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RESUMO

O estimulo para o consumo de produtos da-se principalmente pelas experiéncias que
eles promovem. Hoje, fluir € mais importante do que possuir, e, dessa forma, o poder de
diferenciacdo para se tornar uma marca exclusiva e unica num mercado competitivo passa
cada vez mais pela sua composicao imaterial, pois 0 acesso a imaterialidade da marca con-
duz seu publico a uma conexdo emocional.

As atuais marcas de moda ja tem consciéncia do novo modelo de sujeito consumidor
que se instaurou ao logo dos anos. Com as mudancas da sociedade, seus adventos culturais
trouxeram uma nova caracteristica para a maneira de consumir moda. Sabe-se que a oferta
de produto é maior que a demanda, assim as marcas comegam a criar estratégias de conven-
cimento para atrair o publico consumidor.

Marcas que planejam e comunicam com consisténcia os elementos de sua imateriali-
dade tém maior probabilidade de conseguir vinculos afetivos exclusivos e duradouros com
seus publicos, pois a construcdo dos beneficios emocionais ocorre quando a marca passa a
ser percebida além dos seus aspectos funcionais e das caracteristicas fisicas dos seus produ-
tos, num processo denominado personificagdo. Nesse ponto comeca a construcdo de seu
imaginario, o qual é nominado de imaterial da marca.

Foram analisadas as representaces e significados simbdlicos do contetdo imaterial da
Osklen, e, como resultado, obteve-se uma aderéncia praticamente completa as teorias estu-
dadas. Concluiu-se que a marca desenvolve um processo de criacdo de seu imaginario com
alto nivel de qualificacdo emocional, apresentando-o de maneira consistente em seus proces-
so0s comunicativos, de acordo com 0 que preconizam as teorias sobre o imaterial, a composi-
cao da imagem e as marcas. Espera-se com este trabalho ampliar o conhecimento acerca da
comunicacdo de marcas e contribuir para o desenvolvimento dos estudos nas areas de Co-
municacdo, Semiotica e Gestdo de Marcas, assim, integrando e demonstrando a sinergia

entre elas.

Palavras-chave: Comunicacdo de marca, imagem, imaterialidade, semidtica, moda



ABSTRACT

Stimulus for the consumption of products takes place mainly by the experiences they
promote. Today, flow is more important than owning, and thus able to differentiate to be-
come an exclusive and unique brand in a competitive market becomes increasingly immate-
rial by its composition, since access to the immateriality of the brand leads your audience to

an emotional connection.

Current fashion brands are already aware of the new consumer model guy who brought
the logo the years. With the changes of society, its cultural advents brought a new feature to
the way of consuming fashion. It is known that the product supply is greater than demand,

so the marks begin to strategize to conviction to attract the consumer public.

Brands that plan and communicate with the elements of its consistency immateriality
are more likely to achieve unique and enduring affective bonds with their audiences, as the
construction of emotional benefits occurs when the brand becomes perceived beyond its
functional aspects and characteristics individuals of their products in a process called per-
sonification. At this point begins the construction of brand’s imagery, which is nominated

intangible assets.

Representations and symbolic meanings of the immaterial content of Osklen were ana-
lyzed, and as a result, we obtained an almost complete adherence to studied theories. It was
concluded that the brand develops a process of creating your imagination with high levels of
emotional skills, presenting it consistently in their communicative processes, according to
the theories that advocate for the intangible, the composition of image and brands. It is
hoped that this study increase our understanding of the communication of brands and con-
tribute to the development of studies in areas of Communication, Semiotics and Brand Man-

agement, integrating and demonstrating the synergy between them.

Keywords: Communication of brand, image, immateriality, semiotics, fashion
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INTRODUCAO

Atualmente, devido ao grande valor da moda como comportamento, e do vestuario
como construtor da aparéncia, bem como de ambas nas relagdes sociais contemporaneas,
as empresas do setor do vestuario tem de cumprir a complicada tarefa de imprimir em pro-
dutos os anseios e desejos do seu publico consumidor. E, certamente, numa sociedade em
que as marcas vém angariando maior importancia na relacdo entre individuo e produto, as
marcas desse setor, igualmente como de outros, vém buscando inovagdes e criacdo de va-
lores intangiveis adicionados aos seus produtos, como forma de ter primazia sobre a con-

corréncia.

A modernidade emergente no século XIX, imersa na era industrial, trouxe novos as-
pectos para a vida coletiva nos grandes centros urbanos, gerando transformagdes na vida
econdmica, no trabalho, nas relacGes sociais e na vivéncia privada das pessoas nas cidades,
no nascimento da moderna urbe que antecedeu a vida metropolitana atual. (Villaca & Goes
1998). Nesta época, ocorreu a dissociacdo entre os dominios publico e privado, junto com
a ascensao do capitalismo industrial do século XIX, modificando o cotidiano e a figura do
individuo, que passou a ser constituida com influéncia do desenvolvimento tecnoldgico e

da industrializacdo (Brandini 2008).

Em busca de ascensdo, a burguesia ndo sé transgredia leis suntuarias* como também
institucionalizava um emergente hedonismo? através do consumo de prazeres e principal-

mente de moda.

O homem publico sofreu uma tendéncia a se tornar indiferenciado no inicio do capi-
talismo industrial, através da confluéncia da producdo em massa e da homogeneizagdo da
aparéncia. Inicia-se entdo, através do consumo, o ato de se “revestir” coisas materiais com
atributos ou associacdes proprias a personalidade intima, o que Marx categorizava como 0
“fetichismo da mercadoria” e o que, posteriormente, Baudrillard denominaria “sistema dos
objetos”, no que caracteriza como sendo a substituicdo da relacdo humana, viva e conflitu-

o0sa, por uma relacdo personalizada nos objetos.

! 0s éditos reais gue proibiam ou limitavam o uso de determinados produ-
tos e materiais pelos diversos estratos sociais.

2 Hedonismo (do grego hedoné, "prazer”, "vontade" ) é uma teoria ou dou-
trina filosofico-moral que afirma ser o prazer o supremo bem da vida hu-

mana.



Essa homogeneizac¢do do homem publico o coloca em uma esfera de impessoalidade.
Assim, a vida publica converteu-se numa agregacao de estranhos. Tem inicio, entdo, a bus-
ca por diferenciacdo desses individuos através do contetdo “humanizado” existente nos
produtos que “personalizam”, ou Seja, as caracteristicas subjetivas atribuidas ao os produ-
tos através da forma de sua composicdo indumentaria revelam esta personalizacao do sujei-

to. Surge assim 0s novos codigos de moda.

Este novo século adicionou todo um novo estatuto simbélico ao individuo, uma mis-
tificacdo das caracteristicas humanas, que se acredita estarem presentes nos objetos, nas
roupas, nos usos e costumes do sujeito. Ela fez com que a imagem, a composi¢do indumen-
taria e os pequenos detalhes da roupa ou dos produtos consumidos caracterizassem uma
exposicao involuntaria das emocdes, revelando o “eu” que ndo se expde abertamente na

vida publica.

A moda e 0 vestuario surgem como vitrines dessas mudancas, representando essa
busca hedonista pela dissociacdo entre os semelhantes sujeitos dentro da esfera publica.
Apesar de estarem relacionados, moda e vestuario sdo conceitos distintos. O vestuario
permite a construcdo de discursos sobre o corpo, ao vesti-lo, tornando possivel, portanto, o
exercicio da moda. Esta, todavia, se configura como ethos®, um valor intrinseco a socieda-
de, sobretudo a contemporanea, numa ordem que vai além dos objetos tateis, diferentemen-

te das roupas (Brandini 2008).

“A moda [...] consagra explicitamente a iniciativa estética, a fantasia, a originalidade
humana, e implica, além disso, uma ordem de valor que exalta 0 presente novo em oposi-
¢a0 [...] ao passado coletivo” (LIPOVETSKY, 1991, p.29). Nao ha sistema de moda sendo
quando o gosto pelas novidades se torna um principio constante e regular, quando funciona

como exigéncia cultural autbnoma.

A moda no sentido estrito quase nao aparece antes da
metade do século XIV. Data que se impde, em primeiro lugar,
essencialmente em raz&o do aparecimento de um tipo de ves-
tuario radicalmente novo, nitidamente diferenciado segundo

0S Sexos: curto e ajustado para o homem, longo e justo para

® O termo indica quais os tracos caracteristicos de um grupo humano qual-
quer que o diferenciam de outros grupos sob os pontos de vis-
ta social e cultural.
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a mulher. Revolucéo do vestuario que langou as bases do tra-
jar moderno (LIPOVETSKY, 1991, p. 29).

A moda se compde através do “espirito do tempo” de uma sociedade. Cada época
tece determinadas formas, e ¢, principalmente, sobre a pele, “uma subjetividade que ga-
nhou o lugar privilegiado de estar ao mesmo tempo no corpo ¢ no mundo” (Sant’Anna
apud Mesquita, 1995, p. 15), que elas se apresentam de forma mais clara e direta. Sendo
assim, a aparéncia, e o vestuario em si, ¢ um aspecto fundamental na relacéo entre as pes-

soas na sociedade moderna.
1.1 MARCA DE MODA E COMUNICACAO

Entendendo essa nova relacdo subjetiva entre dos individuos, representadas no am-
bito do vestuario, as marcas de moda tiveram que se adaptar a esses sujeitos e criar novos
meios de se relacionar com eles. Nada mais coerente, do que aplicar 0 mesmo conceito que
levou a essas mudancas dos sujeitos, assim, a construcdo e manutencdo de uma marca de
moda na atualidade ¢ carregada desse “conteido humanizado™ imposto pelos novos con-

sumidores.

Segundo Robic 2011 a construcdo da identidade da marca é composta por quatro as-
pectos principais (marca como produto, marca como organiza¢do, marca como personali-
dade e marca como simbolo), que, por sua vez, compdem a proposta de valor da marca.
Nesse contexto, é possivel observar a importancia da imaterialidade (O que Brandini carac-
teriza como “contetido humanizado” explicado anteriormente), a qual se apresenta princi-
palmente na questdo estética e sensorial do produto e nos beneficios emocionais ofereci-
dos, representados pela relacéo entre personalidade da marca projetada no lifestyle do con-
sumidor, assim como pelos aspectos simbdlicos percebidos pelas experiéncias de contato

gue ocorrem entre consumidor e marca.

Essa imaterialidade da marca, € o ponto onde ela deixa de ser encarada como pro-
duto e passa a ser sentida como uma pessoa, que é quando ocorre 0 processo de personifi-
cagdo. E a partir desse momento, que se inicia o desenvolvimento da parte imaterial da
marca, é ali que se deixa de pensar especificamente no produto e passa-se a dar uma face,
uma identidade e uma personalidade para esse produto. Nesse momento, comeca-se a de-

senvolver estratégias que vao compor o imaginario de acordo com essa personificacao.
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A porcéo imaterial comeca quando a pessoa se desprende do produto e personifica
a marca. A partir desse momento, serdo abordadas caracteristicas comportamentais, e a
marca deixa de ser expressa apenas pelo produto e passa a ser concebida pelas suas carac-
teristicas da personificacao, seu estilo, seu género, o que ela gosta de fazer e mais uma sé-
rie de coisas que estd embutida na personificacdo. Para expressar essa personificacdo para
0 mercado é necessario criar a atmosfera do imaginario, que é composta por varias ima-
gens que se fundem na imaginacdo do consumidor. A imaginacéo € o input para se criar o
imaginario. Se a marca tiver uma cultura pobre, ndo conseguira desenvolver o imaginario,

ou ainda o imaginario nao sera legitimo.

Com a evolucgéo industrial, percebe-se que séo cada vez menores 0s desafios para
produzir um bem tangivel. Além disso, atualmente, existe uma relacdo de oferta de produ-
tos maior que a demanda. A forma de se diferenciar é justamente por meio do desenvolvi-
mento da cultura da marca, do conhecimento da marca, que faz com que as pessoas criem
vinculos pela expectativa de compartilhar dessa cultura. Nesse contexto, € mais importante
“fluir” do que “possuir”. Brandidi descreve muito bem essa caracteristica quando afirma
que o possuir esta focalizado numa caracteristica estatica de centralizar-se no produto; ao
passo que o fluir esta posicionado como uma caracteristica de relacionamento, de trabalhar
efetivamente com as atitudes e com o comportamento do consumidor e crescer junto com a

evolugéo do consumidor nesse relacionamento.

Na presente pesquisa, um dos autores que se destacou na contextualizacdo da evo-
lucdo histérica da imaterialidade foi André Gorz, em seu livro: “O Imaterial”. Para Gorz
(2005), o valor de troca das mercadorias, sejam ou ndo materiais, ndo € mais determinado
pela quantidade de trabalho social geral que elas contém, mas principalmente pelo seu con-
tetdo de conhecimentos, informacdes e inteligéncias gerais. De acordo com Gorz, as mer-
cadorias que apresentam forte conte(do imaterial tém sua fonte no monopélio do conheci-
mento, na exclusividade das qualidades que esse conhecimento confere as mercadorias que
0 incorporam e na capacidade da empresa para conservar esse monopélio, ligada propor-
cionalmente a rapidez com a qual ela consegue inovar, promover suas inovagdes no mer-

cado, ultrapassar € surpreender Seus concorrentes.

A construcdo dos beneficios emocionais da marca relaciona-se com a semiotica
quando a marca passa a ser percebida além dos seus aspectos funcionais e caracteristicas

do seu produto. A partir dai, o consumidor passa a nutrir por ela um sentimento, baseado
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nas representacfes humanas que ele tem como expectativa para se autoexpressar, que ja se
tornou uma necessidade intrinseca ao sujeito desde o final do século XIX (Robic 2011).
Isso acontece por meio de um processo de personificacdo, no qual a marca assume uma
personalidade, ganhando representacdes de caracteristicas de género, de estilo de vida, de

comportamento, enfim, de personalidade.

A partir da definicdo dessas caracteristicas da personificacdo da marca, forma-se a
construcdo do seu imaginario, e servira como base fundamental para as relagdes comunica-
cionais da marca, e, nesse processo, deve-se ter um cuidado especial a cada um dos seus
aspectos formadores, pois eles vao autoexpressar a composicao cultural, as aspiracdes e as

relagdes de sentimentos e de sensacgdes de seus consumidores.

A marca carrega as caracteristicas culturais de seu criador. E claro que ela normal-
mente é criada para satisfazer a uma necessidade funcional, mas, hoje, ha uma oferta de
produtos muito alta, entdo, uma forma de se diferenciar é compor esse lado emocional, que
é feito das sensacgdes e sentimentos, percebidos por meio da construcdo de imagens e dos
sentidos das suas expressdes de comunicacéo, carregadas de significados.

Essa significacdo é estudada nesse trabalho seguindo a teoria semidtica pierciana,
onde se caracteriza, segundo ROBIC, como a configurac¢do, 0 modo de aparecer e, por ou-
tro lado, a descriminacdo desse modo de aparecer, de se apresentar. Assim, a configuracéo

semiotica € um elemento constitutivo estruturante da comunicabilidade da marca.

Por definicdo, o signo substitui o que esta no lugar do objeto, e para perceber a natu-
reza dessa configuracdo é necessario discriminar quais sao os elementos que a formam bem
como eles se comportam. Essa configuracdo semidtica traz, como consequéncia, a comuni-
cabilidade da marca. A qual pode ter varios matizes, varias tonificacGes e, na realidade, ja é

uma forma de comunicabilidade da marca (Robic 2011).

Buscando entender quais s@o esses valores do novo consumidor de moda, bem co-
mo a comunicagdo entre as novas marcas de moda e o referido consumidor ¢ feita, é que
surge a ideia desta pesquisa. Levando em consideracdo que 0s conceitos delimitados e ob-
jetivos no que englobam o estudo de moda estdo tomando formas cada vez mais intangi-
veis, tendo em vista que a atualidade adicionou ao vestuario um comportamento subjetivo,
onde 0 consumo se baseia quase por completo nas associa¢des sensoriais que cada indivi-

duo procura.
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Assim, percebe-se a necessidade de amparar teoricamente a compreensao sobre 0s
dois grandes grupos indissociaveis: 0os novos consumidores de moda e os novos perfis de
marca de moda. Observando a maneira em que cada um absorve as informacdes repassadas
entre 0s grupos e como essas informacdes influenciam em suas atividades de criacdo e
consumo. E para exemplificar todo a teoria analisada, tomou-se como exemplo o caso a

marca Osklen e sua maneira de realizar a comunicacdo imaterial da marca.
1.2 PORQUE A OSKLEN?

A Osklen é uma marca de moda com reconhecido sucesso junto a seu publico-alvo e
a midia especializada, com lojas nos principais pontos comerciais no Brasil e em alguns
dos principais pontos de moda do mundo. Além disso, ela encaixa-se perfeitamente nos
conceitos de gestdo da marca estudados, principalmente, por meio de uma comunicabilida-
de que consegue grande sintonia junto a seu publico, baseada hum conceito que seu criador
denomina “legitimidade”. A cada cole¢do, a empresa aprofunda-se no tema que escolhe,
deixa-se levar pelas emocfes do tema e o traduz imageticamente em cada detalhe na sua

comunicacgdo, assim, construindo um imaginario diferenciado e inovador.

O prestigio conquistado pela Osklen no mercado € justificado pelo capital simbdlico
construido pelo seu criador, e interpretado de forma especial na sua comunicacdo, total-
mente, integrada com a criacdo das suas cole¢des. Segundo o préprio criador, Oskar Met-
savaht “na maior parte das vezes, eu concebo a campanha antes mesmo da colecdo. So-
mente depois € que as pecas sao desenhadas para serem o figurino do meu filme, da minha
historia”. Isso vai ao encontro do que Gorz (2005) declara sobre o capital fixo imaterial da
marca, que compreende “sua notoriedade, seu prestigio, constitutivos de um capital simbé-
lico, é o talento, a competéncia, a criatividade das pessoas que produzem a dimensao artis-

tica dos seus artigos”.

A Osklen foi pioneira em mostrar de forma diferente o chamado “estilo de vida cari-
oca®™. A fonte dela é beber no comportamento do estilo de vida carioca, e, segundo seu
criador, “isso a faz ser legitima”. Essa legitimidade da qual ele fala exaustivamente, talvez,
seja o grande diferencial. Ela faz com que os imaginarios criados sejam auténticos, e essa

autenticidade é muito presente na Osklen porque as pessoas (da estrutura da marca) respi-

* Carioca: Naturalidade de quem nasce no estado brasileiro do Rio
de Janeiro.
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ram e transpiram o que ela quer ser. Para alguéem poder ser auténtico tem de entender real-
mente e profundamente o que se esté falando. Essa autenticidade s acontece se vivenciar a

cultura.

Como construir uma marca que dure ao longo do tempo? Quanto maior o nivel do
significado que ela alcangar, melhor posicionamento no mercado ela conseguira. E, quando
essa marca consegue compartilhar seus valores com os de seus consumidores, acontece
uma comunhdo. O nivel de significado serd melhor para seus consumidores porque a marca
sabe contar melhor as suas historias. Desde que a Osklen despertou o interesse da pesquisa,
comecou-se a procurar mais informacdes sobre a marca percebendo que, em qualquer pon-
to de experiéncia, nas lojas, nos detalhes da decoracdo, no site, nos catalogos, nos desfiles,
nos contatos com os profissionais da equipe, os seus niveis de significado, suas historias e
identidade tinham um profundo alinhamento. Como ponto chave, analisou-se uma entrevis-
ta em que o criador da marca fala do processo de criacdo e dessa imaterialidade observada

Na marca.

Oskar é quase didatico e, por ser assim, consegue formar a construcdo da comunica-
cdo de uma forma didatica, que permite a todos entender o que quer transmitir. A forma
dele se comunicar € imagética. A primeira tarefa no desenvolvimento de uma colecdo é
produzir um filme ou uma série de fotos que é apresentado a sua equipe, composta por sua
irmd, formada em artes, e sua designer. Desse momento, suas imagens passam a ter um
olhar artistico, que se transforma nos catalogos e simbolos criados para dar identidade vi-
sual as colecdes. O olhar da designer transforma esse material na colecdo. Isso é uma
grande quimica, mas tudo comeca com as historias vivenciadas pelo criador. Quando isso
acontece, quando as histérias sdo reais, as chances de sucesso sdo muito maiores, pois se
vocé criar uma histdria que nao é real para vocg, ela ird falhar em algum momento, princi-

palmente, durante as experiéncias que a marca tera com seu consumidor.

Razbes nao faltam para ter a Osklen como empresa escolhida para exemplificacdo
neste trabalho: em primeiro lugar, trata-se de uma marca diferenciada pela forma de inter-
pretar e entregar seu imaterial ao mercado. Em segundo lugar, pela sua forma de criagéo,
que esta baseada numa pesquisa e interpretacdo imagética de um tema e, finalmente, pela
forma de entregar e apresentar isso para 0 mercado, que é fruto do sincronismo de trés as-
pectos: o olhar imagetico do criador, a transformacéo desse olhar numa forma artistica de

imagens e a transformacéo da forma artistica numa colecao, por meio do design. Isso leva
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a uma sofisticacdo, mas ndo uma sofisticacdo de status. E uma sofisticacdo cultural, um

sentimento de afeto, cuidado, atenc&o, satisfacio. E uma sensacdo de bem-estar.
1.3 ABORDAGEM

Alguns pressupostos estdo sendo considerados durante a realizacdo da pesquisa desse tra-
balho:

) O estimulo de troca de produtos ndo se da somente pela propriedade que ele
carrega, mas principalmente pelas experiéncias que ele promove.

1)) Nos dias de hoje, fluir € mais importante do que possuir, ou seja, um dos prin-
cipais fatores de decisdo de escolha das marcas considera o poder de acesso que
elas proporcionam aos seus usuarios.

) Marcas que planejam e comunicam com mais consisténcia o0s elementos que
compdem sua imaterialidade, provavelmente, conseguirdo vinculos afetivos e
criativos mais exclusivos e duradouros.

V) Um dos elementos que compde a imaterialidade da marca sdo as experiéncias
sensoriais que ela apresenta. Sentir, ver, tocar e ouvir sdo sensagdes que restam
com muito mais for¢a do que a simples apresentacdo tradicional dos beneficios

e caracteristicas do produto.
1.4 OBJETIVOS E METODOLOGIA

Para compor o desenvolvimento desta pesquisa foi necessario analisar topicos rela-
cionados ao tema central, sendo estes: o perfil do novo consumidor de moda, os atributos
das novas marcas de moda bem como conceitos pertinentes a condi¢cdo de marca: a imate-
rialidade e construcdo de identidade. A imaterialidade é abordada sob a 6tica da sua contri-
buicdo e relacionamento na construgdo do intangivel da marca, apresentadas pelos princi-

pais autores do assunto.

Da mesma forma, seria possivel questionar se a abordagem dada a uma marca de
moda especifica pode ser extrapolada para outras marcas, ou se poderia ser utilizada tam-
bém para outras categorias de produto. Cada empresa, de cada setor econdmico, possui as
suas proprias idiossincrasias, mas, com toda certeza, algumas das praticas abordadas pela
marca aqui exemplificada poderdo ser adaptadas a outras empresas, tanto do setor de moda

como de outros setores, porém, de uma forma geral, é necessario tomar muito cuidado ao
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fazé-lo, pois se trata de uma pesquisa de carater qualitativo, cujos resultados valem apenas
para a empresa em questao e, é claro, se abordadas sob a mesma 6tica utilizada pelo pes-

quisador.

Outra questéo que deve ser esclarecida quanto ao desenvolvimento deste trabalho
é que, apesar de a comunicabilidade de uma marca de moda compreender inimeros aspec-
tos, tais como propagandas, desfiles, catalogos, visual merchandising, vendedores, midias
sociais, eventos, relacfes publicas, parcerias com outras marcas, etc., foi escolhido apenas
um desses aspectos, que sdo os catalogos. A escolha dessa ferramenta de comunicacao
deu-se em funcdo, principalmente, de dois pontos: em primeiro lugar, por meio dessa deli-
mitacdo, o trabalho de analise fica mais direcionado, evitando-se uma dispersdo que pode-
ria dificultar o caminho para se chegar a conclusdes mais objetivas dada a amplitude do

tema.

Metodologicamente, antes de se aprofundar no estudo da marca e suas caracteristicas
imateriais, fez-se um levantamento historio, social e cultural sobre o sistema de moda e
suas caracteristicas. Demonstrando como ele se consolidou e se difundiu, bem como se

caracteriza os principais personagens desse sistema: 0os consumidores.

Entdo, dedicou-se uma parte do trabalho a discutir as propriedades do sujeito-
conumidor analisado, para que, conforme sera discutido, ao perceber que aquela vontade se
dissociar as imagens personalizadas de suas aparéncias, dos semelhantes de seu grupo so-
cial ndo sé influenciou o inicio do sistema de moda, como também a constitui¢do das ca-
racteristicas das novas marcas de moda. A personificacdo da marca é importante para defi-
nir orientacdes da estrutura do processo simbolico e consequentemente do imaginario da

marca, que serdo expressos nas suas relagdes comunicacionais

Entdo se procura estabelecer, por meio das teorias de marcas pesquisadas, uma or-
ganizacgéo sobre os elementos que fazem parte da composicdo da marca. Para tanto, toma-
se como base os principais autores que discorrem sobre esse tema, mesclando inclusive
abordagens com diferentes enfoques mercadologicos e semidticos. Entre eles estdo: David
Aaker, Bernd Schmitt e Andrea Semprini. Dentro das composi¢Oes apresentadas, procura-
se destacar o que, dentro de cada elemento, poderia representar a imaterialidade da marca.

Assim, a partir de autores das teorias a respeito de midia e imagem, comp06s-se uma estru-
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tura que pudesse reforcar a importancia do elemento imaterial da marca e, também, como

ele pode ser construido pelas imagens, dessa maneira, formando o seu imaginério.

Por fim, dedica-se a aplicar o estudo de todos os conceitos que levam a essa personi-
ficacdo da marca realizando uma analise da comunicacdo do imaterial da Osklen, marca
atuante no segmento de moda brasileira que foi escolhida por apresentar em sua sintese um
cuidado na maneira de comunicar-se com seus consumidores, cuidado esse que vai direta-

mente de encontro com toda a teoria estudada nesse trabalho.
2- A MODA E SEUS SISTEMAS

Segundo Daniela Calanca (2008), moda é um desses termos da linguagem corrente
que, por sua visibilidade e dimensdo de massa, ddo uma grande contribuicdo a compreen-
séo da vida em sociedade, oferecendo um quadro comum de referencia e reflexdo para uma
série de aspectos dessa vida social. Calanca ainda utiliza o termo para definir “o fendmeno
social da mudanca ciclica dos costumes e dos habitos, das escolhas e dos gostos, coletiva-

mente validado e tornado quase obrigatorio.” (Ugo Volli apud Calanca. 2008).

A partir do final da idade média, quando surgiu como sistema no Ocidente, a moda
conquistou todas as esferas da vida social, influenciando comportamentos, gostos, ideias,
artes, moveis, roupas, objetos e a prépria linguagem. Nesse aspecto afirma-se que a moda
ndo possui um contetdo especifico, nem esté ligada a um objeto em particular. Ela é o que
Lipovetsky (2006) caracteriza como dispositivo social, definido pela temporalidade breve e

pelas mudancas constantes.

Contudo, embora esteja presente em diversos setores do cotidiano da sociedade atu-
al, é no vestuario que a moda se manifesta mais claramente, onde Lipovetsky afirma que
“o vestuario ¢é por exceléncia a esfera apropriada para desfazer o mais exatamente possivel

a meada do sistema da moda”.

Para melhor compreender esse sistema, cabe distinguir conceitualmente os termos:

moda e vestuario.
2.1- DEFINICAO: VESTUARIO

indumentaria, s. f. (de indumentéario). 1. Historia do

vestuario. 2. Arte do vestuario. 3. Sistema do vestuario em re-
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lacdo a certas épocas ou povos. 4. Traje. (Dicionario Brasilei-

ro da Lingua Portuguesa, 1980, p. 964)

Na origem da indumentaria sdo encontrados trés motivos pelos quais a humanidade
adotou o uso de roupas, sendo dois de carater instintivo: protecéo e pudor. As roupas pro-
tegem contra as agressdes da natureza, do frio, das superficies asperas. Em algumas cultu-
ras, o ser humano também se sente constrangido ao andar nu entre seus semelhantes e, a
medida que certos valores religiosos tomaram conta da mente humana, esse carater ganhou

ainda mais forca.

Esses dois motivos, por si so, ndo sdo suficientes para a compreensao do uso de
vestimentas pelo homem. O argumento “protecdo” nao justifica, por exemplo, o fato de
povos que vivem em locais de temperaturas quentes andarem vestidos. O segundo argu-
mento, “pudor”, também nao pode ser utilizado quando pensamos em povos que usam a-

dornos e andam nus, caso de algumas tribos indigenas brasileiras.

H4&, porém, um terceiro fator, cuja reflexdo levou a origem deste estudo: o uso de
vestimentas como adorno. Vestir o corpo sempre foi um dos meios pelos quais o ser huma-
no produz significacdo. Essa motivacdo, de carater tanto social quanto psicologico, mostra

que a indumentaria foi adotada como forma de expressao pela humanidade.

Os acontecimentos historicos refletem a maneira de vestir das pessoas. Guerras,
momentos de prosperidade ou pobreza, influéncias religiosas, enfim, todas as fases viven-

ciadas pela humanidade influenciam a indumentaria.

2.1.1 O SURGIMENTO DA INDUMENTARIA E SUAS PRI-

MEIRAS EVOLUCOES

A indumentéria surge na pré-histéria com o uso de peles de animais. No entanto,
nem todos os ancestrais utilizavam roupas. Certos povos ndo cobriam o corpo, mas alguns
deles usavam enfeites diferenciadores de posi¢des sociais. Esses adornos eram também
uma forma encontrada pelo homem para dar sinais de sua bravura, exibindo peles, dentes e

garras de ferozes animais.

A agricultura e a pecuéria permitem ao homem a troca da vida ndmade pela fixacao

ao solo. A indumentéria evolui junto, com a utilizacdo do linho na produc&o de saiotes e de
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outras pecas para ornamenta-lo. As pessoas de classes mais baixas e 0s escravos andavam

praticamente nus.

Dentre os povos antigos destacam-se 0s egipcios, que tinham o habito de usar peru-
cas para evitar a proliferacdo do piolho, uma das pragas locais. Nos pés, era comum 0 Uso
de sandélias feitas em palha trancada para proteger da areia escaldante do deserto do Saara.
Os farads do império, que surgiu por volta de 3000 a.C, usavam o claft, pedaco de tecido

amarrado na cabeca, cujas laterais emolduravam as faces,

2.1.2 GREGOS, ROMANOS E Os VALORES ESTETICOS DA ARTE CLAS-

SICA.

A Antiglidade Classica, existente até 395 d.C, foi o periodo de apogeu de dois
grandes povos, 0s gregos e 0s romanos. Os gregos davam maior importancia aos valores
estéticos de suas vestimentas do que ao apelo sensual das mesmas. Contudo, a nudez nédo €

considerada vergonhosa.

Assim como nas artes, eles procuravam realcar a beleza das formas humanas e, para
conseguir tal efeito nas roupas, criavam drapeados marcantes. A peca mais caracteristica
de sua indumentaria foi o quiton, feito a partir de um retangulo de tecido. As joias eram
usadas como complementos das roupas. Os pobres sdo proibidos de usar roupas tingidas

em lugares publicos.

Roma, fundada no século VIII a.C., adquiriu muitos valores gregos, sendo o luxo
uma das principais caracteristicas de sua indumentaria, também sem compromisso de se-
ducdo. A peca mais marcante foi a toga que indicava a posi¢do social do usuario: quanto
mais volumosa, mais alto era o nivel da pessoa, ja que o excesso de tecidos dificulta os

movimentos e, consequentemente, o trabalho.

Com as invasdes barbaras e o enfraguecimento de Roma, o Império € dividido em
Império Romano do Oriente e Império Romano do Ocidente. A seda foi o principal tecido
de Bizéancio, capital do Oriente, e sua fabricacdo era monopolio do governo. O tecido era

de uso exclusivo da familia real e de altos funcionarios da corte.

2.1.3 FEUDALISMO, ASCENSAO BURGUESA E MUDANCAS DE VALORES
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O éxodo urbano provocou a fuga para o campo e a formacédo da estrutura feudal,
estrutura-eixo da ldade Média, cujo apogeu foi entre os séculos IX e XIII. O poder do rei é
descentralizado, a sociedade €é hierarquica, o senhor feudal é quem manda e as leis da Igre-
ja Catolica organizam o Estado. Nas artes, predomina o estilo romantico, também adotado

nas vestimentas, com linhas duras e pesadas .

O Ocidente almeja os produtos orientais, e as Cruzadas levam a invasdo de regides
proximas ao Oriente. Os mercadores vendem produtos orientais dentro dos feudos e for-
mam 0s burgos, na periferia dos castelos feudais. Os feudos se desestruturam e tem inicio a

primeira fase do Capitalismo Comercial, o0 Mercantilismo.

A burguesia fortalecida exige uma revisdo dos valores, fazendo com que a Igreja
perca 0 monopolio cultural. O estilo gotico adotado nas artes se reflete na moda.

As mulheres usam véus que chegam aos joelhos. As mangas sao muito compridas e
amplas nos punhos, assemelhando-se a torres goticas. Os homens usam o gibao, pequeno
casaco com mangas ou em forma de colete. A “moda” propriamente dita surge na segunda
metade do século XIV. Nessa época, 0 poder estava concentrado no rei absolutista, cuja

corte usa uma indumentaria extravagante.

2.2 DEFINICOES: MODA

moda, s. f. (fr. mode). 1. Uso corrente. 2. Forma atual do ves-
tuario. 3. Fantasia, gosto ou maneira como cada um faz as coisas. 4.
Cantiga, aria, modinha. 5. Estat. O valor mais frequente numa série
de observacdes. 6. Sociol. A¢des continuas de pouca duracgao que
ocorrem na forma de certos elementos culturais (indumentéria, habi-
litacdo, fala recreacéo etc.). S. f. Pl. Artigos de vestuario para senho-
ras e criangas. Antén.: anti-moda. (Dicionério Brasileiro da Lingua
Portuguesa, 1980, p.1156)

A moda é um regime normativo de vestir, ou seja, a moda esta baseada em normas
preestabelecidas, meios e condutas de conduzir a organizacdo das pecgas de vestuario a se-

rem utilizadas. Foi mostrado anteriormente que, 0 vestuario tem por esséncia, transformar
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0 objeto real (a roupa, sapato, acessorios, etc.) em um objeto simbdlico, assim, a moda se

utiliza do simbolismo do vestuario para alimentar e ser alimentada de tais normas.

Segundo Kawamura (2006), a dimensdo material do vestuario e a dimensdo simbo-
lica da moda sdo complementares. Esse somatdrio de caracteristicas torna-se base para
entender essa institucionalizacdo do sistema de moda-vestuario do século XX. Esse siste-
ma resultou em um processo continuo de criagdo e difusdo de um conceito ou um simbolo,
a moda, a qual se associa de maneira complexa aos gostos, valores, e possibilidades de

consumo dos diversos individuos e grupos sociais (Cobra 2007).

2.2.1 INICI1O DO SISTEMA DA MODA: REVOLUGCAO FRAN-

CESA

Segundo Mauss (2007), a moda como conhecemos, tem sua origem no fim da Idade
Média, como uma forma da nobreza se diferenciar da burguesia francesa emergente que
comecavam a adquirir recursos financeiros que lhes permitiam vestir-se como 0s nobres.
Tao logo os burgueses copiavam as roupas dos nobres, esses mudavam seu modo de se
vestir, procurando distinguir-se dos primeiros, refletindo, dessa maneira, as principais es-

truturas do poder social.

Na génese da moda, uma nova classe social — a burguesia- manifestou seu desejo de
ser identificada visualmente como a camada mais elevada da sociedade, utilizando os mo-
dos de vestir para esse fim. Mauss (2007) ainda afirma que essa ¢ uma “imitagdo prestigi-

osa”: a burguesia imitava aqueles que lhe pareciam bem-sucedidos.

Em contrapartida, a nobreza procurava a diferenca, justamente porque ndo era bur-
guesia. E a partir dessa nova demanda social, instaura-se um novo sistema que valoriza

socialmente a inovacdo em detrimento da tradi¢do, no que diz respeito ao modo de vestir.
2.3 A EVOLUCAO DO SISTEMA DA MODA

A moda como sistema inicia-se assim, junto com essa nova dinamica social france-
sa. Os desenvolvimentos das cidades, as formas urbanas de viver, o capitalismo e, por con-
sequéncia, 0 consumo, causaram impacto na moda que, como a sociedade, tornou-se mais

complexa.
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Para compreender como se deu essa evolugdo, pode-se se fixar alguns pontos fortes
tendo, essas metamorfoses do sistema, o fascinio pelo novo e o anseio pela ascenséo social.
Segundo LIPOVETSKY o0 que movimenta a moda é, essencialmente, o desejo, ndo a ne-

cessidade:

[...] fundamentalmente, é em razdo do desejo dos individuos
de assemelhar-se aqueles que séo considerados superiores, aqueles
que brilham pelo prestigio e pela posi¢éo, que os decretos da moda
conseguem pOorpagar-se: no coracdo da difusdo o mimetismo do
desejo e dos comportamentos, mimetismo que, nos séculos aristocra-
ticos a te uma data recente, propagou-se essencialmente de cima pa-
ra baixo, do superior ao inferior [...]. Tal foi a marcha das ondas de
imitacdo: engquanto a corte tem os olhos fixados no rei e nos grandes
senhores, a cidade toma exemplo nos modelos em vigor na corte e
na nobreza. A difusdo da moda foi menos em forma de coacéao social
do que os instrumentos de representacdo e de afirmacédo sociais,
menos um tipo de controle coletivo do que um signo de pretensao
social. (LIPOVETSKY, 1987)

O ato de discursar sobre o sistema de moda, é segundo Braudel (2002) tratar das
formas de difuséo que se desenvolveram desde o seu surgimento. A disseminacdo da moda
verificada antes da Era Industrial era vertical, ou seja, de cima para baixo — embora, como
aponta Braudel (2002), antes da Revolucdo Industrial o movimento atingisse somente as

camadas mais abastadas da sociedade, deixando os pobres excluidos do processo.

Até meados do século XIX existe uma diferenca clara nas formas de vestir das dife-
rentes classes sociais, observada principalmente nas formas rebuscadas e materiais dispen-

diosos usados por quem tinha condicdes financeiras para tanto.
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Nobreza Burguesia Pobres

FIGURA 1 NOS PRIMORDIOS DO SISTEMA DA MODA, A DIFUSAO SE DA SOMENTE EM
UM SENTIDO: NA NOBREZA QUE "DITAVA'" OS COSTUMES E PRATICAS PARA A
BURGUESIA (CONRADO 2010)

O desenvolvimento da industria e dos meios de comunicacdo e o fortalecimento da
burguesia como classe social em crescimento alteram 0s estatutos sociais. Surgem novos
codigos de distincdo entre as classes e novos simbolos de prestigio baseados no poder de
consumo. A Estrutura da sociedade, agora mais complexa, exige novos mecanismos de
diferenciacdo dos grupos sociais, e a moda, como indicador dessa estrutura, altera seu sis-
tema, adaptando-se aos novos tempos. Nesse cendrio, desenvolve-se uma nova forma de
atribuicdo de valor a moda: os estilistas passaram a ditar o que deveria ou ndo ser usado

pela (nova) elite (Conrado at all).
2.3.1 A PRIMEIRA REVOLUCAO DA MODA

Em 1957, Charles Frederick Worth torna-se o primeiro estilista de moda, ao abrir
sua casa em Paris®. Inicia-se um novo tempo na moda, que tera nos estilistas os persona-
gens mais importantes. Conrado et all ainda estipula que, por quase aproximadamente 100
anos, a palavra — ou o desenho desses profissionais sera seguido fielmente, principalmente
pelas mulheres.

Worth marca, de forma pontual, a primeira grande transformacdo do sistema de
moda desde seu surgimento. Os novos parametros da sociedade estabeleciam a necessidade
de uma nova lideranca que atendesse aos anseios dos novos detentores do poder social. Na
falta de um grupo reconhecido como lider, com indiscutivel prestigio para servir de mode-

lo, o estilista foi legitimado como autoridade para ditar os modos de vestir.

> Embora consolide a posicdo da Franca na criacdo de moda, cabe
enfatizar que Worth era Inglés.
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Essa nova configuragdo define, segundo Caldas (2004), uma “reelitizacdo” da moda
em reacdo a relativa democratizacdo das formas do vestir que a industria de confecgdo

permitiu.

A influéncia dos novos profissionais era, e ainda €, tdo grande que suas marcas, ou
nome, sobrevivem apos a sua morte. A moda do século XX é fortemente marcada por esses

personagens. Cabe ressaltar, que o eco desse dominio persiste na atualidade, ainda que

Estilistas
Nobreza
FIGURA 2
DIAGRAMA
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- IS S S S S . . RISTICA DA
PRIMEIRA
REVOLU-
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MODA

seguindo outro esquema.

2.3.2 SEGUNDA REVOLUCAO DA MODA

Na década de 1960, surgem as transformac@es que irdo detonar nesta segunda revo-
lucdo, como ndo poderia deixar de ser, a moda que apresenta como uma representacdo da

sociedade, ndo ficou inerte as revolucdes que essa década espalhou pelo mundo.

Embora se considere que a ruptura com 0 modelo anterior, quando os estilistas di-
tavam a moda, ndo possa ser fixada em um Unico fato, que seria apenas uma representacéo
de uma configuracdo gerada por diversos motivos, entendeu-se que esta segunda revolugéo
nédo se estabeleceu como a primeira, onde se observa um ponto de partida. A moda foi im-
pelida, mais uma vez, a uma adaptacéo a nova estrutura social, caracterizada, neste recorte,
pela insercdo de dois novos agentes: a classe media trabalhadora e os jovens urbanos, in-

dependentes da classe social a qual pertencem (Conrado 2010).
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As contestacdes que abalaram diversas instituicGes ndo poderiam isentar a moda,
mesmo tendo o surgimento da minissaia de Maty Quant e o estilo futurista de Paco Raban-
ne inseridos dentro desse periodo histérico, o que Conrado (2010) apresenta como apice

desta revolucdo é o movimento antimoda deflagrado pelos hippies.

Numa sociedade de estrutura ainda mais complexa, um novo sistema de moda de-
morou mais tempo para ser definido. Durante a década de 1970, observou-se o embate en-
tra a moda institucionalizada e as expressfes espontaneas nascidas nas ruas, e ao entrar nos

anos 80 toda a estrutura do sistema de moda encontra-se modificada.

A moda institucional sobreviveu, mas como define Conrado (2011), passou a ndo
atuar de maneira ditatorial, como foi estabelecida em épocas passadas, a evolugdo da soci-
edade em que comecava a exprimir ainda mais a suas personalidades impressas nas pecas
de vestuario, fez com que as marcas de moda tivessem que adaptar suas formas de comuni-

cacao a esses NOVOS USUArios.

Essa adaptacédo se propaga ainda na atualidade, onde estas instituicbes acabam por
“ouvir” os desejos e anseios do consumidor, a fim de imprimir em seus produtos os seus

desejos, ja que, como caracterizou Lipovetsky, é o fundamento do consumo de moda atual.

A forma de Vestir e 0 comportamento dos jovens, independente de sua classe social,
passam a influenciar os estilistas, que criam cole¢des inspiradas nos grupos urbanos que
surgem em diversas partes do planeta. A influéncia ocorre nos dois sentidos: de baixo para

cima, ou seja, das ruas para as passarelas, e de cima para baixo, atraves das criacdes dos

estilistas.
Estilistas
Ricos
Jovens
Classe
Pobres Média
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FIGURA 3 DIAGRAMA REPRESENTANDO O EFEITO DA SEGUNDA REVOLUGAO DA
MODA.

2.3.3 TERCEIRA ONDA

A elite social formadora de opinido, propagadora e consumidora da moda, tem seu
perfil alterado com a inclusdo de novos personagens, principalmente os artistas novos ricos

e as celebridades de varias esferas.

Os meios de comunicagao modernos e hiper-rpidos passaram a representar uma for-
te influéncia no comportamento do publico espectador, consumidor no que diz respeito ao
uso da moda, para definicdo do seu lugar social. Agora, o conhecimento sobre combina-
¢Oes, usos e tendéncias futuras dos elementos do vestuario é de dominio geral, podendo ser
assimilado e compreendido pelos diversos tipos de sujeitos.

Esse dominio do conteido da moda reforca ainda mais a caracteristica de inclusao e
dissociacdo, onde o sujeito se diferencia do outro para afirmar a sua persona (quanto a ves-
timenta que o envolve) e se inclui nos mais diversos grupos sociais modernos (Conrado
2010).

Nas ultimas décadas experimentou-se uma outra nogao de “novo” no que concerne a
moda, marcada mais expressivamente pela descontinuidade que pelo ineditismo de uma
nova tendéncia dos modos de vestir. Ou seja, utilizando a visdo de Frederic Jameson, “os
criadores do presente ndo conseguirdo mais inventar novos estilos € mundos — € que todos
estes ja foram inventados; o numero de combinacdes possiveis é restrito; os estilos mais

singulares ja foram concebidos.”.

Existem estudos que afirmal que na contemporaneidade, existe um possivel risco da
rapidez da moda abolir seu préprio sentido, devido a sua difusdo generalizada. Mas nao se
trata de uma representacdo de um mundo do “ndo-valor” ou da “ndo-moda”; ao contrério,
como Simmel (2010) mostra, inverter a imitagdo social (quando as classes mais altas co-
mecam a imitar as suas descendentes) ndo elimina a moda: isso pode se tornar moda. A
imitacdo, nesses casos, completa algumas caréncias do individuo, pois uma vez que 0
mundo interior do homem est& submisso a tendéncias, ele marca sua adesdo a um meio ou

a um grupo e ao mesmo tempo valoriza a acentuagdo do sentimento de forca individual.
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Porém, mesmo com essa banalizacdo, os cidaddos continuam querendo algum toque
mais pessoal nas suas opg¢des de vida, da mesma forma que a necessidade de pertencimento
a algum grupo ou tribo néo foi eliminada, apesar da overdose de dados da contemporanei-
dade. “Esse excesso, na verdade, so inclui e exclui ainda mais as pessoas em relacao aos
grupos, alimentando o paradoxo da soliddo atrelada as inimeras possibilidades de associa-

¢do a alguma coisa pelo consumo” (Simmel 2010).

3- O SISTEMA DA MODA NA ATUALIDADE

Antes de iniciar a discussdo de como esse sistema se caracteriza atualmente, seus
autores, dindmicas e instituicGes é preciso ter em mente a distincdo em moda e vestuario
explicada anteriormente. Além de a moda ser um fendmeno mais abrangente, incluindo
também o sistema do vestuario, este se refere a um sistema de producdo e consumo materi-
al, enquanto a moda se caracteriza por um processo de produgdo consumo de significados

simbalicos.

Segundo Hellmann (2009) o quadro abaixo resume as principais diferencas entre

um sistema e o outro, estudadas por Kawamura (2006):

Moda (fashion) Vestuario (clothing)

Producado Simbolica Producdo Material

Intangivel Tangivel

Excesso Necessidade

Funcéo de distincédo Funcéo de utilidade

Encontra-se somente em socie- Encontra-se em qualquer socieda-

dade onde estd construida institucio- de ou cultura onde pessoas cubram seus

nalmente e difundida culturalmente COrpos.
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3.1 - O SISTEMA DA MoDA

O sistema da moda atua na conversdo do vestuario em moda, a qual tem um valor
simbolico e se manifesta através das roupas. Mediante isso, Kawamura (2006) afirma que a
moda € um conceito e um termo que ndo deve ser confundido com outras palavras frequen-
temente utilizadas como sinénimos, tais quais vestuario (clothing), estilo (style), roupa
(garments) ou indumentéria (apparel).

Como sistema, pode afirmar que moda surgiu em Paris, em meados do século XVII,
com a institucionalizacdo da fabricacdo de roupas sob-medida. O que seria conhecido co-
mo Alta Costura passa a englobar inimeros subsistemas de atuacéo tais como, designers,
artesdos, relacdes publicas, jornalistas, agéncias publicitérias e atacadistas. Esses grupos

que geram atividades voltadas a promocéo do sistema.

Na producéo das roupas, os designers trabalham com um largo nimero de assisten-
tes e outros profissionais indispensaveis para a execucdo das pecas; profissionais que séo
diferentes daqueles da producdo de moda. Segunda Kawamura (2006) para que as roupas
possam Vir a ser apreciadas, aceitas e legitimadas como moda, tém que passar por proces-
sos e mecanismos diferentes daqueles da producdo de vestuario, envolvendo outros tipos
de profissionais os quais contribuem para a producdo, distribuicdo e definigdo do que vai

ser moda.

Assim, Ferghali e Dweyr (2006) sondam que existem ao menos 19 tipos diferentes
de profissionais contribuindo para a difusdo da uma moda a partir do momento que o pro-
duto sai da fabrica. Sdo eles: as modelos, 0s maquiadores e cabelereiros (beauty artist), as
agencias de beleza, o stylist, o produtor de moda, o figurinista, o diretor de desfile, o dire-
tor artistico, o produtos de casting (scouter), o agente (booker), o coordenador de camarim,
o relagdes publicas, o coordenador de promocdes e eventos, o coordenador executivo, 0
DJ, o assessor de imprensa, a assessoria de imprensa oficial, o jornalista de oda e o fot6-
grafo de moda. Entretanto, Kawamura afirma que a grande estrela entre esses profissionais

é designer.

Desde os tempos de Worth e Poiret, os designers séo a personificacdo da moda, sem

eles, as roupas seriam apenas roupas €, nesse sentido, designer e roupas sao inseparaveis da
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nocdo de moda. Dentro desse grupo existe uma classificacdo hierarquica: os que desenham
para 1) a Alta Costura; 2) o Prét-a-Porter e para 3) a producdo em massa onde suas ativida-
des e criagcdes somente serdo consideradas criativas se estiverem inseridas em um sistema.
Kawamura afirma que ninguém nasce criativo, torna-se criativo. Nesse sentido, tornar-se
um designer € uma atividade coletiva, realizada através de uma rede cooperativa onde to-
das as partes, tendo cada uma sua fungdo especifica, sdo independentes (Hellann 2009).
Como qualquer pessoa pode se tornar um criador de moda, na logica de Hellann, um de-

signer, a legitimacéo de seu trabalho trona-se crucial.

As pessoas que detém o poder de legitimar o que sera moda (gatekeepers) e sédo
responsaveis por construirem um padrdo legitimado de beleza geralmente foram um pe-
queno e poderoso grupo dentro do sistema. O reconhecimento do talento do designer por
essas personagens concedem ao designer prestigio e afirmacéo dentro do sistema. Entre 0s
principais atores desse processo estdo os jornalista se editores de moda, eles informam aos
consumidores quais silhuetas, cores, tecidos, lugares e também pessoas que estdo na moda.
Juntamente com os consumidores tém ainda o poder de descobrir novos talentos. Superior
a todos, estdo as revistas especializadas, por servirem aos interesses da industria e difundi-

rem ideias que encorajam o consumo dos ultimos lancamentos de moda.

Para que este desenho do sistema de moda consiga permanecer ativo, € necessario
que exista uma atualizacdo constante dessa ideologia. Assim, os consumidores retornam ao
sistema a fim de adquirir roupas entendidas como “modernas”, ou seja, da moda. “Enquan-
to as roupas podem ser abandonadas por outras mais “modernas”, a forma-moda continua-
ra e sera sempre considerado um objeto de desejo nas sociedades modernas e industrializa-

das” (Hellann apud Kawamura).

E importante ressaltar nesse estudo que, dentro da terceira onda histdrica que se ca-
racteriza a moda, o sistema de moda engloba cada vez mais pessoas “autorizadas” a difun-
dir seu consumo. Pessoas essas que, diante da massificacdo da informacédo, consegue ter
um repertério estético suficiente para ser uma “elite” a ser imitada. Um exemplo dessa di-
namica sao as chamadas fashionistas, que através da internet e das redes sociais em geral
arrastam uma gama de seguidores prontos para absorver as informagdes transmitidas por

elas.
4- O NOVO CONSUMO DE MODA
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Muito se pesquisa sobre a caracterizacdo do consumo moderno, sendo muito desses
estudos provenientes de areas como administracdo, economia, comunicacdo e marketing e
estdo centrados nos aspectos simbdlicos e dindmicos do consumo (Silva, 2008; Strehlau,
2004; Alves, 2008). A producéo socioldgica sobre moda e consumo parece estar se intensi-
ficando e compreende: a analise de redes sociais na industria da moda (Branislav, 2008); a
relacdo entre moda e subjetividade (Mota, 2008); consumo e globalizagdo (Sciré, 2009); a
dimensao cultural do consumo e a construcdo das aparéncias (Castro & Capelaro, 2009); o
exercicio da cidadania atraves de um consumo sustentavel (Portilho, 2005) e moda e dis-

tincdo social (Hellmann, 2009).

Os estudos examinados sobre consumo e moda nas sociedades contemporaneas
tendem a abordar questdes como: disputas simbdlicas por imitagdo ou distin¢do entre clas-
ses sociais; consumo de massa e uma possivel homogeneidade dai decorrente; e a existén-
cia de um individualismo e narcisismo modernos. Tais estudos estdo embasados, em geral,

nas producdes tedricas de Pierre Bourdieu, Jean Baudrillard ou Gilles Lipovetsky.
4.3 O NOVO CICLO DE CONSUMO DE MODA

A sociedade atual é composta por inimeros grupos de consumidores com caracte-
risticas bem definidas e diferenciadas entre si, e devido a efemeridade existente chega-se a
nova cultura de consumo, que é sem divida o tema central da contemporaneidade. O mer-
cado estd, cada vez mais, massificado, e, o consumidor, é assediado por um nimero cada
vez maior de produtos e servicos, o que acaba por maximizar o consumo. Um ciclo de mu-
dancas sociais expressivas passou a acompanhar a evolucdo da moda e seus significados.
Segundo NEVES e BRANCO (2000, p.23) “a moda pode ser definida como a parte mais
visivel e mais notdria na atividade social, da inconstancia humana, da necessidade de novi-
dade e de mudanga que experimentam os individuos nas modernas sociedades ocidentais.”
A moda € também uma industria cultural ja que é responsavel pela producdo e comerciali-
zacdo de produtos que fazem parte de diversas culturas. E um sistema criativo que, por
meio de estilistas e designers, gera novos simbolos e produtos. E um sistema de gest&o que
administra todo o processo para obter como resultado um produto tangivel e distribui-lo; e,
é um sistema de comunicagdo que transmite determinados atributos e valores de um produ-

to aos consumidores (Neves e Branco, 2000).

4.3 ADOCAO E CONSUMO DA MODA CONTEMPORANEA
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A sociedade atual é uma sociedade em que a parcela das pessoas que compram bens
e servigos vivencia a explosdo do consumo pelo simples prazer do consumo. Para estes,
pode-se falar de uma democratizacdo do conforto, da estetizacdo da vida cotidiana, da con-
sagracao social dos referenciais do prazer e dos lazeres e 0 surgimento de um novo esque-

ma publicitario, difusor de significantes que ultrapassam a realidade objetiva dos produtos.

Para os sociologos da moda que interpretam as mudangas em curso por meio do re-
curso a nocdo de pos-modernidade, enquanto as sociedades modernas apresentavam esfe-
ras sociais hierarquizadas, de certa maneira autbnomas, “cada uma delas constituida por
meio de distin¢Bes analiticas fundamentais, bem como de hierarquias sociais e conceitu-
ais”, na poés-modernidade “essas esferas e distin¢cbes perdem a nitidez dos contornos ou
implodem, e as hierarquias verticais sdo, consequentemente, achatadas até chegarem a um

plano horizontal de equivaléncia” (Slater, 2002).

Em tal contexto, a moda ndo pode ser explicada apenas, pela I6gica da distin¢do so-
cial, da emulacdo, do consumo conspicuo ou do desejo pelo novo. Isto ndo significa, entre-
tanto, que estes mecanismos tenham deixado de existir, significa apenas que passaram a
ficar em segundo plano nas motivacdes dos consumidores de moda. De fato, “as estraté-
gias distintivas e as lutas de concorréncia opondo classes sociais” foram fundamentais
para a transformacéo da sociedade na atual sociedade de consumo, mas hoje apenas a ex-
pressao da individualidade, j& destacada por Lipovetsky em sua obra O Império do Eféme-

ro (2006), constitui a explicacdo mais forte para a moda no comeco do século XXI.

Considerando a prépria divisdo da sociedade entre duas grandes classes, a dos con-
sumidores e a dos excluidos, pode-se dizer que, dentre os consumidores, a mola propulsora
do consumo de moda teria deixado de ser o desejo de distin¢do frente as outras classes so-
ciais para transformar-se na satisfacdo de desejos, valores e necessidades individualistas

dos sujeitos.

Portanto, para conceitualizar o consumo da moda no comeco do século XXI é tam-
bém necessario considerar as motivacdes, desejos, valores e necessidades dos sujeitos con-
sumidores. Como a pesquisadora Luciane Robic discutiu em sua tese de doutorado: “A
comunicacdo do imaterial da marca. Andlise da comunicacdo do imaginario da marca
osklen: uma exemplificagdo no mercado da moda”, o foco da reflexdo aqui deixa de ser o

sistema da moda e suas relacbes com o sistema do vestuario e passa a ser 0 Consumo e 0s
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consumidores de moda. O objetivo dessa incursdo exploratoria é tentar captar de maneira
mais viva o0s sinais e as interac0es entre estes atores sociais que consomem 0s sistemas da
moda e do vestuario, assim o objetivo do texto que segue é construir uma hipotese, muito

mais do que testar hipoteses.

Observando a maneira que a pesquisadora trabalhou em sua tese, dividiu-se esse
capitulo em duas se¢des, topicos esses que foram abordados profundamente na pesquisa de
ROBIC de maneira a considerar, em maioria, 0s aspectos sociais da marca. Como o foco
deste estudo é entendimento do comportamento dessa nova maneira de consumir, realizou-
se uma revisdo do conteddo apresentado pela pesquisadora junto com os principais estudi-
0s0s da area. Portanto, discute-se de maneira geral a relagdo entre os consumidores e 0s
objetos em uma época caracterizada pela desmaterializacdo das mercadorias e de subjeti-
vacdo da experiéncia de consumo. A secdo 4.4 recorre a Don Slater (2002) e outros autores
para apresentar a atual relacdo dos consumidores com os objetos. A secdo 4.5 recorre a
Colin Campbell (2001) e outros para refletir sobre as caracteristicas do hedonismo con-

temporéneo.

4.4 A RELACAO ENTRE OS CONSUMIDORES E OS OB-
JETOS

“Toda pessoa é qualificada por seus objetos” (Bau-
drillard 2004).

O estudo do comportamento do consumidor e seu relacionamento com as mercado-
rias podem oferecer pistas valiosas sobre o fendmeno da moda na atualidade. Consideran-
do-se a idéia de uma cultura p6s-moderna, é possivel observar uma mudanca no relacio-
namento dos sujeitos consumidores com 0s objetos e as mercadorias. Na era do predominio
da informacdo, da midia, da desagregacdo da estrutura social em estilos de vida e da prio-
ridade do consumo sobre a producdo no cotidiano, os objetos e as mercadorias desmateria-
lizam-se parcialmente e passam a circular em uma “economia politica de signos®” (Bau-
drillard, 1972; Slater, 2002). De acordo com Slater (2002), no contexto do pés-fordismo’,

6 Signo: Sistema de significagdo que englobam os fenémenos culturais es-
tudados pela semiotica.

’ Fordismo é um sistema de producdo, criado pelo empresério norte-
americano Henry Ford, cuja principal caracteristica é a fabricacdo em mas-
sa.
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quatro processos sociais podem explicar esta desmaterializacdo dos objetos, mais pronun-

ciadamente no caso dos objetos de moda.

Em primeiro lugar, Slater sustenta que “0S bens ndo-materiais desempenham um
papel cada vez maior na economia e no consumo”, deslocando o “centro de gravidade
econémico (em termos de valor, volume e emprego) das atividades manufatureiras para as
prestacdes de servicos”. Ainda que “servigos” seja um termo ambiguo e possa ser compos-
to de uma parte material consideravel, o consumo na atualidade compreende cada vez mais
produtos como “informacéo, assessoria e conhecimentos especializados, eventos, ativida-
des de lazer e diversdes”. Para este autor, “Grande parte disso comprova o fato de que
uma parte maior do mundo social, inclusive relac6es e experiéncias sociais, podem assu-

mir a forma de uma mercadoria posta a venda para consumo”. Slater (2002)

Em segundo lugar, o crescimento da valorizacdo do aspecto estético da mercadoria,
ou seja, o fato do design, da embalagem e das imagens de propaganda tornarem-se elemen-
tos dominantes na constituicdo do objeto (em relagdo a producéo, distribuicdo e consumo).
E nesse sentido que n&o se fala mais em consumo de bens e servigos, mas de experiéncias.

Nesse sentido, Lipovetsky afirma:

“Na fase III [do hiperconsumo], em que as necessidades basicas es-
tdo satisfeitas, o comprador por certo da importancia ao valor funcional
dos produtos, mas, a0 mesmo tempo, mostra-se cada vez mais em busca de
prazeres renovados, de experiéncias sensitivas ou estéticas, comunicacio-
nais ou lddicas. Excitacdo e sensacdes é que sdo vendidas, e € experiéncia
de vida que se compra, assemelhando-se todo consumidor, mais ou menos,
a um “colecionador de experiéncias”, desejoso de que se passe alguma coi-

sa aqui e agora’ (Lipovetsky, 2007)

Em terceiro lugar, cada vez mais 0s objetos/servigos/experiéncias nos sdo ofereci-
dos sob a forma de representagdes, como por exemplo, em descri¢cBes de estilos de vida
nos filmes. Dessa maneira, “a fantasmagoria dos signos torna-se cada vez mais substanci-

al & medida que se evapora a realidade que um dia representou” (Slater, 2002:188).

Por fim, a desmaterializagdo dos bens de consumo tem a ver com uma mudanga no
cenario da producgdo que, em decorréncia dos avangos tecnoldgicos e da abstragdo crescen-

r

te das redes financeiras e de investimentos internacionais entre outros fatores, ¢ “cada vez
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mais governado por funcdes imateriais que envolvem saber, ciéncia, conhecimentos espe-

cializados, sistemas, planejamento e habilidades cibernéticas” (Slater, 2002).

Diante disso, pode-se observar uma nova leva de produtos imateriais, como os ban-
cos de dados e os conhecimentos especificos de consultores. Além disso, as empresas ten-
dem a concentrar um esforco maior no quesito relacionamento (com clientes e entre cole-
gas) do que na transformacdo da matéria, e, nesse sentido, valorizar mais aspectos como a
personalidade, o envolvimento e a boa aparéncia de seus profissionais. Consequentemente,
0 trabalhador passa a vender sua personalidade e “isso requer trabalho — realizado por
meio do consumo — de se vestir bem, ter boa aparéncia, ser atraente, manter se atualizado

em termos de cultura, noticias e moda” (Slater, 2002).

“Personalidade é um exemplo cldassico de mercadoria des-
materializada de sua cultura: o que vocé é, o que vocé vende e o que

vocé consome parecem ter constituido uma unidade assustadora’
(Slater, 2002)

Essa desmaterializacdo das coisas tem um impacto profundo na relacdo entre sujei-
tos e bens de consumo. Por um lado, os “prazos de rotatividade, reinvestimento e distribu-
icdo do capital, taxa de inovacéo e obsolescéncia, tanto dos bens de producdo quanto de
consumo, mudancas de estilo” estdo cada vez mais rapidos e, consequentemente, ha uma
aceleracdo na circulacdo de capital e consumo. Por outro lado, a desmaterializacdo modifi-
ca as relages de poder uma vez que, se “0s fluxos de informagdes e signos passam a ser
cruciais para o controle, producéo, trabalho e consumo, o acesso as redes de informacéo

e o controle sobre elas tornam-se os &rbitros do poder social” (Slater, 2002).

Em sintese, na cultura do consumo p6s-moderno o importante a salientar € a perda
da nitidez das esferas sociais e 0 consequente achatamento dos signos até chegarem a um
plano horizontal de equivaléncia: “todas as coisas podem se tornar equivalentes em sua

condicao de coisas a serem compradas e vendidas”.

Em tal contexto, “coisas que habitam mundos e sistemas de valores diferentes, e
que eram consumidas por publicos diferentes, ocupam agora um Unico espaco cultural”.
Consequentemente, o consumidor deixa de consumir signos distintivos de status sociais e
passa a consumir signos que traduzam seu eu interior, seu gosto, sua maneira de levar a

vida, seu capital cultural.
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Convem salientar que as possibilidades de realizar e fruir estes novos valores indi-
vidualistas e pos-distingdo continuam sendo fortemente determinados por diferenciais de
renda e outras desigualdades sécio-econémicas. Entretanto, cada vez mais tais desigualda-
des parecem estratificar classes de consumidores e ndo mais as posicdes de classe de pro-

prietarios e ndo-proprietarios de bens de producao.

Destacados os valores e préticas sociais que caracterizam a relacdo dos consumido-
res com o0s bens nos dias de hoje, nas proximas se¢des serdo discutidos o desenvolvimento
do hedonismo moderno e os novos valores que motivam o consumo no comeco do século
XX.

45. A ORIGEM DO HEDONISMO MODERNO SEGUNDO

CoLIN CAMPBELL

De acordo com Colin Campbell (2001), a chave para o desenvolvimento do hedo-
nismo moderno estd no deslocamento da preocupacdo primordial das sensacGes para as
emogdes. As emogdes ttm o potencial de servir como fontes imensamente poderosas de
prazer por serem elas estados de alto incitamento. Mesmo uma emoc¢ao “negativa”, como o
pesar ou o medo, “excedem qualquer coisa gerada apenas pela experiéncia sensorial”. Sua
maior caracteristica esta no fato de que pode ser representada como um acontecimento que
se acha “fora” do controle de um individuo, uma “tempestade de comportamento que €é

suportada” por ele.

Nesse sentido, antes que qualquer emocao posa ser desfrutada, ela deve ser subme-
tida ao controle voluntario por parte do sujeito. Para alcancar tal autocontrole, um indivi-
duo deve estar distante, de algum modo, “daquelas inevitaveis exigéncias da vida que ins-
tigam tipicamente tais respostas. Na medida, portanto, em que 0s avangos no conhecimen-
to, na riqueza e no poder reduzem a exposicdo da pessoa as ameacas da escassez de ali-
mentos, da doenga, da guerra ou das desgracas em geral, pode-se antever uma crescente

possibilidade de controle emocional” (Campbell, 2001)

Entretanto, é necessario que o individuo controle também o emprego dos recursos
simbolicos e que acontega uma diminui¢do na importancia da manipulagdo simbdlica do
coletivo para que o “verdadeiro autodeterminismo emocional” possa emergir. Para o autor,

“a instrugdo, conjugada ao individualismo, pareceria ser o desenvolvimento principal a
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esse respeito, pois ela confere ao individuo uma forma e um grau de manipulacéo simboli-

ca que foram previamente restringidos a grupos” (Campbell, 2001)

Vale observar que “somente nos tempos modernos as emog0es vieram a ser locali-
zadas “dentro” do individuo”. Em épocas anteriores, as emocdes eram vistas como ineren-
tes a aspectos da realidade, enquanto que hoje é tido como certo de que se originam dentro
das pessoas e atuam como forgas que as impulsionam para a a¢do. Essa mudancga na visao
do homem e de sua relagdo com o mundo é consequéncia de um “desencanto do mundo”,
isto é, “o0 colapso da suposicdo geral de que agentes independentes ou “espiritos” atua-

vam na natureza” (Campbell, 2001).

“Essa crescente separagdo por parte do homem da
influéncia constrangedora das forgas exteriores, esse desen-
canto do mundo, e a consequente introjecdo do poder dessas
forcas e da emocdo dentro do ser humano, ficaram intima-
mente ligados ao crescimento da consciéncia de si mesmo.”
(Campbell, 2001).

A consciéncia de si mesmo teve como consequéncia “o efeito de separar qualquer
conexao necessaria e remanescente entre o lugar do homem no mundo e sua reacdo a es-
te”, de maneira que as “crencas, acdes, preferéncias estéticas e respostas emocionais ja
ndo eram automaticamente ditadas pelas circunstancias, mas determinadas pelos indivi-
duos” (Campbell, 2001).

este ponto, Campbell sustenta que “0 individualismo foi levado a extensdes sem
precedentes no protestantismo”, especialmente no puritanismo, principalmente porque esta
religido contribuiu enormemente para o “desenvolvimento de uma aptiddo individualista
para manipular o significado dos objetos e acontecimentos e, por isso, para a autodeter-

minacdo da experiéncia emocional” (Campbell, 2001).

“.. através do processo de manipular a crenga e, as-
sim, admitir ou negar aos simbolos seu poder, um individuo
pode ser bem sucedido em ajustar a natureza e intensidade
de sua experiéncia emocional, algo que requer um uso cui-

dadoso das faculdades da imaginacdao” (Campbell, 2001)
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O hedonista moderno possui, assim, duas caracteristicas marcantes. Em primeiro
lugar, ele exerce total dominio sobre os estimulos que experimenta e, consequentemente,
sobre o prazer que obtém alcangado mediante certo grau de controle sobre os significados
dos objetos e acontecimentos. Em segundo lugar, ele é capaz de evocar estimulos na au-
séncia de quaisquer sensacdes exteriormente geradas, atraves do poder da imaginagéo, ou
seja, do devanear ou fantasiar; possui uma aptidao especial para tratar os dados sensoriais
“como se” fossem “reais”. “E esta forma altamente racionalizada de hedonismo auto-

ilusivo que caracteriza a moderna procura de prazer” (Campbell, 2001).

Assim, quando o devanear torna-se indissociavel da conduta hedonista, modifica
dramaticamente o seu carater e acaba intervindo entre a formulacdo de um desejo e sua
consumacao. Para 0 homem moderno, o hiato existente entre o desejo e a consumacgao €
um tempo feliz, devoto as alegrias do sonho imaginativo e antecipador. Isso revela um as-
pecto unico do hedonismo auto-ilusivo: “o fato de que o modo de desejar constitui um es-
tado de desfrutavel desconforto, e de que precisar mais do que ter é o foco principal da
procura do prazer” (Campbell, 2001).

Nesse sentido, se o foco do interesse do hedonista moderno é pelos desejos e praze-
res do devaneio, a consumacao do sonho/desejo acaba sendo uma experiéncia desencanta-
dora e pode vir acompanhada de anseios e de uma permanente insatisfacdo. Isto se deve ao
fato de que ao adquirir um objeto de desejo, 0 consumidor elimina os prazeres associados
ao devaneio antecipativo, subtituindo-os pelos prazeres da experiéncia real, normalmente
incomparavel as encontradas nos sonhos. Consequentemente, o hedonista moderno esta
continuamente se afastando da realidade, “sempre lancando a tempo seus devaneios para
frente, ligando-os a [novos] objetos de desejo e entdo, subseqiientemente, ‘desprendendo-
0s desses objetos enquanto e quando estejam alcancados e experimentados” (Campbell
2001). Pode-se concluir dai que a procura do prazer ndo se ople a pratica da satisfacao

adiada, mas se alia basicamente a esta.

“Devia estar claro, a partir dessa interpreta¢do, que o €Spi-
rito do consumismo moderno é tudo, menos materialista. A idéia de
que os consumidores contemporaneos tém um desejo insaciavel de
adquirir objetos representa um sério mal entendido sobre o meca-
nismo que impele as pessoas a querer o0s bens. Sua motivacao basica

é 0 desejo de experimentar na realidade os dramas agradaveis de
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que ja desfrutaram na imaginacdo, e cada ‘novo’ produto é visto
como se oferecesse uma possibilidade de concretizar essa ambigdo”
(Campbell, 2001)

O raciocinio pode ser usado para explicar porque as pessoas deixam de necessitar
assim que adquirem um bem e também por que se desfazem deste tdo rapidamente. “Esta
interacdo dinamica entre a ilusdo e a realidade é a chave para a compreensdo do consu-
mismo moderno e, na verdade, do hedonismo moderno geral”. Isto significa que o prazer
ndo é apenas uma qualidade da experiéncia, mas uma “auto-iludida qualidade da experi-
éncia”, aspecto muito bem explorado pelos atuais andncios publicitarios, que se dirigem
mais aos sonhos do que as necessidades, associando produtos a ilusdes para fazer despertar
0 desejo do consumidor (Campbell, 2001).

Na mesma direcdo abordada por Slater (2002), Campbell chama a atencdo para a
importancia, na nossa cultura, das representacdes dos produtos frente aos proprios produ-
tos. Para o autor, esse aspecto pode ser relacionado com a pratica de olhar vitrines, acdo
que proporciona prazer proveniente do “uso imaginativo dos objetos”, ou seja, a oportuni-

dade de experimentar mentalmente as roupas ou “ver”” 0S moveis ajeitados dentro de casa.

Especificamente em relacdo a moda, Campbell sustenta que o gosto privado é o fe-
ndmeno crucial que liga o hedonismo imaginativo a instituicdo da moda moderna. A expli-
cacdo parece estar no fato de que o gosto, “entendido como padrado caracteristico das pre-
feréncias de uma pessoa, é em grande parte uma funcdo do devaneio” (Campbell, 2001).
Dado que o consumo incessante de novidades estd baseado no hedonismo auto-ilusivo, as
escolhas privadas dos sujeitos devem estar sendo submetidas a interminaveis mudancas.
Entretanto, é importante salientar que o gosto pela novidade deve ser compreendido como
uma “sequencia de se tentar aumentar os prazeres da realidade e da ilusdo com a proje-
cdo desta ultima sobre o futuro proximo” de maneira que a total satisfacdo seja sempre
impossivel de se alcancar (Campbell, 2001). Esta criado, assim, o padrdo de moda europei-
a.

5. AS MARCAS DE MODA E SUAS LINGUAGENS

5.1 MARCA DE MODA:
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O segmento de moda foi escolhido para ser o cerne da analise deste estudo pelo fato
de que a roupa é um dos produtos mais intimamente ligado com a representagdo estética e
de personalidade aspiracional dos consumidores, envolvendo um alto nivel de qualificagdo

emocional.

Barthes (2005) apresenta a moda como um sistema e procura distinguir os niveis
implicitos no vestuario, diferencando indumentéria e traje. Segundo a sua concepc¢éo, a
indumentaria é uma estrutura institucional da realidade, autbnoma em relacdo aos indivi-
duos, ela esta diretamente ligada com a moda, pois &, neste &mbito, que se propagam e ins-
titucionalizam as tendéncias, os estilos e formas do vestir. Ja o traje é o “ato de vestir-se,
pelo qual o individuo atualiza em si a institui¢do geral da indumentéria” (BARTHES,

2005), na moda, o traje é a expressao dos conteudos institucionalizados pela indumentaria.

Dessa forma, ao entender a moda como um sistema (e ndo s6 como um segmento
de mercado), atenta-se ao fato de que ela é “instrumento de movimentagdo de significado”
(McCRAKEN, 2003), que tem capacidade de transferir significados culturais para bens de
consumo e, a0 mesmo tempo, cria novos significados e promove uma reformulacéo radical
sobre os ja existentes, mobilizando, assim, a sociedade e 0 consumo em torno desse fluxo

simbadlico.

As marcas e a moda relacionam-se pelos significados que séo capazes de transmitir.
Em um primeiro momento, as marcas e a moda simbolizaram marcadores sociais de status,
todavia, as mudancas sociais introduzidas a partir da década de 1970 fragmentam o tecido
social, com isso, resultando na proliferacdo de uma gama de novos comportamentos, 0 que

tornou o sistema de moda mais complexo.

O aumento da complexidade desse sistema acabou por inseri-lo em novas categori-
as culturais e reconfigurando as relacdes entre elas, fazendo com que a moda passasse a
abarcar “categorias como ceramica e a mobilia e estende-se a outros sistemas como ali-
mentacao e habitacdo” (TAVARES, 2008), o que resulta no declinio das propriedades co-
mo marcadores de estrato social, alterando a sua funcdo para a de uma midia que veicula
significados culturais e, concomitantemente, permite a expressdo dos contetidos simbdlicos

dos individuos.

Como bem aponta Ted Polhemus (1996), ocorreu a modificagdo de uma moda ho-

mogénea para uma diversificacdo de estilos, 0 que denominou Supermercado de Estilos,
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que se caracteriza pela ampla disponibilidade de estilos oferecidos socialmente, como em
um supermercado. Essa conduta prolifera os estilos individuais que se sobrepujam as ten-

déncias gerais de um grupo, tribo ou sociedade.

Nessa direcdo, Svendsen (2010) demonstra que a moda, contemporaneamente, pas-
sou a funcionar sobre uma logica de suplantacdo, ou seja, as suas tendéncias novas nédo
buscam mais superar as antigas, mas sim complementé-las. “O resultado ¢ que a moda con-
temporénea se caracteriza por uma contemporaneidade geral de todos os estilos”
(SVENDSEN, 2010:36), ou seja, observa-se uma sociedade onde nao ha mais a predomi-
nancia de um estilo, mas sim a convivéncia de varios estilos distintos que, por sua vez,
ligam-se a diferentes grupos e individuos e por meio deles encontram recursos para auto-
expressar e compartilhar o estilo de vida (lifestyle) que almejam. Nesse contexto, as marcas
funcionam como lugares de encontro entre o mercado, a autoexpressdo dos individuos e a
moda. Elas sdo capazes de transmitir sentido aos individuos de modo a associa-los por

meio de um lifestyle que elas expressam.

As marcas e a moda, dessa maneira, operam sobre a mesma légica. Assim, é possi-
vel inferir que a moda é um sistema simbdlico de grande relevancia e o estudo de suas
marcas pode contribuir para compreensao das formas de comunicacao de sentido que lhe
sdo implicitas, pois elas possuem logicas similares. Indo além, ressaltamos a tradicional
relagdo entre as marcas e a moda, apresentando dessa forma uma dindmica muito prépria
que existe entre esses dois &mbitos, o que pode contribuir para apontar novas tendéncias

gerais do fendmeno simbdlico da marca.
5.2 Os MobDELOS DE IDENTIDADE DA MARCA

Os modelos de identidade da marca dispdem diferentes propostas para a maneira
como a marca é constituida internamente e a forma como ela relaciona-se com o publico.
Neste topico, procede-se a uma revisao de trés modelos de identidade da marca que obser-
vam as dimensfes imateriais que a constituem atraves de perspectivas distintas e, a0 mes-

mo tempo, complementares.
5.2.1 A MARCA E MAIS QUE UM PRODUTO

No estudo realizado para a composi¢do dos modelos de identidade de marca, David

Aaker, que atua como professor de Estratégia de Marketing na Hass School of Bussiness,
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da Universidade da Califérnia em Berkeley (EUA), surge como um dos primeiros autores
gue associa a marca a um conceito mais abrangente, apresentando que para entendé-la €
preciso percorrer caminhos para além do produto. A sua producdo bibliogréafica concentra-
se sobre os assuntos: atribuicdo de marcas, publicidade e estratégia empresarial. Aaker
possui um modelo patenteado de marca e estratégias de gestdo de marcas, o Modelo Aa-

ker™, o qual aqui se estudara.

A marca, para David Aaker (1996:85), “¢ mais do que um produto”, como aponta o
autor, nela, cabem, além da perspectiva da marca como produto, outras trés: a marca como
organizagdo, a marca como pessoa e a marca como simbolo. Dessa maneira, 0 autor busca
ampliar o conceito de marca e o faz conceituando suas doze dimensdes constitutivas, ali-

nhadas sobre essas quatro perspectivas.

Marca \

Associagoes Personalidade
Organizacionais da Marca

Pais de

Origem

PRODUTO

Ambito

Atributos
Representacio Qualidade Relacionamentos
do Usuério Usos marca-clientes

Beneficios de Beneficios
Autoexpressdo Emocionais

FIGURA 4 QUALIDADES INTRINSECAS DA MARCA. FONTE: RoBIc 2011

A estrutura da identidade da marca distingue, ainda, uma identidade essencial e
uma identidade expandida. Onde a identidade nuclear — a esséncia central e atemporal da
marca — é mais passivel de continuar constante a medida que a marca se desloca para 0s
novos mercados e produtos. A identidade expandida inclui os elementos da identidade da
marca, organizados em agrupamentos coesos e significativos que proporcionam textura e
integridade (AAKER, 1996).
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A percepcao da marca, como um todo integrado, permite aprofundar a compreensédo
sobre cada perspectiva apontada, assim como as dimensdes que as constituem. Para 0 au-
tor, € possivel que uma marca se constitua sem precisar de todas estas perspectivas, ponde-

rando, entre elas, as que lhe sdo mais relevantes.
5.2.1.1 PRODUTO

A relacédo entre a marca e o produto define-se quanto ao ambito do produto, seus a-

tributos, qualidade e valor, seus usos, usuarios e pais de origem.

O ambito do produto é o espago, segmento que a marca ocupa no mercado a partir
de um produto ou uma linha de produtos. As associacdes entre os produtos com a classe
visam a atrelar o produto a uma demanda, buscando fazer com que ele seja lembrado

quando essa surgir.

Os atributos do produto estdo ligados aos beneficios funcionais — e, ocasionalmen-
te, emocionais, que podem estar implicitos na proposta de valor — que ele é capaz de pro-
porcionar aos consumidores. Atributos, esses, que sdo capazes de agregar valor ao produto.
A qualidade e o valor s&o dimensdes proporcionais entre si, quanto maior a qualidade mai-

or o valor agregado e consequentemente maior o preco.

Ao associar o momento de utilizacdo do produto com a marca, ela pode especializar
a sua atuacdo em um determinado momento ou condigéo, afirmando a sua posi¢édo de mo-
do aobrigar a concorréncia a encontrar outros caminhos. Do mesmo modo, as associagdes
com usudrios buscam atribuir a marca um dado comportamento ou estilo de vida. Outra
possibilidade € atribuir a marca um componente geografico, associando-a a um pais ou

regido, de modo a propiciar-lhe credibilidade e legitimidade.
5.2.1.2 ORGANIZACAO

A marca, enquanto organizacgao estd concentrada “nos atributos da organizagio, ndo
do produto ou servico” (AAKER, 1996). Os atributos da organizagdo dizem respeito: “a
inovacéo, busca da qualidade e a uma preocupacdo com o ambiente, séo criados pelas pes-

soas, pela cultura, pelos valores, pelos programas da empresa” (AAKER, 1996).

Os atributos organizacionais de uma marca sao mais constantes e duradouros que 0s

atributos do produto, pois um produto é mais simples de ser copiado (ou mesmo se tornar
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obsoleto) que uma organizagdo. E interessante para a marca que a organizaco responsavel
por ela saiba transmitir aos produtos seus atributos de prestigio, pois as associa¢des decor-

rentes podem valorizar o produto, assim como o imbuir de autoexpresséo.

A organizacdo deve escolher, ainda, propor a marca como global ou local: ao se co-
locar como local, ela estreita os lacos com o0s seus clientes através da evocacao ou aproxi-
macdo da histdria ou tradi¢do local. Ja ao se posicionar como global, a marca procura de-
monstrar grandeza, longevidade e abrangéncia, procurando atrair para si prestigio por essas

caracteristicas.
5.2.1.3 PESSOA: PERSONALIDADE DA MARCA

A marca, como pessoa, propde-se dotada de caracteristicas que podem ser percebi-
das enquanto atributos de personalidade, ou seja, atributos de pessoa humana. A percepg¢ao
desses atributos em uma marca beneficia a sua autoexpressdo e permiti que o cliente ex-

presse, por meio da marca, a sua propria personalidade.

Consequentemente, a personalidade de uma marca pode contribuir para formacao
do relacionamento entre ela e o cliente e, ainda, beneficiar na comunicagéo de outros atri-
butos do produto. E importante observar que, a partir do momento em que o consumidor
enxerga a marca de forma humanizada, esse relacionamento pode criar vinculos emocio-

nais que vao além dos atributos funcionais propostos pelo produto.

Na definicdo da personalidade da marca, também, é importante estabelecer que e-
xiste quase uma comunhdo entre o estilo de vida proposto pela marca e 0s desejos aspira-
cionais de autoexpressdo do consumidor. Na moda, isso amplifica-se porque a roupa tem
grande participagdo na comunicacdo e expressdo da personalidade do individuo, além de
ser um dos bens que por mais tempo interage no seu cotidiano. Em alguns momentos, ao
usar a marca, o proprio individuo contribui para formacéo de sua imagem, existe uma troca

de empréstimos nesse sentido.

De todos os aspectos formadores da identidade da marca, talvez, a personalidade
seja a esséncia, a principal, ou, até mesmo, o ponto inicial da imaterialidade da marca, pois
os seus formadores partem de uma analise comportamental, de preferéncias, habitos, de

caréater exclusivo de uma pessoa.

5.2.1.4 SiMBOLOS
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Os simbolos das marcas podem prover uma coesdo estrutural e identitaria que

fortalece a comunicacdo da marca, por sua capacidade de referéncia e fixacdo na
memoria coletiva. O carater simbolico da marca pode estar ligado tanto a imagens quanto a

sua historia.

Onde qualquer elemento que remeta a ele pode ser tido com simbolo: seja um even-
to historico especifico, um lema ou uma memoria representativa de um tempo fundador.
Os simbolos sdo a expressividade da personalidade da marca. Eles sdo responsaveis em
grande parte pela construcdo da memdria da marca. Também faz parte das dimensdes cha-
ve do imaterial da marca. Pode-se pensar 0s simbolos sob a Otica dos sentidos, embora,
ainda, as pessoas sejam muito apegadas apenas aos aspectos visuais, é necessario buscar
uma arquitetura sensorial na sua totalidade, composta pelas imagens sonoras, olfativas,
tateis e de paladar, além da visdo. No caso do objeto de estudo em questdo, a moda, essa
arquitetura pode Ihe acrescentar valores exclusivos e Unicos, frente aos diferenciais funcio-

nais, quase sempre facilmente copiados.
5.2.1.5PROPOSTA DE VALOR

A identidade da marca precisa fornecer uma proposta de valor ao cliente. Segundo
Aaker (1996:108), a proposta de valor € a afirmacdo dos “beneficios funcionais, mocionais
e de auto-expresséo oferecidos pela marca que proporcionam valor ao cliente. A proposta
de valor eficiente devera conduzir a um relacionamento marca-cliente e impulsionar as

decisdes de compra”.

Desta forma, devemos compreender os detalhes que estdo sobre cada tipo de bene-
ficio oferecido pela marca: Os beneficios funcionais estdo ligados ao desempenho do pro-
duto em sua utilizacdo, onde as marcas podem afirmar-se diante das concorrentes ao susci-

tar nos clientes a sensacdo de exclusividade dos atributos funcionais do produto.

Os beneficios emocionais sdo as sensac¢des positivas dos clientes em relagdo a mar-
ca ou ao produto. As identidades de marca mais solidas incluem com frequéncia estes be-
neficios, que provam experiéncia e profundidade ao ato de consumo. Os beneficios de au-
toexpressédo, por sua vez, estdo relacionados ao que as marcas e produtos significam, en-
guanto simbolos da autoimagem de uma pessoa. Assim, uma marca pode oferecer a uma

pessoa meios de realizar e expressar a sua personalidade através do seu consumo e utiliza-
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cdo. A moda, por exemplo, baseia-se largamente nesses beneficios, pois propicia aos seus
consumidores expressar a sua individualidade através da utilizacdo de suas marcas e produ-

tos.

O trabalho da marca sobre os beneficios, como referido, ndo visa a, necessariamen-
te, influenciar a decisdo de compra, pode servir para dar credibilidade a marca (ou produ-
to), dessa forma, aferindo as informag@es transmitidas como verdadeiras. E o que Aaker
denomina como endossante - 0 que ocorre quando a marca de uma organizagdo, atribuida
de cultura, valores, pessoal e programas, impulsiona a marca de um produto (por exemplo),

assim, endossando a ele as mesmas atribuicdes.

A proposta de valor, a identidade da marca e a sua credibilidade oferecem, desse
modo, meios de relacdo entre a marca e consumidor. Ao considerar a marca para além do
produto, pode-se compreender as instancias, as formas e as possibilidades dessa relacao

entre a marca e os clientes.

Todavia, para além desses atributos, a marca é capaz de propiciar sensagdes e expe-
riéncias que reforcam e aproximam-na do cliente. Por isso, agora, é importante estudar um
modelo de identidade da marca que busque observar a sua constituicdo a partir das experi-

éncias que ela pode promover.
6 LINGUAGEM DE MARCAS DE MODA:

A linguagem é um recurso que o individuo disp8e para comunicar-se com 0 proxi-
mo. Por meio de estudos detalhados, analisamos as formas de linguagem do homem desde
0 inicio dos tempos. As vestimentas sempre representaram informac6es sobre a sua cultura
e seus costumes. No decorrer dos anos, as roupas passaram a transmitir ndo apenas os da-
dos histéricos de uma determinada época, mas também as referéncias pessoais de cada

individuo.

O que era apenas uma vestimenta transformou-se em uma forma de exteriorizar va-

lores do individuo. O ato de se vestir ganhou outra denominacéo: Moda.

Através das roupas que uma pessoa esta vestindo, podemos identifica-la dentro de
um determinando grupo social, ou no minimo compreender um pouco do seu perfil. A ma-

neira como cada um se veste € a maneira como esta pessoa quer ser compreendida. A Mo-
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da é uma forma de linguagem, é uma maneira que 0 ser humano tem para comunicar-se
com o0 mundo a sua volta. A roupa é mais do que segunda pele, é a primeira fala. E toda a

informacdo sobre aquele sujeito que vai se apresentar antes que seu proprio nome seja dito.
6.1 - FORMAS DE COMUNICAGAO DAS MARCAS DE MODA:

Os cinco modulos estratégicos do marketing experimental procuram dividir as ex-
periéncias em categorias diferentes para, assim, formular campanhas de marketing sensori-
al. A seguir, detalha-se a estrutura de cada modulo, bem como a maneira com que cada

uma dessas categorias pode afetar o consumidor.
6.1.1 SENTIDOS

O apelo aos sentidos propde a “experimentagdo sensivel de empresas ou marcas”
(SCHMITT; SIMONSON, 2000) através da cognicédo sensivel: visdo, audicdo, tato, olfato
e paladar, que “contribui para a identidade da empresa” (SCHMITT; SIMONSON, 2000).
Neste passo, ha trés objetivos estratégicos que podem motivar os sentidos: Os sentidos
como um diferenciador: as campanhas dos sentidos estimulam os sentidos por novos meios
e estratégias e dao destaque ao produto. A diferenciacdo faz vir a tona a questdo sobre
quais deles sdo mais adequados para criar o apelo sensorial. Os sentidos como motivado-
res: as campanhas dos sentidos podem motivar os consumidores a experimentar produtos e

a compra-los. Deve-se cuidar para nao sobrecarregé-los ou desestimula-los.

Os sentidos como provedores de valor: as campanhas dos sentidos também podem
fornecer valores diferentes para os clientes. Deve-se procurar entender que tipo de sensa-

c¢do o cliente deseja e também a compreensdo das consequéncias do apelo sensorial.
6.1.2 SENTIMENTOS

Os sentimentos e as emocOes podem ser estimulados para propiciar sensacoes de in-
tensidade variavel que causem uma ligacéo afetiva entre o consumidor e a marca. Trata-se
de entender os sentimentos e emog0es pessoais do consumidor, com o objetivo de criar
experiéncias afetivas que variam do humor medianamente positivo em relacdo a uma mar-

ca até emoc0es fortes de alegria e orgulho.

6.1.3 PENSAMENTO
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O apelo ao intelecto do cliente visa a engajar os consumidores atraves da resolucao
de propostas de forma a estimular a criatividade dos consumidores, isso pode se dar pelo
apelo a formas de raciocinio convergente e divergente, que resultam em mecanismos dis-

cursivos como surpresa, espanto e provocacgao.
6.1.4 ACAO

O apelo a acdo aborda o consumidor através de propostas que o afetam em seu
comportamento. A acdo almeja mobilizar os clientes a partir de suas experiéncias pessoais,
estilo de vida, atitudes e suas inter-relacdes, de forma a enriquecer a sua vida por meio da
melhora de suas experiéncias fisicas, novas atitudes e estilos de vida e inter-

relacionamentos.
6.1.5 IDENTIFICACAO

O uso da identificacdo contém aspectos dos sentidos, dos sentimentos, pensamento
e acdo e vai além desses itens, procura atingir sentimentos individuais, pessoais e privati-
vos, aumentando as “experiéncias pessoais”, relacionando o individuo e seu proprio self

com outras pessoas ou culturas.

As campanhas de identificacdo fazem apelo ao desejo de autoaperfeicoamento da
pessoa, apelam para a necessidade de a pessoa ser vista de forma positiva por outras pesso-
as. Fazem uma relacéo entre a pessoa e um sistema social ampliado como uma subcultura,

um pais, etc., definindo assim fortes relagdes de marca e conjunto de marcadores.

6.2 OS PROVEDORES DE EXPERIENCIAS E SUAS FERRA-

MENTAS

Analisando os estudos de marketing sobre a abordagem da marca, categoriza-se as-
sim os chamados “provedores de experiéncias” (PROEXs) (Robic 2011) sdo as ferramen-
tas de implantacdo dos modulos estratégicos experimentais.Os provedores de experiéncia
estdo agrupados em sete categorias-chave: comunicacdes, identidade visual e verbal, pre-

senga do produto, co-marcas, ambiente espaciais, websites e midia eletronica e pessoas.

e As comunicagOes incluem as midias e veiculos utilizados pela empresa, in-
terna ou externamente. Entre as ferramentas de comunicacao, estdo a propa-

ganda, os magalogs e os relatorios anuais.
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As identidades visual e verbal constituem-se dos nomes, logotipos e cddi-
gos, elas abarcam o dominio da identidade da marca. Entre os itens que po-
dem ser trabalhados na constituigdo dessas identidades, estdo o nome e 0s
logotipos (sinais e simbolos).

A presenca do produto é a linguagem sensorial manifesta no produto, que
atribui a ele identidade deste. Para formular experiéncias através do contato
com o produto as ferramentas que podem ser utilizadas séo o design do pro-
duto e as caracteristicas da marca (como mascotes da marca em pontos de
venda, por exemplo).

As co-marcas, por sua vez, sdo as associagdes entre marcas (ou empresas),
que promovem experiéncia das marcas por meio de parcerias, que podem
ser eventos, patrocinios, aliancas e inclusdo de produto fora dos ambientes
publicitarios convencionais. Aqui, 0 interessante é propiciar uma experién-
cia através da associac¢do entre um dado acontecimento — que por si exprime
determinadas experiéncias — e o0s valores da marca.

Os espacos ambientais podem imergir o cliente em uma experiéncia promo-
vida pela marca, a partir da arquitetura e composicéo dos seus prédios, es-
critorios, sedes e demais localidades institucionais.

Os websites e a midia eletrénica promovem, em um ambiente digital, uma
interacdo direta com a marca propiciando ao cliente um canal de comunica-
cao direto, capaz de entreté-lo e informéa-lo. Por fim, as pessoas que sdo 0s
colaboradores, representantes e prestadores de servi¢os a empresa ou ao cli-
ente, quando sintonizados com a proposta experimental da empresa, sdo ca-

pazes de transmiti-la em sua postura.

Dessa maneira, pode-se observar a estrutura completa destes modulos experimen-

tais e as singularidades de cada um deles, assim como os provedores de experiéncias e as

suas ferramentas.

Ha de considerar-se, ainda, a internet como uma grande ferramenta integrada para a

promoc&o de experiéncias aos consumidores. Ao ter em conta também o avancgo das midias

sociais, as experiéncias podem ser ainda rapidamente compartilhadas entre os individuos,

assim, prospectando a confianga na marca para um maior numero de pessoas. Assim, como

bem aponta Gobé (2002), o compromisso de difundir uma mensagem que provém da mar-
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ca, esta ligado a “fortes emogdes; ao entusiasmo de compartilhar uma boa noticia com ou-

tras pessoas” (Gobé, 2002).

Dessa maneira, a internet torna-se um meio pelo qual os clientes podem comparti-
Ihar suas experiéncias na sua relacdo com as marcas. Onde essas devem estar providas de
meios (como sites e perfis nas principais midias sociais) para estar em contato constante
com seus consumidores, oferecendo a eles uma experiéncia holistica e cotidiana, criando

uma relacdo profunda entre o cliente e a marca.

Essa caracterizacdo apresentada por Robic auxilia a compreender, sobretudo, como
organizar o imaterial da marca, colocado, pela autora, como estrutura experimental. Em
primeiro lugar, definem-se estrategicamente quais 0s principais apoios que sao mais ade-
quados ao seu conceito entre sensagdes, sentimentos, pensamentos, identificacdo e acdo. E,
logo em seguida, um modelo de operacionalizar, colocar em préatica esse modulo experi-
mental por meio dos Provedores de Experiéncia, permitindo, nesse sentido, promover rela-

cOes de experiéncias mais exclusivas para os consumidores da marca.

Desta forma, ao compreender-se a marca enquanto experiéncia e a partir da sua
composicao estrutural, buscar-se-a4 entendé-la a partir de uma perspectiva que a enxerga

em seu carater simbolico.
6.3 ASSIMILACAO DAS LINGUAGENS DE MODA

Muitas sdo as possibilidades de significacdes a serem atribuidas a palavra moda, que
assumem abordagens tedricas ou cotidianas, amplas ou estritas, esclarecedoras ou confu-
sas. Ao se analisar a moda por meio de uma ampla gama de perspectivas, vé-se que, multi-

pla, ela ndo assume apenas um significado.

O significado coloquial de moda esta ligado a varia¢fes constantes no vestuario ou a
produtos de vestir com obsolescéncia planejada. Rech (2002), ao considerar a cadeia pro-
dutiva da moda, esclarece que “a moda compreende mudangas sociolégicas, psicoldgicas e
estéticas intrinsecas a arquitetura, as artes visuais, a masica, a religido, a politica, a literatu-

ra, a perspectiva filosofica, a decoragédo e ao vestuario”.

De modo congruente, Kawamura (2005) entende que a moda nédo consiste apenas
em pecas de roupa ou outros adornos, mas trata-se de elementos invisiveis por ela repre-

sentados e que os seres humanos agregaram naquelas materialidades, manipulando-a de
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modo que expresse conceitos e simbolismos e que signifique os valores culturais do que é

contemporaneo.

Esse significado representado pelas pecas de vestuario pode ser explicato utilizado-se
da teoria semidtica. Destaca-se, que a teoria proposta pelo filésofo Charles S. Peirce (1839
-1914) versa sobre uma visdo ampla e geral dos signos que considera todos os tipos de lin-
guagem e ndo apenas a lingua verbal falada ou escrita - foco este dos estudos do linguista
suico Ferdinand de Saussure (1857-1915). Um signo ndo é a coisa em si, sdo sinais que
significam algo para alguém e estdo no lugar de outra coisa, concreta ou abstrata, a qual

estdo designados a intentar a representacédo

Por esta "generalizacdo™ de tipos “signicos™ Peirce ficou caracterizado como o filo-
sofo de visdo pansemiética® do mundo. Neste sistema pansemiético o universo é concebido
como um todo composto por diferentes signos que podem ser, logicamente, lidos pelo ho-
mem e, este estudo é desenvolvido na parte do seu sistema filosofico chamado de Semidti-
ca.

A dindmica condicionante de qualquer signo como processo semidtico se da a partir
de um processo mental, que € o modo pelo qual uma mente estabelece contato perceptivo
com as coisas do mundo e compreende trés elementos:

a. Representante/significante - € a percepcao primeira de um signo;

b. Referente/objeto - algo ausente que foi representada pelo signo;

c. Interpretante/significado - é a idéia formada na mente apds associacdes de
sensacOes com lembrancas vividas, que pode equivaler ou ndo ao signo.

Esses trés elementos fazem relacdo, com os trés modos diferentes da capacidade
humana de apreender os signos e interpreta-los. A primeira capacidade € relativa ao apre-
ender pelos sentimentos, a segunda pelos 6rgdos dos sentidos e a terceira pela razdo. O
terceiro modo de apreensdo dos signos é genuinamente semiotico. Este modo compreende
em um processo potencialmente infinito para o qual todo signo tende - 0 processo interpre-
tativo.

A andlise de sistemas de signos, que ndo fossem os da linguagem, partiu, essenci-

almente, da idéia de que a roupa é um objeto de Comunicagdo, que possui uma existéncia

¥ Na designacdo do escritor italiano Umberto Eco, pansemidtica é a cor-
rente segundo a qual a semiotica - o estudo do conjunto das significacdes -
engloba todas as disciplinas.
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cotidiana. McLuhan (1964), ao analisar os Meios de Comunicacéo, trouxe a tona o vestua-
rio. Para ele, a roupa é considerada uma extenséo da pele, armazenando e canalizando e-
nergia. “O vestuario, como extensao da pele, pode ser visto como um mecanismo de con-
trole térmico e como um meio de defini¢do do ser social”. (Mcluhan, 1964). A roupa, aqui,
é considerada a extensdo mais direta da superficie externa do corpo, incitando uma Mensa-
gem, e uma manifestacdo ndo-verbal das sociedades, tanto aos olhos, como ao tato, sendo

um icone visual e a0 mesmo tempo abstrato.

Ao saber que a roupa em si vem a comunicar a mensagem desejada pelo seu uario,
as marcas de moda comecaram a incluir esse tipo de comunicacdo em seu sistema. Ja que o
publico consumidor comeca a buscar nas pecas repertorio para novas e diferentes formas
de passar a mensagem desejada. Entdo, coube as marcas de moda adicionar nos seus pro-
dutos essas caracteristica comunicativas que o publico procura, dai a importancia da se-

miologia para este trabalho.

A semidtica surge como referencial tedrico para fundamentar que a personalizacdo
das pecas de vestuario é possivel e altamente praticada na atualidade. Sabe-se que a oferta
de produtos de moda é maior que a demanda, assim as empresas tem que se valer de técni-
cas diferentes para atrair seu consumidor. E porque ndo caracterizar o produto com concei-
tos subjetivos extraidos do entorno do publico-alvo? E assim é feito. A pecas tornam-se
signo de alguma coisa que ndo esta ali, mas é inerente ao objeto comunicativo. Po exem-
plo, compara-se duas pecas com modelagens iguais: uma camisa, com gola, mangas e aca-
bamento simples. Consegue-se transmitir a ideia de leveza e simplicidade se esta peca em
exemplo possuir cores claras, tecidos transparentes ou opuléncia e luxo se a mesma cami-

seta for adornada com correntes douradas e pedraria.

Assim, de acordo com a mensagem que 0 consumidor pretende transmitir de si
mesmo, ele escolherd a camisa (utilizando ainda o exemplo anterior) que mais se encaixa

€m Sua mensagem.

Imagina-se isso em uma esfera bem maior, onde a prépria marca de roupa se preo-
cupa em ja langar produtos com uma mensagem. E para isso, ja incluem em seu processo
produtivo 0s signos necessarios para construir a tal mensagem da marca. E isso que a Os-

klen, marca analisada nesse trabalho, faz. E sé € permito ao estudo, pois a teoria semiol6-
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gica permite a compreensdo deste processo de traducdo de mensagens subjetivas em res-

postas objetivas transmitidas pelas pegas.

7. COMUNICACAO DE MODA: O CASO DA Os-
KLEN

A escolha da marca Osklen ndo foi aleatoria. Antes dessa pesquisa se iniciar, foi di-
vulgada uma entrevista em que seu criador, Oskar Metsavaht conversava com uma profes-

sora da area de design da PUC-SP sobre as caracteristicas que concerne a sua empresa.

Assim, proposta deste capitulo € expor as entrevistas realizadas criador da empresa
para analisar a comunicagdo do imaterial da marca Osklen. As entrevistas foram utilizadas
como base para a analise do imaterial da marca e foram transcritas aqui praticamente na
integra, com o objetivo de permitir ao leitor imergir também no universo da marca e, as-
sim, aprofundar seu conhecimento, tirar suas proprias conclusées e, caso desejado, esten-
der novos estudos a partir desse material. No capitulo seguinte, sera desenvolvida a analise
da comunicacdo do imaterial da Osklen por meio da analise da construcdo do seu imagina-

rio.

As entrevistas foram elaboradas por meio de um roteiro produzido pela autora, com
base nos principais levantamentos tedricos deste estudo, e que se encontra no Apéndice A.
O foco principal foi levantar, junto ao entrevistado, o nivel de conhecimento sobre marca,
0s aspectos que fazem parte da sua composicdo, 0s aspectos mais ligados a composicdo
imaterial e como se d& a constru¢do da comunica¢do do imaterial da marca Osklen, con-

forme se expBe na continuidade.
7.1 O ESTILISTA COMPOSITOR

Eu sou o olhar dela, da Osklen e, com as equipes, eu sou o olhar para o mundo, o
olhar para dentro. As pessoas precisam acompanhar o que é um “estilista”, ele ndo é o
que precisa desenhar e tudo, eu fagco uma analogia que ja, ha anos, que eu digo que ja
deviam fazer para as pessoas compreenderem o que € estilista, 0 que é designer, o que é
diretor de criagdo. Se vocé pegar como exemplo um concerto, vocé tem o compositor, que
escreveu a musica (que até ja pode ter morrido), vocé tem o maestro e vocé tem os musi-
cos. O compositor ele ndo sabe tocar os instrumentos, ele até pode saber toca-los, de re-
pente, ndo vai saber tocar tdo bem quanto os outros, mas ele conhece todos 0s sons, 0s
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instrumentos, ele conhece tudo para poder compor, sabe perfeitamente, mas, de repente,
ele ndo sabe nem segurar um violino na méo. Dai vocé tem o diretor de criacdo que € 0
maestro, 0 maestro até pode, também, saber tocar alguns instrumentos, ou ndo, mas co-
nhece profundamente todos os instrumentos, os seus timbres que podem ser tirados, co-
nhece toda relacdo musical, conhece cada musico, ele conhece a personalidade de cada
musico e a técnica de cada musico, e sabe ler o que o compositor escreveu. O diretor de
criacdo de uma marca sabe ler a composicao de estilo. O que é estilo: é a forma, ¢é a cor, é
0 mood, é o espirito, € um complemento de varios intangiveis juntos e tangiveis, mas, re-
sumidamente, é forma e cor, entdo, o diretor de criacéo, ele sabe ler o que um estilista
criou — vocé pode criar um estilo e deixar para o resto da vida — estilo Bauhaus, ele esta
Ia, arquitetos sabem ler ele e compor. E 0s musicos s@o os designers que aprenderam a
técnica, tem ou ndo o talento da criacdo, ai da diferenca de um grande mdsico, de quem
toca bem e de um designer que se torna estilista também, porque, um dia, o designer pode
virar um estilista, o0 musico pode virar um compositor. Entdo, eu acho que essa é uma re-
lacé@o que as pessoas tém de entender. O que eu fago: como estilista, eu componho o estilo
da Osklen, eu trago, ao longo dos anos, venho trazendo, formas, cores, imagens, sensa-
coes, percepcdes de emocdes que vao construindo. Entédo, tem os elementos de estilo, hoje
em dia, a gente tem 14, j& sabe quais sdo as cores, as formas, 0s icones e essa composi¢ao
é o estilo. Eu ainda sou o diretor de criacdo, eu sei ler essa composicdo, e ainda quando
pego um conceito para uma nova colecdo — porque quando vocé olha as campanhas da
Osklen, por exemplo, muda de fotografo, muda de tema de colecdo, mas se vocé olhar é
sempre Osklen, tem uma identidade muito linear. Isso é 0 que eu acredito que € a constru-

cdo de um estilo, que é a base e alicerce de uma marca, e ela perpetua.
7.2 PAIXAO PELO QUE FAZ

Entdo, esse é 0 meu prazer, eu tenho prazer de fazer isso. Adoro! Adoro! Por isso
que eu sou o diretor de criacdo de design, de criacdo, das campanhas e tudo porque eu
gosto de estar nessa “finesse”, é uma delicia, é gostoso fazer. E um exercicio que, quando
€sses pontos funcionam, vocé mesmo se acha e diz “é uma obra-prima!”’, porque é coeren-
te, ele é rico nos seus detalhes, sabe uma coisa que brilha, que é belo? Rica, rica, rica,
como um quadro belo, vocé ndo consegue nem pensar ou dizer nada, mas nem precisa,
porque aquilo entra em vocé, vocé tem uma percepcao, e sdo tantos elementos de signifi-

cado de equilibrio,de cores, de cargas, ele é belo por alguma coisa, mas se vocé vai um
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pouco mais a fundo e comeca a ver os detalhes, € muito importante, eu olho detalhe, as

vezes, as pessoas acham que nao tem valor nenhum, significado nenhum.
7.3 CoM0O PERPETUAR O OLHAR Do CRIADOR?

A entrevista caminha em um assunto que aborda a dificuldade de se montar e manter
uma equipe integrada ao seu olhar, que interpreta com eficiéncia suas inspiracoes, vislum-
brando um crescimento futuro e a permanéncia da posicéo criativa da marca. Sua posicao:
ndo sei por quanto tempo dura isso, por enquanto, eu me sinto bem em fazer uma préxima
colecdo, sem saber nada de tendéncia de moda, talvez perca esse momento, néo sei, talvez
ndo, no dia que eu ndo for mais essa pessoa criativa que tem essa sensibilidade de perce-
ber as coisas, tangibiliza-las através de desenhos, de icones, de imagens, de expressdes, de
experiéncias [...] entdo, saio fora e vou pegar alguém para tocar isso na Osklen.

E ainda reforca: Se eu morrer, ndo tem problema nenhum, a Osklen vai andar, eu ja
tenho um legado tdo grande de coisas que se pode, através dele, continuar recriando e
inovando. Eu estou deixando um legado de estilo da marca. Minha composicédo € rica, é
tao rica de elementos, tdo rica, tdo rica, que € um caldo enorme. E como eu fago cada co-
lecdo com um conceito, na verdade € quase uma marca para cada uma, tem sua expressao
simbdlica, tem sua expressdo estilistica de formas e imagética. E quase uma marca a cada

seis meses, com 0 mesmo DNA. Vai ser muito facil aproveitar, se quiser manter.
7.4 PARA ONDE VOCE ESTA OLHANDO?

Eu observo comportamento, eu vejo 0 meu comportamento e o dos outros, eu ndo ve-
jo didaticamente nem com o olhar de pesquisa, dai eu comeco a perceber porque eu estou
naquele contexto, porque eu fui parar nele, o que eu gosto, 0 que eu vejo, 0 que me levou
aquilo, o que me chamou atencao, o que é, dai, depois, eu percebo e tiro essa observacao,
mas como € ainda jovem ela consegue ser uma percepcdo para ver tendéncia de futuro.
Tem que estar nos lugares, tem que ler, minhas revistas e livros sdo completamente ecléti-

COos.

Eu sou médico, e eu tive dentro da minha formag&o uma forte abordagem cultural.
Meu pai é académico, fundou a Faculdade de Medicina, em Caxias do Sul, ele é carioca,
mas fundou a faculdade na UCS (Universidade de Caxias do Sul), minha irma é a Coorde-

nadora do Departamento de Artes, e 0 Departamento de Moda é dentro do de Artes, e mi-
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nha mae fundou a Faculdade de Filosofia e é professora de Histdria da Arte, e, nossa re-
lacdo com o0 meio ambiente, vem de familia, e eu sou da Estdnia e Metsavaht (sobrenome),
significa guardido da loresta, a relacdo com a natureza é cultural e familiar. A Est6nia é
0 pais que tem maior numero de florestas, de arvores milenares preservadas do mundo,
essa é uma parte que eu trago para a marca, que ja vem do meu estilo de vida, dos meus

valores.

Ciéncias porque é muito a razdo da ciéncia 14 em casa, mas tem a ciéncia da arte,
minha mée é de Mil&o, familia de cantores de Opera e artistas plasticos, minha irméa é ar-
tista plastica, a outra é de gestdo ambiental, entdo, a relacéo artes, ciéncias e filosofia foi
muito presente. Eu estudei ciéncias, fiz medicina, o que é medicina? E a arte que se faz das
ciéncias, essa é a descricao, e a gente aprende o qué? A observar, 0 homem biomecanica-
mente, biofisicamente, e a observar comportamento. Entéo, sobre as areas que observo —
ciéncias, artes principalmente, esportes, ndo o competitivo, € muito mais minha relacéo
com a natureza, e praticar o esporte em si, as pessoas acham que eu sou esportista, ndo
sou! Eu até gostaria de ser, mas ndo sou! Pratico esportes que me levam a emogéo, ndo ao

condicionamento fisico.

Condicionamento eu tenho que fazer para poder sustentar, mas ndo que eu goste e
gque me agrade, eu sei que € importante, por exemplo postura — eu acho importante por
duas razdes: uma pela qualidade de vida, outra pela estética. Ndo adianta vocé estar todo
bem-vestido e ndo saber nem sentar, caminhar, se mover, (...) tenho a ciéncia e a arte por
tras, a musica ndo me inspira, 0 que me inspira sdo 0s muasicos, ndo sou auditivo, mas

cuido dessa questéo nas lojas.
7.5 OSKLEN POR OSKAR
O que é marca para vocé?

Marca é aquilo que sela no seu cérebro, aquilo que ocupa. A gente tem um espaco
limitado, uma capacidade limitada no nosso cerebro. Marca € aquela que realmente entra
no rol de escolha. Quando vocé pensa em alguma coisa relacionada, seja produto, servico,
Ou uma sensacao, uma emocao, aquilo vem a tona. A gente tem marcas como Diesel, Ap-
ple, Coca-Cola. Isso sdo marcas, assim como o simbolo da igreja catélica, do judaismo,

simbolos. A propria expressdo diz: “marca”.
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Marca, uma figura, um emblema, uma imagem da figura ativa, ela nos afeta emocio-
nalmente, a nossa inteligéncia emocional. Percebe os sentimentos, sejam de fome, sede,
felicidade. E aquela marca, aquela imagem liga la dentro no seu cérebro. Se vocé fechar
seus olhos agora e imaginar um rol de marcas na sua cabeca, essas que aparecem Sao as

que se destacam por alguma emocao, elas estao inseridas, de certa forma, na sua mente.

Existe um lado muito romantico, poético, visual (na marca) e eu compreendo muito

essa relagdo (com a marca), talvez até por ser médico.

O significado de marca é outra coisa. A construcdo do significado de marca com-
preende um conjunto de informacdes sensoriais, emotivas, imageéticas, auditivas, palata-
res, para provocar vocé mesmo. E um conjunto de sensacgdes que gera uma experiéncia em
determinado individuo, ou que, através de uma experiéncia, ele agregue, ele marque aque-

la marca.

Eu sou uma pessoa muito imagética, e quando estou fazendo alguma coisa, eu nao
penso nunca que estou fazendo aquilo para o outro, penso que estou fazendo para mim.
Provavelmente eu fagco para minha tribo, para pessoas que tém uma forma de percepgao
de linguagem, de sensibilidade, parecida com a minha. Eu ndo crio para outros, eu crio
para mim, por isso, talvez, tudo o que eu facgo, faco bem-feito. Esse conjunto € o que da o
significado de marca. E o que a legitima. E para essa marca ter esse significado legitima-
do, ter o carisma, ter o esplendor de uma marca oficial, ter aura. Uma grande marca tem
aura. E aura sé vem quando a marca toca varias percepg¢des dentro da gente. Para isso, a

marca tem de ser legitima.
7.6 A ComMmpPosSICAO DA MARCA

Eu ndo sou uma pessoa de marketing, entdo, ndo sei tecnicamente vou te falar como

eu penso em cima das minhas experiéncias que vivi e como eu fiz.

Primeiro, é preciso saber qual é o objetivo da marca, para que ela é, para quem é, e
por qué. Em segundo lugar, identificar o produto e servigo que vocé vai ter para aquela
marca, identificar a personalidade dela. Vocé tem de ter um imaginario para ela, e esse
imaginario tem de estar voltado para o que ela é, e ndo do que ela vai ser, porque ela
sempre acabara sendo o que vocé propuser. Entdo, é necessario definir a percepgdo da

personalidade dela, do que ela €, se ela é alegre, feliz, bonita, se € inteligente, audaciosa,
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se é mais classica. Nao existe marca sem antes ter a pessoa que teve a ideia, que pensou a

marca.

Essa é a pessoa fundamental para conversar e entender, entdo, tem de personificar
uma marca a partir do pensamento de alguém. Seja uma empresa, seja um grupo. A partir
dai, a estética dela € fundamental, porque com uma estética, no sentido de harmonia de
marca, vocé j& pode sair atras de uma logomarca. Por mais simples que seja a logomarca,
ela é da marca, pertence a ela. Por exemplo, um ponto: ele é belo, harménico, compreen-
dido por todo mundo — ele é a marca. Em seguida, deve-se criar os valores da marca, qual
¢ a missdo da marca. No momento em que vocé tem a percepcao de escala de valores vocé

j& comeca a imaginar a personalidade da marca.

A marca tem de ter uma pessoa com imaginacao, tem um criador, que realmente i-
magina a marca emocionalmente. Ele imagina os lugares dela, imagina ela sendo perce-
bida pelos outros. Todo criador tem de se sentir como se fosse do mesmo publico para
quem esté sendo feita a marca, tem de imaginar como ela vai ser vista. H4 sempre uma
relacdo, eu tenho sempre essa relacdo: eu me coloco no lugar da intencdo e me coloco
como receptor dela, sempre coloco os dois lados. Essa é uma maneira que facilita criar,

me alimenta e vai criar um feedback.

Ent&o, para criar uma marca vocé tem de ter, antes, a sua proposta como missao, e
o0s seus valores, sendo ndo € possivel imaginar. Dai, imaginando, vem a relacéo da rique-
za cultural de quem a cria aliada a facilidade de percepc¢ao de sociedade, das pessoas e do
mundo que cerca aquele ambiente em que a marca vai ser expressa. Para mim, marca é
uma bandeira. Eu gosto muito de simbolos heraldicos, de interpreta-los, Eu lembro uma
vez, quando estive em Praga, acho que foi a primeira vez que tive essa percepg¢ao. Eu gos-
to de entrar nos castelos, e mais ainda nas igrejas, porque as igrejas eram o que é atual-
mente a nossa televisdo, eram nosso cinema e tudo, porque ali era um lugar de comunica-

cao.

As histérias contadas pelas igrejas por meio da arte passavam as mensagens. E
mais, 1&4 na catedral em Praga, olhei para todos aqueles brasdes la em cima e compreendi:
vocé tem a igreja como simbolo maximo, a histéria toda da Igreja Catolica esta contada
nas paredes, mas ld em cima estavam as marcas, os feudos. Os “anunciantes” eram o se-

nhor feudal, que representava o seu povo com seu brasdo. Entdo, comecei a analisar pro-
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fundamente cada braséo, e dai comecei a ver um trigo, uma espada, eram os simbolos das
riquezas, dos produtos, e comecei a perceber de onde vém as marcas mesmo. Comecei a
ver que tem as marcas maxi, as mini, as cruzes. Eu gosto muito. Em cada lugar que eu vou
eu gosto de ver o significado desses simbolos, ndo gosto nem de ler, mas sim de ver. En-
tdo, quando vocé constréi uma marca, ela tem que ter isso. Hoje em dia, temos tanta pos-
sibilidade imagética de criar ou imaginar e transmitir a personalidade da marca e essa € a

forma como eu fago.

Quanto mais detalhado for, mais sutil for, mais abrangente de uma certa forma, ela
ficara mais consistente, ela ficara mais do que bidimensional, e as pessoas “enxergam”,
VOCE quase enxerga a “aura’”. Se vocé comega a pegar tudo o que tem na cabega, e orga-
niza, vocé cria um personagem, eu gosto de trabalhar na tridimensionalidade na cabega

da gente.
7.7 FALANDO MAIS OBJETIVAMENTE SOBRE A MARCA...

Eu ndo sei metodizar, tanto que, no meu escritério de branding, eu trabalho com
pessoas que tém a metodologia, eu descrevo uma marca nova que a gente esta criando

para os outros clientes e dai eles metodizam. Mas vamos la.

Entdo, uma marca é personalidade, valores, imaginacao, partir dai instrumentos de
materializar aquela imaginacao: fotografias, desenhos, as cores que vocé acha que essa
marca tem ou ndo tem. E estamos falando de marca no sentido amplo, do espirito da mar-
ca. Como vocé constréi a personalidade de uma coisa intangivel? E tangibilizando ela por
meio de momentos de expressividade. Ela pode estar sendo representada por pessoas, as
roupas que ela esta vestindo. Trabalhar com formadores de opinido é importante, mas nao
com personalidades de mercado, essa coisa de televisdo, porque que eles sao falsos. Vocé
tem de encontrar as pessoas legitimas, ndo precisam ser necessariamente as mais famosas.
E muito mais importante vocé ter pessoas da tribo usando as roupas da marca do que pe-
gar alguém global, vocé pode até ter algum famoso usando, mas néo legitima nada. Tem

de ter o embaixador o advisor da marca, isso € importante.

A construcdo da marca deve ser lenta, e quanto mais vocé quiser acelerar a presen-
ca dela, mais tera que se utilizar de processos legitimos. Por exemplo, se vocé vai patroci-
nar um evento, mas ele ndo tem nada a ver com a proposta da marca, essa atividade nao

legitimara a marca. Logico que as grandes cervejarias ou as empresas de telefonia fazem
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eventos enormes, mas nem sempre criam identidade de imagem. Pode até ter sucesso, mas
ndo retroalimenta, ndo tem alicerce. Entdo, tem de legitimar as acdes de patrocinio, acdes
de branding, a¢fes promocionais da marca, com o que esta acontecendo. Sempre tem que
agregar alguma coisa de inovacgao, seja tecnologia no produto, no servi¢o, em termos da
campanha, uma coisa imagética. Eu sou a favor sempre da inovacdo no produto. Nao é
inovacdo de pintar a bunda de vermelho e subir em cima de um poste, é facil aparecer,
fazer uma marca ficar famosa, reconhecida imageticamente e falada. Eu fago isso em um
minuto, dependendo da area geograéfica, vou precisar de lambe-lambe ou de satélite. Hoje
em dia, € rapidinho fazer uma marca ficar reconhecida, comentada. Mas uma marca que

cria valor, e que faz vocé imaginar, faz parte das grandes marcas, das que tém aura.
7.8 ONDE COMECA A INTANGIBILIDADE DA MARCA?

Dentre esses componentes, como poderiamos separar 0s que sdo tangiveis dos

que sdo intangiveis?

Talvez quem trabalhe com isso tenha melhor capacidade de perceber os intangiveis.
Para mim, os intangiveis sdo tdo tangiveis[...] Tangivel é aquilo que vocé atinge, mas é
considerado intangivel quando nédo tem forma fisica. Vocé ndo vé, mas, para mim, elas sdo
bem tangiveis, elas estdo no ar, estdo aqui, estdo entre a gente. Bom conversar contigo,
porque estou vendo a loja aqui. Eu sei a conexao visual e o significado do design, de uma
cor, do quadro ali, as oposicOes, a interacdo com as pessoas. Por exemplo, as pessoas, as
vezes, saem da Osklen e, as vezes, ndo sabem descrever, apenas dizem: “é legal, é baca-

na”, VOCé ndo consegue descrever.

A missdo da Osklen é “encantar” as pessoas com nosso estilo, design e servicos. E,
€ isso: “encantar”. A pessoa quando entra aqui pode até ter comprado alguma coisa, mas
ndo adianta s6 comprar, tem que sair encantada. E minha forma de seduzir, minha forma
de compartilhar tudo isso que a gente quer passar. O intangivel estd muito visivel para
mim, é uma linguagem que eu domino, esta muito presente para mim. Eu te digo o que tem
a ver com essas pecas aqui (aponta), a vitrina e as que estdo la em cima, existe uma lin-
guagem visual e significativa. Por exemplo, aquele ténis laranja estd com o quadro ro-
xo/azul ndo é por acaso, vocé sabe que no meio do azul do oceano as roupas nauticas sao
da cor laranja, porque elas se sobressaem, para vocé enxergar alguém perdido. Entdo,

esse ténis laranja se destaca no painel, assim, no meio do oceano azul.
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A marca so pode ter uma expressao, por meio do seu design, do seu merchandising,
das suas campanhas e tudo, se vocé j& tem uma relacdo, se ja tem uma histdria, se ja tem
um conceito daquela marca, daquela colecdo, daquela campanha, se vocé j& tem uma ex-
periéncia real, emocional, vivida, uma historia contada, um fato, vocé traz esses elementos
para a marca, e, N0 momento que vocé tem elementos genuinos, vocé tem elementos de
construcdo. Vocé so pode criar se vocé tem algum elemento mental, e quando vocé tem e
expressa isso, nesse momento vocé tem o espirito da marca. A Unica forma que vejo para

realizar esse trabalho é sendo artistico, ndo consigo ver outra forma de fazer isso.

E até possivel comecar uma marca sem maiores compromissos, fazer um desenho
com um design legal, desenvolver a colecéo, ter referéncias, criar coisas do design pelo
design, mas acho que a marca vai ficar estéril. Vocé até pode ter uma coisa maravilhosa
ali, mas acredito que todo mundo vai utilizar essa mesma coisa hoje, e ndo havera um di-

ferencial.

Empresas de produtos e servigos que néo tiverem a esséncia, ndo terdo esse diferen-
cial. Hoje em dia, tem diversas empresas produzindo bons produtos com bons servigos,
divulgados por agéncias de publicidade com talento para construir uma boa imagem. Isso
sempre funcionou, sé que, hoje em dia, todo mundo faz imagem boa, e todo mundo faz
prestacao de servicos boa, ou seja, vocé tem condicdes de ter isso junto. Mas quem se dife-
rencia sdo aquelas marcas onde o intangivel é perceptivel. Para que ele seja perceptivel,
deve ser legitimo, para que seja legitimo, o consumidor quer uma historia imaginada que
seja sua, e gque isso seja uma coisa desejada. Cabe a empresa transformar esse desejo no

espirito da marca, e ai é essencial ter um repertorio.
7.9 O PRODUTO OSKLEN

Uma visdo mais técnica de produto: quando a gente fala de ambito, como é que

é essa divisdo dentro da colecdo. Existe uma divisdo, existem subdivisdes, como € que
é?

Temos trés linhas de produto Osklen: Collection, Casual e Surf, com 0s acessorios
divididos entre essas linhas, que se confundem em partes que interagem. Tem as casuais
mais classicas e as casuais mais conceituais, que estdo na Collection. A questédo da susten-
tabilidade anda na horizontal, permeando todas as linhas da Osklen. Existe a Osklen Col-

lection, que é nossa linha mais sofisticada, onde tem as pecas mais conceituais, onde tem
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o0s tecidos nobres, sdo apresentadas nos desfiles de moda, tém as cores, a seda, 0 shan-
tung, etc., e estd mais direcionada para quem aprecia a moda como design. A Collection
estd na vanguarda de moda, tem design de moda, usa materiais e tecidos nobres, e expres-
sa 0 conceito da colecdo mais pelas formas, ndo se destaca pelo uso da iconografia. A

iconografia esta nas outras 2 linhas.

A linha Casual é composta por um sportwear mais classico, onde temos as camisas
polo, os vestidinhos, vestidinhos de malha, bermudas, cargo, calca, jeans, etc. Na linha
Casual a tonica é o conforto. Os desenhos sdo basicos, mas basicos dentro do conceito da
Osklen, basicos para nossa linha de estilo. Tém preco médio, mais acessivel, mas é impor-
tante relatar que ndo sdo os mesmos produtos da linha Collection, s6 que mais acessivel,

eles usam outros materiais e outro design.

E tem a Osklen Surfing, que é a nossa linha praia, a parte de surf, as bermudas de
surf, t-shirts com esse tema e as bermudas casuais com a cara mais do nosso conceito surf.
E na Osklen Surfing, que tem os casacos, os lencos, é nossa linha técnica. E onde tem os
tecidos tecnoldgicos e onde tem as coisas técnicas para o esporte. Roupa técnica. O prego

€ 0 mesmo da linha Casual.

A linha Collection é onde eu me inspiro. Na Collection, nas t-shirts e bermudas, ndo
pelo aspecto do surf, mas pelas estampas. Mas, hoje, para mim, a expressao de design,
formas, linhas é na linha Collection e expressdo iconogréfica € nas t-shirt.

7.10 A OskLEN CoM0O ORGANIZACAO

Principais atributos da Osklen enquanto instituicéo. Principais Valores, Cultu-

ra.

A Osklen tem 22 anos, e nossa missdo é “encantar as pess0as com nosso estilo, de-
sign e servigos, é isso, encantar”. A pessoa quando entra aqui pode até ter comprado al-
guma coisa, mas ndo adianta s6 comprar, ela tem que sair encantada. E minha forma de

seduzir, minha forma de compartilhar tudo isso que a gente quer passar.
7.11 A PERSONALIDADE DA OSKLEN

O espirito poderia ser a personalidade da marca?
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Sim, eu acho, é a personalidade da marca, eu acho que as marcas tém personalida-
de, concordo. Ela tem uma personalidade de um individuo. Tanto que as pessoas dizem
assim: “a Osklen ¢ a sua cara”. Eu digo ndo, eu sou o Oskar, ela é diferente. Eu sou uma
pessoa que ajuda a fazer o look dela, a interpreta-la, ela é o inconsciente coletivo da mi-
nha tribo que tem um estilo de vida que gosta das mesmas coisas que eu gosto, provavel-
mente leem os mesmos livros que eu, assistam os mesmos filmes, vdo aos mesmos lugares,
visitam as mesmas exposic¢Oes de artes, gostam de alguns determinados tipos de esportes
também, essas pessoas tém um estilo de vida, experiéncias de vida, e uma relacédo imagéti-
ca bem mais proxima que a minha, eu “tenho” isso, eu vivo isso tudo, percebo isso tudo e
desenho um estilo, porque na realidade ndo é uma marca s6, mais que isso, eu tenho um

estilo. Desenvolver o estilo é muito mais dificil que desenvolver a marca

A Osklen é os dois: masculino e feminino. Tem muito a expressédo do meu olhar e eu
sou muito feminino. Sou homem, heterossexual, minha alma é carioca. Mas ninguém é de
onde nasceu, ninguém é a profissdo que faz. As pessoas tém de entender que o lugar que
vOCé nasceu € geografico, vocé é a relacdo que experimentou na sua vida, ndo € uma pro-
fissdo também. A Osklen é supercontemporanea por isso, como o jovem de hoje, que é
multitask, € artista, é esportista, intelectual, € um misto de tudo. Entdo, a Osklen é um ho-
mem com espirito feminino, tem a sensibilidade feminina, tanto que a roupa masculina da
Osklen € glamourosa, e o feminino da Osklen tem a preocupacéo que o0 homem tem com a
qualidade técnica das coisas, da qualidade que vocé tem em torno, entdo, eu tenho essa
preocupacao “técnica’ no feminino Osklen, a mulher quer “informar” também. A mulher
compra pela sensualidade, pelo glamour, é secundéria a relacdo de qualidade, técnico-

design, mas é um valor.

Eu ‘glamourizo’ o homem, dou instrumentos para ele se ‘glamourizar’ um pouco
mais. E uma marca que sempre compreende varias tribos. E uma pessoa que entende 0s
simbolos, significados e estilos de vida de cada tribo. Ela entende um ‘skatista’, ela enten-
de uma mulher que compreende moda, ela entende uma pessoa voltada a sustentabilidade
socioambiental, ela entende um surfista que ja esteve surfando no interior de uma ilha da
Indonésia, consegue falar com o maior editor de moda, se ele entrasse aqui, ele falaria:
“opa, tem alguma coisa diferente aqui”, é uma marca que fala com varias tribos e fala

bem, fala de forma legitima com cada uma delas.
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A Osklen ndo tem preconceitos de idade, de sexo, de classes. As pessoas dizem que a
Osklen € elitizada, mas ndo é. O produto em si que, no final, fica com um valor caro por-
que sdo feitos de materiais especiais, diferenciados, mas a minha estética é pop, meu sig-
nificado é pop, € questdo de percepcdo das pessoas: ha pessoas com capital ou até com
uma cultura da qual ndo se aperceberam, pessoas até com nivel econdmico baixo, mas que

tém grande percepcao das coisas.

A minha linguagem estética é sofisticada, eu tenho uma linguagem estética univer-
sal, tanto que as pessoas numa primeira vez acham que a Osklen ndo é uma marca brasi-
leira. A Osklen fala com qualquer cultura do mundo, a gente esta falando de um estilo de
vida que “vende” Brasil, mas utiliza para isso uma linguagem estética universal. Japonés
entende a Osklen, um arabe, se entrar aqui, entende, 0 europeu, se entrar, ele entende,
porque temos uma linguagem estética universal. Temos qualidade internacional, e temos
um espirito desse brazilian soul contemporaneo. Na minha colecdo de inverso, ndo tem

nenhum aspecto visivel do Brasil, 0 que aparece é 0 nosso estilo de vida.

O brasileiro tem um estilo de vida, nds somos globalizados h& muito tempo, a nossa
cultura é um misto de massificacdo americana (o american dream, por meio de Hollywood,
mesmo nao tendo ido para 4, vocé conhece os Estados Unidos pelos filmes) e de uma cul-
tura europeia, de uma estética de arte com a cultura africana, com nossos indios locais e,
agora, um pouco do oriental. A Osklen tem tudo isso, uma imagem estética universal. A
esséncia, o espirito € brasileiro, que é o que déa a jovialidade, as cores, o fresh, o despoja-
do. As pessoas, as vezes, dizem: ah tem um pouco de japonismo, ah tem uma coisa de Pra-
da, de Ralph Lauren. Pode até ter alguma coisa, mas nao € isso, porque, na realidade, é
um todo. S&o spirits settings, porque ndo tem nada que diz "ah essa pega é isso”, sozinha

ela ndo é nada, tem de ter a visdo do todo, porque ela € universal.

O brasileiro é cosmopolita. Por isso que talvez seja de Ipanema e do Arpoador,
quando eu digo isso ai é Sao Paulo e Rio juntos, € uma visdo universal, do mundo todo,
mas com um sabor, que sao os brasileiros interessantes. Nao é o brasileiro que fica ali, s6
ali no sambinha. Ele gosta de samba, mas que é legitimo nas coisas do Brasil, ele sabe
experimentar as coisas do Brasil, da Europa, de tudo que € lugar. Esse é um personagem.
A Osklen é uma marca brasileira que circula em todo lugar, porque eu ndo faco roupa
para um pais, para uma cidade, para um bairro, faco para um determinado grupo de pes-
soas, de qualquer lugar ou parte do mundo. A Osklen levou o Brasil para fora, as pessoas
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veem nela um Brasil jovem, novo, contemporaneo, moderno, porque eu escrevi com uma
linguagem universal. Eu fago quest@o de que as pessoas saibam que a Osklen é brasileira,
agora estou até colocando “Osklen Rio de Janeiro”, for¢ando um pouco a barra. Ela é a
personalidade de uma pessoa, e essa pessoa ndo pode ser interessante s6 porque ela é
brasileira, ela tem de ser interessante pelo que ela é. E além de ser tudo isso, além do
mais, ela ¢ brasileira? Uau! E por isso que ela é interessante, porque também tem a es-

séncia de Brasil nela.

Voltando para o lifestyle: ela gosta de esportes, tanto quanto gosta de sair a noite,
gosta de acordar cedo, nadar, dar uma caminhada no parque, subir uma montanha, mas
também gosta de sair na noite, e quando sai na noite sai, na noite de verdade. N&o é nem
um doente da noite nem um atleta fanatico chato. Relacéo de sustentabilidade sim, mas
muito aberta as novas tecnologias. Gosta de conforto e ao mesmo tempo gosta de estar no
estilo, mesmo se ndo estiver confortavel. Ndo ha problema se tiver de estar elegante numa
festa, estar impecével, a mulher ali com o vestidinho justinho, o0 homem com o terno impe-
cavel, para estar na postura certa. Mas também gosta de estar ali em Ipanema, nos pés,
largadado, despojado. Sabe estar sentado com o garotédo da favela, falando sobre as ondas
ali na frente, ou falando sobre o futebol ali. Pode comer um sanduiche no barzinho da
esquina e pode estar no Relais & Chateaux, em Paris. Pode ser os opostos. Eu falo tanto
sobre essas coisas que acho sem graca falar dessa relacdo dos opostos. Tem uma relacéo
com o artesanal, como tem com os tecidos de Gltima tecnologia, tem os tecidos, dos mais
simplesinhos de algod&ozinho & seda. E o simples despojado, convivendo ao mesmo tempo
com o sofisticado. Eu tenho um vestido de seda, ou uma bolsa de couro de peixe ou de cro-
codilo até uma sunga para ir a praia. Temos desde uma jaqueta de couro feita na Italia até
uma bolsa de juta da Amazonia fabricada numa comunidade de baixa renda de Sédo Gon-
calo. Eu tenho esse todo porgue eu acho que isso € o0 homem e a mulher contemporaneos
atuais. A Osklen expressa isso, de certa forma, antecipamos 0 que as pessoas procuram na
vanguarda, ela é a cara do que o homem e a mulher contemporanea desejam, porque nin-
guém quer ser sé das tribos que a gente ja falou, ndo quer ser sé urbano, ou s6 estar na
natureza, as nossas cidades estdo se transformando assim, as nossas casas estao se trans-
formando, as nossas viagens estdo se transformando, a nossa roupa esta se transforman-
do, e a Osklen sempre foi isso, e eu sempre gostei de trabalhar nesses opostos, € uma mar-

ca fresh sempre, ela é de vanguarda.

7.12 IMAGEM OSKLEN
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7.12.1 Se fosse um carro?
Sao varios, mas, entdo, um Land Rover.
7.12.2 Uma musica? Ou um estilo musical?

E muito dificil, porque, na realidade, é um hibrido, entendeu, a Osklen[...] Mas tem
de ser um né?! Uma masica, um estilo musical[...] E dificil[...] E o que é hoje, contempo-

raneo. E um rock’n roll bossa nova eletrdnico.
7.12.3 Se tivesse um lugar?

Eu tenho meu people way eu digo, que é umal...]Que é Aspen, Arpoador e Amazo-

nas. Mas, um lugar entaol[...] Ipanema.
7.12.4 Forma?

Um misto de organicas e cartesianas. Formas[...] E aquela coisa, para mim, bem
mar, é organico, mas com, é curvas com retas, € organico com formas, nao séo sé organi-
cas nem sO arquitetbnicas, mas €[...] Como é aquele troco que eu quero dizer, ndo séo
nem curvas, nem retas, mas € um misto deles, como é que eu posso te dizer?! Sdo formas,

tu quer dizer € um circulo, um quadrado, uma coisa assim?

Acho que é minimalista, mas € um minimalismo no momento da expressdo. Nao é o
minimalismo porque € pobre, é que tanta coisa que a expressao tem de ser minimalista,
ndo que eu ndo admire os maximalistas, as outras expressoes, claro, ela tal, mas eu, para
mim, eu adoro os arquitetos mais minimalistas. Quando vocé olha para aquela expressao
minimalista vocé entende o que tem por tras, o que ela significa. Entdo, é a forma minima-

lista, vamos dizer isso.
7.12.5 Teria idolos para citar ou referéncias, formadores de opinido?
Ah, todo mundo tem [...] Nao é bem idolo, € outra coisa. S&o pessoas que eu admiro.

Podemos levantar um pouco das minhas referéncias comegando por aqui mostra a
mesa da sua sala com alguns livros). Aqui em cima, tem a minha mistura, né - Picasso,
Dior, Valentino[...] Pegaria Michelangelo para lhe citar como referéncia. N&o, Leonardo
da Vinci. Bom, acho que prefiro a expressao de arte do Michelangelo. Mas eu gosto tam-
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bém do da Vinci. Os dois foram grandes empreendedores, vocé sabe né?! Entdo, pela vi-
sdo empreendedora com a ciéncia, com a filosofia, com a matemética ou com as artes, fico

com o Leonardo da Vinci.

Uma referéncia mais atual hoje para mim seria, eu nao ecoo isso, mas eu sempre di-
go que €, o Steve Jobs. Por qué? Porque ele mostrou como associar o design para lifest-
yle, para a tecnologia, para fazer dinheiro, para a comunicacéo. E tem mil empresas por
tras de tecnologia, para dar corpo as suas ideias. E como os outros, com a ciéncia e as
artes, mas faz isso com o design, com o belo, ou seja, estética acima de tudo. Entéo, para

mim, sdo dois, o Leonardo da Vinci e o Steve Jobs.

7.12.6 Como vocé classificaria a Osklen nessa Escala de Personalidade de Mar-

ca? Em quais dimensoes/fatores/facetas ela se enquadraria?

Acho que integra, original, hoje, talvez, a colocasse na imaginativa, acho que faze-
mos muita coisa pela imaginacdo e fazemos as pessoas imaginarem. Os que mergulham
compreendem. Ousada porque é imaginativa. Inteligente, a expressdo da Marca tem essa

proposta.

Charmosa (elite sociocultural, sou elitista culturalmente, para entender a Osklen
tem que ter um nivel cultural). Eu prefiro mais aqueles que olham tudo, babam e compram
exatamente aquela pecga, porque ndo tem dinheiro, entdo, escolhem bem. As vezes, com 5
pecas vocé consegue comprar de tudo.

Voltada para o ar livre — néo sei se € isso. O horario do dia da Osklen € o final do
dia. Nao é roupa do trabalho, ndo é roupa do esporte. O espirito dela é aquele de quando
vocé chega em casa, depois do trabalho ou da pratica de esporte, e quer uma roupa para
caminhar na beira da praia, no calcaddo. E se tiver uma festinha, vocé também estara
alinhado (no mais sério) e despojado (na praia). Entdo, ela ndo € voltada ao ar livre, mas
é um espirito livre. Com Osklen, vocé vai a qualquer lugar, pode entrar numa favela, pode
casar, estar num barquinho na Amazonia, ou num baile de gala. Tem esse ambito e vocé

vai estar com 0 mesmo espirito neles.

7.12.7 Vocé acha que essas 5 dimensdes/15 fatores/42 facetas séo suficientes para
descrever a personalidade da marca? Teria alguma critica ou suges-

tdo/implementacéo?
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Eu acho que talvez faltem coisas e talvez tenham muita coisa. Por exemplo, robustez
(s6 pode ter no masculino) e glamour s6 no feminino? Parece que veio de um segmento de

mercado que ndo é o da moda.

Esse modelo tem um estilo muito americanizado. O estilo American Dream e 0 Ame-
rican Way ja foi! Até o Obama ja ndo é mais o American Dream. O American Dream ndo
é luxo. Ja as marcas europeias sao de luxo, e quando comegaram a querer vender para 0s
mercados emergentes ficaram esnobes, comegaram a virar brilho demais, carrdes, um
status que € do dinheiro e ndo da esséncia, da cultura, da arte, que vem do belo, que sem-
pre foi da Europa, entdo, é meio esnobe usar uma marca europeia. O mundo mudou total-
mente, e o Brasil representa esse novo luxo que eu falo, o Brasil representa esse novo in-

tento, e a Osklen é isso. Pelo menos essa é a percep¢ao que eu tenho de dentro da Osklen.

7.12.8 Quando a gente fala de proposta de valor, vém trés questdes: os benefi-
cios funcionais, emocionais e de autoexpressdo. Por exemplo, dentro do emocional, o

qué que as pessoas mais buscam na Osklen para se autoexpressar?

Existe uma comunh&o quase assim, vocé vé que a roupa fala da pessoa e a pessoa
fala da roupa. Esta dentro dos beneficios emocionais, mas é aquela coisa de pertencimen-

to. E a expressdo do estilo, é o intangivel.

7.12.9 Quero que vocé fale sobre os beneficios funcionais, assim, de uma forma
reduzida. Quais sdo os beneficios funcionais que eu ganho quando eu compro a roupa
da Osklen?

Conforto. Conforto é até utilizado, muitas vezes, como uma desculpa porgue as pes-
soas compram mesmo € pelo belo. Para mim. primeiro, é estética; segundo, conforto; e
terceiro, a sustentabilidade, mas assim 1% dentro de cada um, o forte mesmo € a estética.
Se eu tiver que escolher o qual que eu vendo, é estética. Mas acho que primeiro é esse in-
tangivel, de dizer ‘é cool’. No momento que eu estou com uma pega Osklen, se eu sou um
molequinho, e eu comprei uma bermuda, ‘eu estou cool’, porque a minha bermuda surf €
moderna, € de moda e tem tecnologia. Se eu sou uma mulher com seus 40 e poucos anos,
que compra o seu vestido na Osklen, ela pode comprar outros, de outros designers, ela
esta comprando porgue ela esta se sentindo sensual e bemvestida e na moda, mas ela esta
comprando na loja porque esté cool. Eu acho a expressdo ‘cool’ legal em portugués, mas

acho que é isso, tem conforto, qualidade, sustentabilidade e é aquilo, tem um estilo de
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marca, vocé esta vestindo aquela colecdo, aquele conceito da colecéo, o conceito de Os-
klen, a Osklen tem uma aura. Vocé estd usando uma coisa quando vocé diz “ah, que le-

gal”, eu sei, ndo sei, bom [...] Ah é da Osklen.

A pessoa olha um sapato e quando vocé diz o que é, da marca e tal, vem aquela aura
“ah que legal”, vem aquele, “po, é legal”, vem aquela coisa Osklen, alegre, e ndo ¢ ale-
gre, boba, ela é vida. A Osklen tem coisa de vida, é sustentavel, é Rio, ¢ felicidade, é bem-
feito, € qualidade, s6 vém aspectos positivos.

O unico aspecto negativo que tem da Osklen é ser cara, que as pessoas ficam com
raiva, da uma raiva, € caro, é chato, eu sei, ninguém gosta. Muitas pessoas acham que é
um esnobismo, mas o custo, no Brasil, de fazer uma coisa boa € caro, infelizmente. Queria
fazer bem mais barato, iria vender mais. E vulneravel estar nesse preco de Osklen. Tem
muita coisa vindo da China e tal, mas a qualidade é menor, vocé fica naquela, ‘serd que
eu estou sendo bobo?’ E cruel. Por que eu ndo trago coisas de fora e néo fago o mesmo
[...] Mas a gente ja provou que esse ndo é o nosso negocio. Nosso negocio e fazer o bom
mesmo, e isso sai caro. Mas mesmo assim é o tempo inteiro querendo reduzir custo, e é

dificil, aqui é muito dificil. Fazer qualidade no Brasil é muito dificil.

Bom, mas dai tem esses valores que eu te falei, a Osklen é legal nesse sentido socio-
ambiental legitimado. Acho que a Osklen traz uma esséncia de brasilidade, que ‘eu sou
Brasileiro, moderno e com qualidade internacional’. E proud. E uma marca de sentir or-
gulho né?! Todos os meus amigos que recebem estrangeiros, aqui, vocé leva em tudo
quanto é lugar, mas se eles realmente quiserem comprar, vocé leva na Osklen’. Leva em
outros lugares, novos designers, mas com certeza leva na Osklen. E um lugar onde vocé se
sente seguro para levar um amigo estrangeiro, ele vai ver uma coisa legal, é como levar
ao Maracana. A pessoa leva na Osklen porque sabe que é bom. Nao estou dizendo que s6
tem a Osklen, mas a Osklen é uma grande referéncia disso. Vocé sabe que o gringo vai
entrar la e vai pensar “pé, o Brasil é legal, o Brasil tem coisa boa”. Tem as nossas miuisi-
cas, mas também tem essas coisas, essa coisa de ser uma marca brasileira com qualidade

internacional, como quando a gente admira internacionalizadas la fora.
7.13 ARQUITETURA SENSORIAL DA OSKLEN

7.13.1 Podemos agora falar dos 5 sentidos da marca?
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Visdo = olhar = Tem isso na Osklen. A Osklen tem cor, a Osklen tem forma.
7.13.2 Imagens virtuais

E ai, quais seriam? Quais seriam as cores, as formas, as tipologias e os princi-

pais simbolos gréaficos, enfim, as imagens visuais?

As cores sdo preto, areia, urbano, praia - é Ipanema, da para ver?! Azul, os olhos,
que é azul do céu, que é azul do mar. Dai vocé tem o vermelho. O vermelho da Osklen é
um magenta, desde o inicio, € um Pantone, eu até esqueci, tinha até o nome. Esses trés
elementos sdo da minha relacdo de urbano com a natureza, sao essas trés cores. E ndo ¢
que elas tenham sido criadas, eu percebo, hoje em dia, eu vejo isso tudo de onde vem, ndo
tinha outra cor. S&o as trés cores mediterréneas, sao as cores do mediterraneo, sdo as
cores dos europeus, como Armani, Prada, essas coisas. Preto € o asfalto mesmo aqui do
urbano e a areia da praia. E o azul, esse azul, ndo é o azul marinho, é o azul “Oceans”.

Eu sempre quis fazer uma coisa monocromatica e fiz, mas com um conceito por tras. O

vermelho € esportividade, é a cor do esporte, a velocidade.

Dai tem o verde, que vai do verde das palmeiras, que eu gosto da palmeira de noite,
depois, eu te mostro nos catalogos que eu fotografei a noite, quando ela fica com essa luz
branca, urbana e o céu preto, eu gosto daquele verde, é uma mistura de natureza, o verde
da natureza, com tecnologia. A luz branca da um verde. E tem o verde-mar, floresta, que é
o verde da Amazbdnia. Tem um branco, mas nosso branco é o brancassé, é o branco sujo.
Ele é base, é cor basica, é para ndo ser branco. O meu branco ndo é branco, ndo tem
branco na Osklen. Outra cor é o amarelo, e dai tem as secundarias, tem o vermelho-neon,
tem o limdo, aquele amarelo-limdo, tem o nosso rosa-velho, que é um rosa que veio da
colecdo Chuva, depois, eu vou te falar tudo isso, do rosa que a gente pegou um pouco de
cinza, de preto e dai ficou um rosa-velho, usado tanto no feminino como no masculino, e

tem o castanho, o0 marrom-castanho. Sé sao essas cores.
7.13.3 E as principais imagens, ou simbolos?

Os coqueiros sao a esséncia de tudo para mim. Tem também a coroa, mas a coroa
ndo é da Osklen, ela faz parte do design da cole¢do Kingdom of Ipanema, ela ndo € da
Osklen, ela ¢ de Ipanema. O “K” da Osklen, as ondinhas, que tem no brasdo, significam a

relacdo do mar. Eu j4 tive o cristal de neve, eu até tenho registrado o cristalzinho de neve,
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€ muita coisa, entdo, vou pegar assim 0s mais expressivos. Estou falando dos icones e ai se
destacam principalmente a coroa e o coqueiro. Tem uma &rvore, que eu gosto de arvore,

mas a arvore

ficou, uso ela com as nossas t-shirts, com a coisa do “E-brigade”, mas ela pertence
a Osklen, ela tem a esséncia de Osklen, ela pertence a parte ambiental da Osklen, a Os-
klen ndo precisa mostrar o seu E-brigade para mostrar o seu lado ambiental, sustentavel.
Ela tem uma arvore como simbolo. Metsavah, meu nome, significa guardido das florestas,

eu gosto dessa relacdo de arvore, entéo, a trouxe para ca.
7.13.4 Acho que a gente podia falar dessa questdo da audicdo, do

Audicdo para mim, por exemplo, a masica, na loja, tem que ser o conforto de uma
musica de lounge, masica para mim ndo é s6 no ouvido, ela tem de reverberar no corpo.
Musica tem que ser agradavel dentro de loja, ndo tem que ser a musica mais descolada,
nos ndo somos radio, a loja ndo é show, ndo estamos querendo mostrar aqui que Oskar e
Osklen sdo pessoas antenadas em musica. NOs somos, mas essa musica tem que ser agra-
davel para que a pessoa fique aqui dentro confortavel o tempo inteiro. Nao tem que mos-
trar uma grande quantidade de musicas, n6s ndo somos ecléticos na masica. Para mim,
ndo importa se continua tocando a mesma musica o tempo todo, o importante é que se
uma pessoa entrou aqui e ficou 30 segundos ou 10 minutos, nesse momento, a masica tem
que estar agradavel e com vibe, tem que dar quase aquela vontade de dancgar, mas ndo
tem que estar dancando, ndo tem que ser dancante. DJs ndao entendem essas coisas, eles
guerem mostrar tudo, e tém de ser diversificado. E eu digo ndo, ndo tem que ser assim na

loja. Se eu entro na loja e ndo me identifico com aquela coisa, a musica esta ruim.
7.13.5 E esse processo vocé aplica para todas as lojas?

Sim, em todas as lojas, s6 ndo esta tocando nos Estados Unidos, nas duas lojas dos
EUA, uma da Italia e duas no Japéo porque eles sdo norte, eles estdo na cole¢cdo Oceans
agora. Entdo, esta tocando aquilo que é cenario da Oceans la, mas é a mesma musica pa-
ra todo mundo, ndo muda. A trilha sonora que a gente faz para o desfile ndo € a que toca

na loja, mas ela é que da o mood do que toca na loja durante a colecéo.
7.13.6 Quem que cuida? Do sentido no ponto de venda?

Tem um supervisor, é meu departamento de arquitetura e decoracéo.
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7.13.7 O cheiro € uma das caracteristicas sensoriais mais fortes da marca, nao

€? Vocés foram pioneiros nessa adog¢ao?

Sim, comegcamos com essa idéia h4 10 anos. Eu sempre quis ter um cheiro agradavel
na loja. Até estava testando, mas era enjoativo, tinha cheiro de banheiro de rodoviéria, de
perfume de rodoviaria. Lembro que na época eu tinha feito a colecdo Vento e dai, um dia,
eu entrei na loja, estava um ar-condicionado e senti uma lufada de vento e disse “caram-
ba, estd ai” e lembrei-me dos desfiles, a colecdo Vento veio de uma lufada de vento em
mim né. De repente, aquela corzinha dele é quase a cor do vento. Dai chegamos ao cheiro,
comecamos a colocar em perfume, s6 nas lojas, as pessoas foram gostando, gostando,
foram pedindo, e dai o gerente pegava aquela coisa e dava de presente, as pessoas queri-
am comprar e tal. Vocé sabe que tem gente que usa como perfume? Uma vez, arrumando a
loja de Mil&o, e entra um italiano todo descoladdo, chegou e perguntou se tinhamos o per-

fume Vento?

Para mim, o cheiro tem que ter cheiro de saudavel, de agua. A gente esta fazendo um
perfume novo agora, que vai ser Oceans. Por enquanto, é o Vento que vai ficar nas lojas,
mas tem o Oceans, vamos ver. Mas sé vai sair se ficar bom mesmo, sendo nédo sai, ndo
precisa forcar a barra. A gente ja esta na garrafa, estou para desenhar, eu gosto de azul,

aquela garrafa azul, escrito Oceans, ndo é legal?!
7.13.8 E tato?

Ai tato, cashmere. Tato, tecidos bons, a gente pega tecido, entdo, os tecido assim,
pega na mao, a gente pega e sente a fibra, porque quando € bom, é bom mesmo. Néo existe
magica, é como comida, quando é bom é bom, vocé sente, tem barulho! Ele amassa, é ma-
ciez, a maciez da seda, a maciez do cashmere, a consisténcia dos algoddes bem trangados,
a consisténcia das poliamidas, daqueles tecidos técnicos, vocé sente, vocé sente que o teci-
do é nobre pelo tramado. O tato na Osklen é a maciez do cashmere, da seda e a consistén-
cia do tecido tecnolégico, vamos dizer assim, do bom, ndo do ‘nylonzinho’, daquele poliés-
ter fake. Eu gosto das texturas nas nossas paredes, tem uma tinta que tem uma textura que
é quase areia, tem uma outra que € lisona. Entdo, é onde eu penso mais textura, tato. Ma-
deira [...] A Osklen tem madeira, ago e concreto e, 6bvio que ndo tem em qualquer lugar,

mas ela tem aparéncia de vidro.
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E iluminacdo visual também. lluminacdo, total, cenogréafica, se possivel. Sempre
gostei, desde pequenininho, de brincar com lanterna. Eu seria um 6timo iluminador ceno-
grafico. Eu cuido da luz no atelié da Osklen, eu que fago as liga¢des de 14, sdo malfeitas,
mas funcionam em relagdo a roupa. Ja a loja tem de ser cenografica, tem de ser pensada
numa, cenograficamente, vocé tem que encantar as pessoas quando entram, a pessoa tem

de ser seduzida e surpreendida dentro da loja.
7.13.9 Paladar, e...

A Oslen é a agua, o guarana e o champanhe. Sao os trés cristals waters. A agua € o
minimalismo, o guarand € a esséncia brasileira, o brazilian soul, é o0 organico, o guarana
organico, é a salde, o organico nacional. E o champanhe é o luxo, a sofisticac&o. Agua,
guarand e champanhe: os trés sdo tdo bons e legais, tanto que nenhum é mais, e a Osklen

equilibra essas trés coisas.

Se eu dissesse agua-de-coco ndo estaria sendo legitimo. Tem agua-de-coco, mas ela
é uma parte da Osklen. Se fosse para pegar uma bebida s seria a agua, cristal, saudavel,
essencial, simples, ndo precisa mais do que isso. Seria uma &gua pura, boa, cristalina.

Tem gosto, mas, na realidade, € sutil.

8 ANALISE DA COMUNICACAO DO IMATERI-
AL DA MARCA: CONSTRUCAO DO IMAGINA-

R1I0O DA OSKLEN

8.1 O CRIADOR

Para falar do processo criativo do imaginario da Osklen é necessario apresentar o
seu criador e proprietario. Afinal, esse imaginario esta intimamente ligado as suas experi-

éncias, sonhos e sentimentos e sensa¢des que dele provém.

Original da cidade de Caxias do Sul, no estado do Rio Grande do Sul, formou-se
médico, mas o surf sempre fez parte da sua vida, seja nas ondas seja nas montanhas. Quan-
do se interessa por alguma coisa, vai fundo na sua pesquisa e seduz quem compartilha das
suas histérias com o conhecimento apreendido. Adora explicar quase que didaticamente
suas experiéncias, transbordadas de emocdes e sentidos, por meio de recursos sonoros e

visuais, revelando assim a forte por¢do imagética que domina os seus sentimentos e atitu-
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des. Sua forma de contar 0 mundo comeca pela expressividade dos sentidos, ora pelas ima-
gens, ora pelos sons, alinhados pelos gestos e pelo tato. Nesse momento é impossivel ndo
mergulhar junto em cada ato contado e, mais ainda, ndo se deixar levar pelas sensa¢oes

vivenciadas.

Naquela época, ele ndo tinha nog¢do do que significava “capital de giro”, e todo di-
nheiro que sobrava era reinvestido na compra de lojas. Essa viséo de investir com priorida-
de nos seus préprios pontos de venda é bem interessante, pois permitiu potencializar o con-
tato direto com os clientes e controlar a imagem que queria construir para sua marca. Com
essa estratégia de compra dos pontos de venda acabou ficando sem capital de giro e quase
chegou a falir por duas vezes, tendo que pedir empréstimos. Atualmente, diz que tem uma
estratégia mental bem clara, do que é a marca, mas sente a necessidade de colocar essa

estratégia no papel, pois ela esta sempre se reciclando.

8.2 A FABRICA Do FUTURO

Nesse momento, surge naturalmente a comparacao entre o criador da marca e o que
Flusser (2007) chama de Homo sapiens, que reconhece que fabricar significa o0 mesmo que
aprender, isto €, adquirir informacdes, produzi-las e divulga-las, na “Fabrica do Futuro”,
que devera assemelhar-se mais a laboratorios cientificos, academias de arte, bibliotecas e
discotecas do que as fabricas atuais. A Osklen tem uma forma muito peculiar de criar suas
colecdes. O valor que a marca confere ao processo de criacdo do imaginério de cada tema é
maior ou tdo importante quanto a construcao das roupas e a concepc¢ao das imagens. E co-
mo Flusser ja sinalizava no conceito de “Féabrica do Futuro”, a Osklen também tem uma
estrutura que se assemelha a ela, e que a diferencia de outras empresas do segmento. O
processo criativo que se inicia pelas experiéncias do criador é acolhido e transformado pela
estrutura interna da empresa, que atua de forma integrada por um departamento de arte, um
de design, e um de memdria empresarial. Essa andlise se fortalece pela declara¢do do cria-
dor:

“Meu processo criativo comega com uma cena, uma histéria, um es-
tilo, um conceito que crio a partir de algo que eu desejei ou vivi. Deste pon-
to, eu crio o clima, a atmosfera, os looks e as atitudes. Na maior parte das
vezes, eu concebo a campanha antes mesmo da colecéo. Talvez por isso eu
adore fazer a direcao de arte do photo shooting. Crio a atmosfera da histo-

ria e fago meus proprios filmes, atraves dos quais posso compartilhar a ce-
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na que imaginei no inicio do processo. As pecas sdo desenhadas para ser o
figurino do meu filme. E é possivel ‘assisti-lo’ em cada detalhe da colegdo.
S6 fico satisfeito quando os elementos propostos para cada peca, as cores,
as texturas e as silhuetas passam a ser usados pelos personagens do filme

que criei.”

A relacdo homem-aparelho eletrénico, como imitagdes das méos, como proteses
que prolongam o alcance das méos e, em consequéncia, ampliam as informacdes herdadas
geneticamente gracgas as informacg6es culturais adquiridas, apresentada por Flusser, tam-
bém ¢ vivida pelo criador, que dificilmente se separa da sua camera filmadora Bolex
16mm, assim, captando todas as imagens de suas historias para posteriormente “informar”
(ainda, segundo Flusser, informar ¢ “dar forma a matéria”) e transformar em cultura imate-

rial.

Basicamente, é tudo feito dentro da empresa, tem o atelié de artes, o departamento
de design, de arquitetura, de imagem (web, video, edi¢do), e Oskar passa seu tempo com
todos eles, o dia todo.

Oskar estabelece uma forte relacdo de criador ao falar de seu papel dentro da em-
presa: Ndo sou ‘dono de marca’ ndo, ndo sou dono de empresa ndo, sou eu que crio mes-
mo. Nessa posicdo, sente-se a vontade, pois pode expressar-se mais com os filmes, com as
fotos, com tudo. A Unica coisa que é feita fora da empresa é a trilha sonora, o resto eles
fazem tudo internamente. Oskar passa 0 mesmo briefing para todos os departamentos en-
volvidos: para arquitetura, para o marketing, para a comunicacdo, para a arquitetura de
decoracdo, para o design de acessorios e de roupa, para 0 webdesign, para os fotégrafos,
todos envolvidos pela campanha e ja tem toda essa estrutura internamente na Osklen.

Ele configura essa estrutura como: um projetdo, uma miniApple e deve ser assim
mesmo[...] bem mini, mini mesmo, mas é um prazer!, novamente, faz analogia com o pro-
cesso de uma orquestra: hoje em dia a minha orquestra ta ficando maior, com musicos
bons, e isso que é o grande desafio, sendo ndo adianta, sendo vocé tem de estar na execu-
¢do do inicio até o final. E ressalta: E aonde tem gente nova eu dedico mais tempo, as pes-

soas que ja estdo ha mais tempo comigo eu fico menos tempol...]isso € uma delicial.

8.3 CRISE DE IDENTIDADE
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Questionado sobre a possibilidade de a marca ter passado por crise de identidade,
Oskar reflete sobre a pergunta e conta que, em meados dos anos 2000, passou por uma
crise, mas de forma consciente. A sensacao é sempre de confusdo entre criador, pessoa e a
marca. Nessa época, todos desconfiavam da marca que ja tinha parado nas bancas de co-
mércio alternativo, de valor agregado baixo, mas Oskar diz que sempre teve uma visao
clara do que estava fazendo. Apesar das crises e dos momentos de reflexdo da marca, sem-
pre se mostrou seguro: [...] eu sempre tive de muito claro aonde a Osklen ia se encaixar
aqui no Rio de Janeiro, nas suas marcas, depois quando resolvi expandir para o Brasil eu
tinha certeza de onde ela se encaixava, e agora caminhando para um posicionamento in-
ternacional. A Osklen era uma marca internacional desde o inicio. Quando vocé tem uma
coisa original ela sempre tem lugar. Nao tenho duvida, disso eu ndo tenho duvida nenhu-

ma. O desafio é chegar, fazer, construir.

Outra crise citada foi mais recente, nos 21 anos da empresa, mas mesmo assim Os-
kar assume a crise, porém ressaltando que a vivenciou sabendo que iria sair dela e ndo a

encara como crise de identidade, explicando o processo:

Na primeira década da marca, tinhamos uma atuacdo mais limitada ao Rio de Ja-
neiro, onde iniciamos e expressavamos bem o que era a cara do Rio de Janeiro. Agora,
com uma atuacdo nacional e até internacional, as pessoas acham que eu mudei, que a

Osklen virou moda.

Fica evidente, em seus depoimentos, a sua sobreposicao pessoal frente a marca ins-
titucional. As personalidades cruzam-se, interagem e misturam-se o tempo todo. E explica
a evolugdo das mudangas pelas quais a marca, ¢ claro “ele” passaram: Em nossa primeira
década nos dedicamos a criar o lifestyle Osklen, e agora na segunda fazemos um exercicio
de transformar esse lifestyle em design, em linguagem de moda. E, reforca o posiciona-
mento atual: a Osklen é uma marca de moda, de design, de design de moda, de linguagem

de moda em toda sua esséncia.

Percebe-se que esse percurso evolutivo gerou um conflito entre os antigos clientes e
0s atuais: Sinto preconceitos dos dois lados, dos consumidores dessa primeira década, que
se encontravam fortemente nesse lifestyle; e dos consumidores de marcas de moda, que se

surpreendem com a Osklen como uma marca de design de moda.

8.4 A IMPORTANCIA DAS EXPERIENCIAS
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Para Oskar, a forma de ter as experiéncias € se envolver. Esse envolvimento acelera
sua forte porcdo imagética. Ele faz questdo de participar de todos os processos criativos,
seja da campanha ou das cole¢des, faz questdo ter sua imagem fortemente ligada aos caté-
logos, como se vera adiante e também em todo o processo comunicativo da marca. Tudo
comeca pelo seu olhar, para posteriormente passar pela interpretacdo e compreensao da sua
equipe. Segundo ele, essa posicao lhe resulta em autenticidade, legitimidade e originalida-
de, caracteristicas sempre ressaltadas por ele:

Tudo que eu faco eu me envolvo, eu gosto de ter uma experiéncia, viver uma expe-
riéncia antes de criar alguma coisa. Porque quando vocé vivencia, as emocdes te afloram
e estimula a imaginacdo, vocé tem mais elementos. Se vocé estiver aberto as emocoes,
vocé tem a energia do momento e tira as imagens e elementos para criar a cole¢éo. Vocé
tem uma histdria para contar, vocé tem uma experiéncia emocional, pessoal e isso ajuda a

criar.

8.5 As COLECOES

Oskar fala sobre a questdo da velocidade no desenvolvimento das coleces, reve-
lando sua preocupacdo em manter uma linearidade entre a proposta da colecéo e o estilo de

vida da marca.

Entdo, cada colecdo ndo é o que vocé é agora, ela € um movimento, a moda, a ca-
da seis meses, é uma, vocé ndo pde na estante uma marca, uma autoria de alguém. E um
processo, para mim, é assim. Eu estou construindo um estilo, uma marca. Cada colecéo é

um exercicio para nés mesmos.

8.6 O LIFESTYLE OSKLEN: BRAZILIAN SOuUL

Na segunda metade dos anos 90, a Osklen aproveitou a moda que vinha da cultura
americana de expor lugares e pontos turisticos em camisetas, que acabavam sendo com-
pradas pelos turistas apés visitar esses lugares, trazendo-as consigo para vestir no dia-a-dia
em suas cidades e, inspirado em lugares especiais do Rio de Janeiro, como o0s bairros do
Arpoador e Ipanema, principais referéncias para as suas criagdes, a Osklen comega a dese-
nhar e a americanizar a esséncia legitima carioca nas suas camisetas. Criticado porque usa-
va as palavras na lingua inglesa, Oskar assume essa preferéncia pelo inglés, mas com uma

posicdo critica:
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Vamos estampar o que nés somos aqui, sé que numa linguagem como a dos ameri-
canos. Porque nés estamos ha 30 anos assistindo midiaticamente esse poder americano.
Ndés temos uma linguagem estética nossa, que dirige 0 nosso imaginario. Vamos escrever
0s nossos valores locais e vamos falar sobre a gente. Eu vou escrever para vocé de uma
forma que vocé estara vestindo o que vocé € e ndo o que € dos EUA. Porque moda € isso.
A gente desejou sempre as coisas la de fora, a estética e alfaiataria europeia e uma icono-
grafia americana. E isso que nos somos. Nunca foi pensado assim, mas na época foi isso
que eu fiz. E outra coisa, escrever em inglés porque as expressdes em inglés ja fazem parte

na nossa lingua, ela por si so ja é imagética, € como se eu tivesse que colocar num quadro.

A partir dai, as camisetas da marca sempre apresentam frases como “cool and bra-
zilian” ou ainda “brazilian soul”. A ideia era de se formar uma identidade brasileira con-
temporanea, colocar os valores de moda dentro de uma expressdo estética: Eu acho que
isso foi uma das coisas mais legais que eu fiz para a sociedade brasileira. Colocar a auto-
estima do que nds somos, 0s nossos valores, dentro de uma linguagem de expressao de
moda, como a europeia e a americana. Nao é s6 a roupa nao, é a campanha e toda a co-
municacdo. A cultura midiatica europeia e americana sdo fortes porque elas sdo boas!
Mas eu vou escrever a nossa esséncia, 0 que tem por traz disso, que eu chamo de brazilian

soul e que é intangivel.

Segundo Oskar, ninguém falava dos produtos e servicos brasileiros. Para ele, quem
vem para o Brasil quer principalmente ver a natureza e conhecer o povo brasileiro, e todos
saem falando que a natureza é bela e o brasileiro € um povo bonito, feliz, alegre e sensual.
A partir dessa ideia, ele adotou a assinatura brazilian soul, inspirado na imaterialidade dos
sentimentos que os turistas chamam de belo, o que tem-se, aqui, de diferente.

8.7 O BRASAO

Baseado na educacao cultural e estética herdada na época do Império do Rio de Ja-
neiro e também na valorizacdo imperial europeia, onde tudo é transformado em escudos e
bandeiras, Oskar criou 0 “Kingdom of Ipanema". Animado com o seu “Reino Unido”, Os-

kar faz suas reflexdes sobre os valores reais:

Por que soO eles (europeus) tém o direito de ser realeza? Porque vem dos valores
adquiridos e porque tem valores reais. Dai eu pensei, puxa, n0s temos também! Ipanema

simboliza um estilo de vida que é um espirito de marca das coisas que tem e simboliza,
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nossa bossa nova, nosso jeito de viver, tanta coisa fresh. Eu penso nisso porque eu moro
aqui, eu vivo aqui, e tem essa coisa tdo nobre nossa aqui, e eu fiquei pensando, isso é no-
bre! E que n6s somos United Kingdom of Ipanema! Eu acho que € uma coisa legitima. As
pessoas acham que por ser United Kingdom of Ipanema tem que ser esnobe, e nds somos
despretensiosos, entdo, a nossa nobreza, essa despretensdo e esse nosso jeito de ser € o
que as pessoas admiram. Se isso é belo, é um valor belo, um valor nobre, nds somos no-

bres, nosso espirito é nobre: the brazilian soul é nobre.

Gorz (2005) afirma que a arte publicitaria e a moda devem agradar e impor suas
normas. A imagem de marca, como veiculo privilegiado dessas normas, tem a funcéo de
fazer o capital fixo imaterial crescer no espaco publico, na cultura do cotidiano e no imagi-
nario social das pessoas. Podemos tracar um paralelo dessa colocacdo com a criacdo do
“United Kigdom of Ipanema”, consagrado pelo simbolo da coroa de Oskar. Segundo ele, a
proposta disso € identificar os valores e desenhar seus icones e simbolos, valores intangi-
veis que ele consegue tangibilizar, de forma chique, engracada, mas a0 mesmo tempo sé-
ria. O criador vai mais distante ainda e compara o brazilian soul ao american dream versus

0 european luxury e versus o made in China.

8.8 ANALISE DA CoMuNICACAO Do IMATERIAL DA
MARCA: CONSTRUCAO

DO IMAGINARIO DA OSKLEN

Para orientar a analise da comunicacdo do imaterial da Osklen, foi elaborado o flu-
xograma da figura a seguir, que resultou da analise cruzada entre as referéncias bibliografi-
cas dos eixos centrais deste trabalho: teoria das marcas de moda e teoria das imagens. De-
nominou-se este fluxograma como o Processo de Construcdo do Imaginario da Marca, que
engloba os valores, a personificacdo, os simbolos e 0s processos comunicacionais da mar-

ca.

79



Relagdes
Valores Personificagdo Simbolos comunicacionais
da marca

FIGURA 5 PROCESSO DE CONSTRUGAO DO IMAGINARIO DA MARCA

Esse fluxograma parte de uma analise dos valores da marca, 0s quais foram trans-
portados para a personalidade da marca, num processo de personificagcdo. A partir das ca-
racteristicas estabelecidas durante o processo de personificacdo da marca, criou-se um sis-
tema de representacdo, que compde o imaginario da marca por meio de simbolos. O imagi-
nario da marca devera ser percebido e “usufruido” em todas as relagdes comunicacionais
entre marca e mercado. A andlise da marca que se utilizou como exemplificacdo, neste
trabalho, foi realizada a partir dos catalogos elaborados para comunicagdo de suas cole-

coes.

Escolheu-se esse suporte porgue entende-se que 0 processo criativo da marca se
concentra principalmente nas imagens, e o catalogo € o suporte de comunicabilidade que
melhor reflete o conceito de cada uma das criagdes desenvolvidas pela marca. A elabora-
cdo do catdlogo € um dos processos mais completos da comunicacdo de marca no setor de
moda, pois redne a interpretacdo de um tema por meio de diversos elementos: cenario, fo-
tografia, roupas, personagens, caracteristicas do suporte, suporte grafico e a narrativa de

uma histdria. Segundo OskKar:

O catélogo é muito mais uma expressao de arte. Na sua composicao
eu procuro fazer as analogias, e ser um pouco didatico para que possam en-
tender o processo artistico da marca, e também um pouquinho comercial. E
a mistura de didatico, artistico e comercial, esse & 0 meu tripé nessa cons-

trucéo.

Os valores sdo definidos institucionalmente e as caracteristicas desses valores vdo
ser representadas por um processo de personificagdo da marca. Os valores devem ser estru-
turados na composi¢cdo da marca por meio do que, anteriormente, foi denominado Proposta

de Valores, de acordo com Aaker (1996), e também no processo de Manifestacdes das
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Marcas, onde Semprini (2006) apresenta o Nivel dos Valores — os valores mais fundamen-

tais de uma marca, fundadores da sua identidade.

A questdo dos valores foi ressaltada pelo criador da Osklen quando questionado a
respeito do conceito de marca. Para ele, um dos primeiros passos a ser definido no proces-
so de construcdo da marca é a definicdo dos valores, que serdo os orientadores gerais para
a conducdo de todas as acdes da marca, tanto na expressao dos beneficios funcionais, mais
ligados ao desenvolvimento dos produtos, como na expressdo dos beneficios emocionais,
mais voltados a construcdo do imaginario. A proposta de valor definira o posicionamento
da marca no mercado. Ela esta intimamente ligada ao processo de troca estabelecido entre
marca e consumidor: é o que o consumidor espera receber e 0 que a marca se compromete

a entregar.

Os valores podem ser realimentados a partir das experiéncias que ocorrem entre e-
les e os consumidores. Nesse sentido, a marca pode reforcar os seus valores ou até incorpo-

rar novos valores nessa troca ou retroalimentacao.

A personificagdo sdo as caracteristicas de cada um desses valores incorporados pela
marca. Como expresso no capitulo 4, a marca deve adotar caracteristicas humanas como
afeto, interesses e sentimentalismo. Dessa forma, a identificacdo desses sentimentos, per-
cebidos pelos consumidores, proporcionard profundidade, vinculos e estima em seus rela-

cionamentos entre marca e cliente.

8.9 VALORES OSKLEN

Com base nas informacg6es vindas das entrevistas e também na bibliografia organi-
zada neste trabalho, ressaltaram-se os principais valores da Osklen, que s&o: Legitimidade,
Estética, Inovacdo, Cool®, Brasilidade, Espiritualidade, Sustentabilidade, Pertenci-
mento, Modernidade, Romantismo/Sensualidade. Em seguida, analisou-se como a cons-
trucdo desses valores foi feita de forma imagética nos catalogos e como esses valores fo-
ram representados na construgdo do imaginario da marca. Para organizar a analise foram

montados quadros analisando as imagens em que esses valores apareceram em cada um

S Adjetivo muito utilizado, principalmente, entre os jovens, para descrever
quem é atualizado, descolado, articulado, auténtico, que se relaciona bem
com todos independentemente do estilo, que compartilha suas experién-
cias.
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dos catalogos. Nas figuras que seguem, reproduz-se parte desses quadros com o objetivo

de ilustrar a forma pela qual o processo foi desenvolvido.

FIGURA 6 EXEMPLO DA METODOLOGIA DE DIVISAO DE VALORES REALIZADA PELA
AUTORA.

A primeira coisa que se destaca € que alguns desses valores sdo oscilantes e outros
mais constantes na comunicacao dos catalogos. Entretanto a provavel explicacdo para isso,
ao contrario do que se poderia imaginar de inicio, ndo € que a marca traz novos valores.
Eles sdo sempre 0s mesmos e sempre aparecem na comunica¢do, mesmo que de forma

sutil. Mas dependendo do momento, alguns valores sdo mais ressaltados do que outros.

Deve-se considerar também que essa énfase de um ou outro valor vem de acordo
com a necessidade de expressar algo que seja mais importante para a marca institucional-
mente ou por estar mais conectado com o tema escolhido no momento do desenvolvimento
da colecdo. O entrevistado comentou, durante as entrevistas, que a primeira década da
marca foi centrada na construcdo de um estilo de vida. Esse estilo de vida, conforme a ané-
lise deste estudo estava focalizada no que se denomina “alma surf”, um conceito que defi-
ne o espirito de pessoas que tém uma conjuncao dos valores que a propria Osklen represen-

ta. Isso fica bem claro nos primeiros catalogos e, mais sutil, nos recentes. Agora, na segun-
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da década da marca, o foco foi na construcdo de uma linguagem mais estética, em que a

“alma surf” até permanece, mas esta centrada no design da roupa.

Todos os valores que estdo sendo ressaltados nesta anélise podem ser usados para
outras marcas de moda, que, por sua vez, podem também incorporar outros valores nédo
utilizados pela Osklen. Mas a transformacédo dos valores na personificacdo pode ser com-
pletamente diferente. Dessa forma, é importante ressaltar que o processo de personificacdo
da marca serd muito especifico para cada marca. A personificacdo estara ligada ao olhar
dos gestores da marca para com o mercado e principalmente para com a forma de comuni-

car seus valores ao mercado.

8.10 PERSONA OSKLEN

O processo de personificacdo da Osklen esta muito ligado a pessoa do seu criador —
Oskar Metsavaht, as suas experiéncias, suas sensacoes, seu repertorio, sua cultura e, con-
sequentemente, ao seu estilo de vida. Existe um empréstimo e uma troca nesse processo
entre marca e criador. Talvez, por isso, o valor de legitimidade se expresse constantemente
durante as entrevistas e, depois, nas préprias imagens utilizadas nos catalogos. O criador
faz questdo de assumir a transferéncia do seu proprio estilo para analisar o estilo de vida

dos consumidores da sua marca:

“A personalidade da Osklen é o inconsciente coletivo da minha tri-
bo, que tem um estilo de vida igual ao meu, e que gosta das mesmas coisas
que eu gosto. Provavelmente leem os mesmos livros que eu, assistam 0s
mesmos filmes, vao aos mesmos lugares, visitam as mesmas exposicoes de
artes, gostam de alguns determinados tipos de esportes também. Essas pes-
soas tém um estilo de vida, experiéncias de vida, e uma relacdo imagética
bem préximas a minha. Eu “tenho” isso, eu Vvivo isso tudo, percebo isso tu-
do e desenho um estilo, porque na realidade ndo é s6 uma marca, mais que
iSS0, eu tenho um estilo. Desenvolver o estilo é muito mais dificil que desen-

volver a marca.’
As principais caracteristicas detectadas da personificacdo da Osklen foram:

e Masculino e feminino e Sensibilidade feminina

e Homem com espirito feminino
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e Sem preconceitos de idade, sexo ¢ Intelectual

ou renda e Urbano com a natureza
e Fala com qualquer cultura e Glamorosa
e Cool Compreende vérias tribos e Algodao com seda
e Tem linguagem estética sofisti- e Equilibrio dos Opostos
cada e universal e VANGUARDA
e Gosta de acordar cedo Gosta de e Espirito brasileiro (jovem, des-
caminhar no parque pojado, alegre, felicidade, vida)
e (Gosta de sair a noite ¢ MODERNA
e Gosta de subir na montanha e Fresh DESCOLADA
e Voltada a sustentabilidade e Nobre
e Aberta a tecnologia Simples e Tem uma relagdo com o artesa-
convivendo com o nal, como tem com os tecidos de
e Sofisticado Gltima tecnologia
e CONTEMPORANEA e ELEGITIMA

Notaram-se duas fortes orientacBes na inspiracao da construcdo desse lifestyle e,
por conseguinte, do imaginario da marca, que ¢ o “Rio de Janeiro” e a “Alma Surf”, na
sua esséncia, envolvida com artes, cinema, natureza, desafios. Essas duas orientagdes
sdo o suporte para qualquer criacdo da marca, faz parte do seu repertério e é constante

em suas narrativas e em seus discursos.

Existe uma integracdo muito grande entre os valores da marca destacados (Legi-
timidade, Estética, Inovacdo, Natureza, Cool, Modernidade, Brasilidade, Cultura, Desa-
fios, Espiritualidade, Ser Saudavel, Tradicdo, Sustentabilidade, Glamour, Pertencimento

e o Romantismo) e as caracteristicas desse conceito de “alma surf”.

8.11 Os SiMBOL0OS DA OSKLEN NA CONSTRUCAO DA
CoMuUNICACAO Dos CATALOGOS

A partir das informacdes dos valores e da personificagdo da Osklen, partiu-se pa-
ra uma analise da construcdo simbdlica do seu imaginario. A analise dos simbolos esta
organizada por cada um dos valores da marca e, também, pelas imagens utilizadas para

compor cada um dos 10 catalogos analisados.
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Para cada valor apresentou-se um moodboard'® com as imagens mais representa-

tivas para sublinhar o valor em analise em cada um dos catalogos.
Os catalogos analisados foram:

e Alaska (Collection 99)

e Golden Spirit (Summer Collection 2004)

e Vento (Osklen Summer 2005)

e Surfing the Montains (Himachal Expedition — Himalaya — Osklen Winter Col-
lection 2006/2007)

e Ipanema (Osklen Summer Collection 2007)

e United Kingdom of Ipanema (Osklen Spring/Summer 2008)

e Surfing the City (Fall/Winter Collection 2008/2009)

e Monsoons (Osklen Spring/Summer 2009)

o 23926°22°°S - Tropicos (Osklen Fall/Winter Collection 2010)

e Oceans (Osklen Spring/Summer 2011)

Ocears

Golden Spirit Unﬂen.:l King dom of Ip‘ane ma

Mors oors

200 2010

2009 zon

Surﬂng the City
23926°22°S - Tropicos

. I 2006 =

lpanema

FIGURA 7 CAPAS DOS CATALOGOS DA OSKLEN ENTRE 1999 E 2011 FONTE:
INTERNET

10°E um instrumento visual de apoio a projetos de design, normalmente,
é feito de imagens, fotografias, cores, tecidos, texturas entre outros e-
lementos.
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8.11.2 Apresentacao dos Valores x Simbolos

Os temas escolhidos séo atemporais. O criador considera as tendéncias de moda
no desenvolvimento de suas colec¢Ges, mas, sem ddvida, o que se destacam sdo 0s ima-
ginarios que ele cria para narrar cada um desses temas e que poderiam estar ligados a
qualquer época. Tanto que muitos simbolos, que sdo criados em determinada colecéo,
aparecem em outras, interagindo com um novo tema; e, em outros casos, até criam vida

independente.

A analise que vem a seguir foi feita para o conjunto das fotos, procurando anali-
sa-las dentro do contexto dos valores, ndo se tinha intencéo de analisar a questao plasti-
ca e nem se aprofundar individualmente com cada uma. A partir dessa organizacao,

pode-se futuramente tecer outras formas de analise.
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FIGURA 8 MOODBOARD DA LEGITIMIDADE FONTE: DADOS DA PESQUISA
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A legitimidade foi exaustivamente ressaltada durante as entrevistas com o cria-
dor da marca. Isso pode estar ligado ao fato de que, hoje, € muito facil as marcas de
moda conquistarem um espa¢o de comunicagdo publicitaria, mas isso, por si s, ndo é
suficiente para construir um imaginario. Se ndo houver, de fato, uma experiéncia viven-
ciada, que se transforme em uma historia para contar, interpretar e apresentar para o
mercado, essa comunicacdo ndo serd eficiente, ndo criara vinculos e ndo promovera
experiéncias para seus consumidores. Semprini (2006) reforca essa questdo quando a-
firma que as Manifestacdes da Marca devem ocorrer em 3 niveis: nivel dos Valores,
nivel das Narrativas e nivel dos Discursos. Se a marca nao tiver valores legitimos, con-
sequentemente, o nivel de suas narrativas e discursos estara enfraquecido. Ao narrar 0s
seus valores, a marca, praticamente, comp@e a sua memdria e a comunica por meio de
historias para 0s seus consumidores, que, muitas vezes, encontram-se e se conectam a

marca ao perceberem, nela, o reflexo de suas proprias histdrias e valores.

Grande parte da legitimidade da Osklen vem do pertencimento. O seu criador é
pessoa muito referenciada dentro do segmento surf. O seu lifestyle reflete muito no esti-
lo de vida que as pessoas desse grupo aspiram, gostam e querem ter para si, ao qual elas
qguerem ou gostariam de pertencer. Ele ”pega onda”, desce montanha, viaja para os me-
Ihores lugares do mundo para praticar esses esportes e soube encarar esse mundo como
negdcio. Ele é o sonho que melhor representa os anseios da “Alma Surf. ser bem-
sucedido, ter uma empresa” e viver para viajar, tudo isso aproveitando a vida ao maxi-
mo. Dessa forma, a legitimidade do criador é incorporada a um grupo de pessoas que
ele mostra no catalogo Alaska, por exemplo. Com a evolucdo da marca, o criador vira
também uma pessoa cool, que conhece design e entende de estilo. A partir dai, ele dimi-
nui a presenca dos grupos nas imagens para representar a legitimidade da marca, e a

substitui pelo design, pelos materiais e pela sofisticagdo minimalista.

Outro ponto que reforca a legitimidade da marca é o fato de o seu criador ser
quase didatico em suas apresentacdes e representacdes. 1sso aparece de forma acentua-
da, como uma caracteristica da marca quando se analisam 0s seus catalogos. Eles sdo
didaticos, explicam, por meio das imagens, o tema escolhido como inspiragéo da cole-

¢do, 0s seus sentimentos e emocgdes envolvidas nesse contexto.
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Quase todos os catalogos analisados apresentam imagens associadas ao valor de
legitimidade, que ndo foi identificada apenas no catalogo Tropico porque essa foi uma
colecdo muito focada em produto.

O criador experimenta e vivencia as sensacoes e as emogdes, e sua legitimidade
vem do fato de ele conseguir compartilhar suas vivéncias com outras pessoas por meio
da construcdo do imaginério de sua comunicacdo e pelo design das roupas. As pessoas
que acessam a marca, com ela se relacionam e vestem suas roupas poderdo compartilhar
dessas experiéncias e dos sentimentos a elas associados como se estivessem participan-
do do momento do tema, de uma forma muito abstrata, que talvez nem ela perceba, a
ndo ser de forma intuitiva. Nesse sentido, a marca mostra experiéncias vivenciadas mui-
to fortes nas imagens de seus catalogos: por tras de cada tema, a legitimidade é passada

pela emocdo e pelos sentimentos vindos do seu criador.

A historia do imaginario da Osklen comega pelo lifestyle “Alma Surf”, mas de-
pois vai se separando desse estilo de vida e vai entrando cada vez mais nas experiéncias
sensoriais que o criador compartilha com seu publico. Esse é um grande diferencial da
marca quando comparada com outras marcas, pois 0 inicio do seu processo criativo esta
na composi¢do da comunicacao de determinada experiéncia vivenciada pelo seu criador,
que vira um tema e, sO depois de ser pensado e transformado em imagens por meio de
filmes ou fotografias elaboradas pelo préprio criador, passara a ser interpretado na for-

ma de produtos.

Normalmente, em outras marcas de vestuario, o processo realizado é inverso:
comega-se pelo pensamento do produto e, muitas vezes, nem se chega a ter uma histéria
para compor um imaginario, inspira-se em um tema apenas com a finalidade de iniciar o

processo criativo de uma colecdo.

Algumas imagens compdem legitimamente o mundo do criador, que escolhe
cuidadosamente pecas de pertences usados em suas experiéncias ou retratos do seu coti-
diano, enfatizando as cenas das suas histérias e, assim, legitimando o seu envolvimento.
Elas aparecem harmonicamente, pincelando e reforgando o seu estilo de vida, como, por
exemplo, a corrente com a quilha pendurada no totem, no catalogo Alaska, o crucifixo
no moodboard final do catdlogo Vento, o skate na contracapa do Surfing the City ou

ainda suas proprias pranchas, que abrem ou fecham varios catalogos.
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Observou-se que a legitimidade para a marca, em um primeiro momento, princi-
palmente no catalogo Alaska, era demonstrada pela presenca dos amigos, como se fosse
uma apresentacdo do grupo: “esses sdo 0s meus amigos, assim que eles se vestem e €
isso que eu vendo”. Nos catadlogos mais recentes, principalmente no Oceans, ela esta
mais articulada na representacdo do conhecimento do tema escolhido e utilizada como

uma contextualizacdo.

Muitas vezes, as imagens escolhidas para representar o valor de legitimidade,
também, aparecem para representar o valor de cultura. Existe uma congruéncia, como é
0 caso da imagem de Jaques Costeau, onde esta a pagina dupla com o filme e o livro,

que aparecem nos dois painéis.

A partir do catadlogo Golden Spirit, percebeu-se que existe uma construcdo da le-
gitimidade menos vinculada ao local de viagem e as pessoas, € mais vinculada a questéo
estética. Isso talvez seja causado por um olhar mais sofisticado e guiado pela fotografia.
Parece ter havido um desprendimento do modelo anterior, de falar das viagens, dos a-
migos e do jeito de viver deles, em troca da ousadia de apresentar um tema bem diferen-
te do que vinha fazendo até entdo. Nesse momento, o sujeito do imaginario deixa de ser
as “cool trips”, onde 0 tema era sustentado no estilo e na convivéncia dos amigos, e
passa a um tema mais independente, evidenciado por uma linha de raciocinio e uma
preocupacdo bem diferente no tratamento plastico para representar a histdria contada.
Percebe-se que as cores, as imagens, o0 cenario, a edicdo das fotos, enfim, todos os ele-
mentos foram programados para narrar a historia, assim, promovendo uma expressivi-
dade dos efeitos dos sentidos muito mais alinhada a questéo estética do que a questdo do

grupo de amigos.

As imagens dos primeiros catalogos apresentam uma quantidade muito maior de
pessoas, reforcando a apresentacdo do grupo a que ele pertence - 0s amigos e pratica-
mente embaixadores da marca - do que os catalogos mais atuais, onde a presenca dessas
pessoas é bem menor, e, quando elas aparecem, tém um papel mais funcional para mos-
trar uma roupa e ndo necessariamente para representar um personagem ou um estilo de

vida.

Parece que a marca nao precisa mais das pessoas para ressaltar o seu valor de le-

gitimidade, ela pode agora, por conta propria, tecer narrativas por meio dos seus icones
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que entram e saem de cena com muita liberdade. Alguns até viram estampas de roupas

que passam a ser pecas de colecéo, fato que ocorre principalmente com as camisetas.

A maioria dos catalogos apresenta um moodboard ao final. Isso é uma caracte-
ristica muito forte da Osklen frente as outras marcas de moda. No inicio, eles estavam
mais direcionados a mostrar os amigos da marca. Nessa composi¢cdo de catalogos, a
presenca dos amigos vai cedendo espago para os icones, criados para reforgar a identi-
dade do tema, complementados por cenas do making off e por elementos que ajudam a
construir o repertorio do imaginario de cada colecdo. Nos ultimos catalogos, o valor de
legitimidade estd mais direcionado em expressar o nivel de profundidade de conheci-
mento sobre o tema que a marca tem. Quanto mais experiéncia ela teve com o tema,

maior o conhecimento que armazena e melhor condi¢des de conta-lo ela terd.
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911.2.2 Estética
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FIGURA 9 MOODBOARD DA ESTETICA FONTE: DADOS DA
PESQuisA

A ordem escolhida para apresentacdo dos valores analisados segue uma hierar-
quia de importancia encontrada no estabelecimento das imagens. Nesse sentido, a ques-
tdo estética é uma das composi¢des mais numerosa em termo de imagens. Em todos os
catadlogos analisados, ela aparece. Por um lado, isso demonstra 0 compromisso que a
marca tem em comunicar seu envolvimento com o design; €, por outro, a necessidade de
se expressar imageticamente por meios iconograficos. Nesse painel, destacam-se tam-

bém os icones criados a cada colegdo para dar maior representatividade ao proprio tema.

O primeiro catalogo analisado, da colecdo Alaska, foi elaborado no formato de
revista. Os temas abordados construiam o estilo de vida com o qual a marca se identifi-
cava na época, e que precisava comunicar ao mercado: Havai, Patagbnia, San Onofre -
California, The movie Alaska - Surfing the Montains, em poucas palavras, demonstra-
vam: “qual é a minha praia”. Na capa, aparece uma preocupacdo funcional em mostrar
as roupas vendidas dentro do que o catalogo anunciava como Elements of Style: Jeans,
Pullovers, Polos, Jackets... Textos poéticos misturam-se a imagens capturadas pelos
préprios viajantes: amigos e o criador da marca em suas cool trips -, escritos da seguinte
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forma: Roupas, calcdes, Taiti, California, viagens, tecidos, cores. Paixdo pelo perfeito,
pelos detalhes. Estilo, arte, o que é a vida sem eles? Deslizar na 4gua, na neve, correr,

subir, voar o mar. Tudo ao mesmo tempo.

Antenas ligadas. Eterno verdo. Nesse catadlogo, os modelos eram os seus pro-
prios amigos e as fotos retratam cenas dos lugares e icones da cultura por onde passa-
ram em suas viagens. Todos os textos séo escritos manualmente, em letra cursiva, pelo
proprio criador, transmitindo assim maior autenticidade nos sentidos, quase que imitan-
do um diario de bordo. A lingua escolhida ja era o inglés, lingua mundial: apesar de
brasileira, a marca j& apontava para uma posic¢do internacional almejada, reforcada na
descrig@o textual em uma das paginas: “Osklen, brazilian soul, young attitude, acting
locally, plugged globally, unplugged [...]”. Algumas imagens do Alaska reforcam o as-
pecto esportivo da marca: golf, rugbi, surf nas montanhas, nas ondas, velejar. Naguele
momento, a Osklen precisava comunicar que era uma marca de lifestyle, e ndo de ex-
pressdao de moda. Esse catalogo apresentava a filosofia da marca para seus dez primeiros

anos de existéncia.

A partir da colecdo Golden Spirit (2004), individua-se uma sofisticacdo no tra-
tamento das imagens e na interpretacdo do imaginario como um todo. A marca passa a
trabalhar com temas ndo necessariamente ligados as viagens do seu criador. Esses temas
ganham mais consisténcia e passam a ser expressos por meio de uma estrutura fotogra-
fica criativamente mais empenhada e planejada. Existe a escolha de um cenario especi-
fico, os modelos e os fotografos sdo profissionais, e a preocupacdo com a narrativa €

muito mais evidenciada.

No catalogo Surfing the Montains, as roupas contam o tema escolhido e contex-
tualizado na viagem ao Himalaia, por meio de suas estampas e formas. As roupas refe-
rem o tema, a viagem e contemplam os principais icones do local. A imagem escolhida
para representar o tema e a colecdo ganha destaque em pagina dupla, sua figura associa
a imagem que se forma depois de surfar a montanha, a forma do “S” na montanha em
conjuncgao com as curvas do corpo do surfista de asas, remetendo a imagem do Icaro. A
locacdo desse catalogo foi feita em estudio, diferentemente das duas colecGes anteriores
onde houve um aproveitamento do cenario da cidade do Rio de Janeiro. Apenas um
modelo masculino e outro feminino foram fotografados sob sombras que remetem a

vegetacao local da viagem ou ainda aos simbolos de religiosidade.
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A colecdo Ipanema, que apresenta uma linha de produtos mais estruturada, tem
uma locagao noturna na praia de Ipanema no Rio de Janeiro. A escolha do horario nesse
local se contrapbe a qualquer possibilidade do cotidiano daquela época. A realidade
contrastando com um sonho do criador. Uma praia noturna, descontraida, segura e até
glamorosa, onde, a partir da cal¢cada de Ipanema, vocé pode escolher o seu programa,
curtir a praia, 0 mar, surfar ou sair com 0s amigos para curtir a noite. Nesse catalogo,
desenhos e imagens interagem artistica ente apresentando icones importantes de inspira-
¢do ndo so dessa colecdo, mas também do lifestyle da marca. O lugar: divisa entre a
praia de Ipanema e o Arpoador (ambos paisagens turisticas do Rio de Janeiro). O local:
a calcada de Ipanema - estampada na capa e no icone criado para a colecdo, delimitando
0 espaco entre a praia e a cidade, associando a marca ao urbano e a natureza. O horario:
0 entardecer e 0 comeco da noite, € 0 momento que a Osklen escolhe para vestir as pes-
soas, seja para relaxar ao final do dia ou para embarcar na programacéo da noite. O ce-
nario: os coqueiros retratados de verde com preto do céu ao anoitecer ganham pagina
dupla e também estdo presentes nas logomarcas criadas na abertura e no fechamento do

catalogo.

Um icone que transita fortemente pela maioria dos catalogos é a prancha. Nao se
trata de uma prancha moderna, direcionada a performance, mas sim de uma releitura
das pranchas havaianas mais tradicionais, de grande tamanho e moldadas em madeira,
que pode ser compreendida quase que como uma representagdo da “Alma Surf’. No
catalogo da colecdo United Kingdom of Ipanema, ela é praticamente personificada na
pessoa do criador e na personificacdo da marca. Suas linhas representam o equilibrio e a
estética do oposto entre o masculino e feminino, o brasdo pulsa no meio, como se fosse
um coragao e as cores sdo 0 “brancass€” da areia e o preto do asfalto, cores que repre-
sentam, a0 mesmo tempo, 0s conceitos da marca e o equilibrio entre a natureza e o ur-
bano. Na colecdo Golden Spirit, o final do catdlogo remete novamente a presenca do
criador, que termina de contar a sua historia e nela deixa a sua assinatura representada
pela prancha que, ao flutuar contextualizado pela natureza, da a impressdo de um totem
espiritual. E o processo da auséncia que reforca uma presenca. A estética desse catalogo
é fortemente representada pela composi¢do arquitetdnica de lugares icnicos do Rio de

Janeiro.

Uma das colec¢des que se diferencia no tratamento estético pelo desenvolvimento
de produto € a Tropicos (colecdo de inverno). O catélogo explora a tridimensionalidade
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para mostrar o exercicio de construgdo das roupas como se fossem pecas esculturais,
feitas com materiais quentes e robustas, mas com as cores do verdo. Nessa cole¢do o
criador quis homenagear a cidade de Sdo Paulo, local por onde passa o0 Trdpico de Ca-
pricdrnio, e onde, no inverno, faz frio, diferentemente do Rio de Janeiro, de onde a mar-
ca vem. As fotos foram feitas em estidio em um clima minimalista, sem nenhum ele-

mento além da luz e dos modelos.

E quase um catalogo artistico, cujo objetivo é ressaltar as formas geométricas
das roupas, misturadas a androgenia dos modelos. Parece que, nesse momento, a marca
tem necessidade de pontuar o fato de ter atingido um estagio de maturidade no design,
mostrando uma elaboracéo estética diferenciada com acabamento de alfaiataria das rou-
pas, bem diferente do que ja havia mostrado até entéo.
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8.11.2.3 Pertencimento
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FIGURA 10 MOODBOARD DO PERTENCIMENTO FONTE: DADOS DA PESQUISA



O valor de pertencimento estd muito ligado ao valor de legitimidade, ao lifestyle
que sdo as inspiracbes mais presentes nos primeiros catalogos. Destacam-se algumas
imagens nesse painel que parecem ter sido criadas especialmente para expressar com
uma maior representatividade esse valor, como € o caso do brasdo, criado na colecao
Golden Spirit, inspirado na cultura imperial, em que os brasdes identificavam a origem
das familias, e coloca, dentro desse brasdo, simbolos que remetem a origem da marca.
Nesse braséo, vocé tem a Osklen coroada ao centro em conjungdo com 0 coqueiro e 0
K, simbolizando o criador Oskar, embaixo, as ondas e a cidade e o pais de origem: Rio
de Janeiro, Brasil. Essa é uma imagem forte de pertencimento, existe a questdo do coro-
amento, a delimitacdo do territdrio apresentada pelas linhas do braséo, apresentando que
faz parte da “familia Osklen”, a propria marca se apropria do local: Rio de Janeiro, Bra-

sil.

Outra imagem fortemente associada a questdo do pertencimento pode ser obser-
vada quando a marca cria 0 United Kingdom of Ipanema, percebe-se que houve uma
linguagem estética planejada para isso, a escolha da lingua inglesa, a letra manuscrita,
personalizada, como se fosse um convite da corte imperial e a propria ideia de transfor-
mar Ipanema em um reinado. Essa imagem pode ser observada, em um primeiro mo-
mento, na contracapa do catalogo dessa cole¢do, seguida da imagem de dois jovens com
a prancha ao centro e, novamente, a presenca do brasao ao centro da prancha, que impe-
ra e se destaca pela sua grandiosidade quando comparada com o0s representantes do
condado ladeados descontraidamente. A pagina dupla, abrindo o catadlogo, remete a um
convite para conhecer o reinado de Ipanema, 0s representantes desse reinado, nessa ce-
na, sdo bem diferentes esteticamente dos modelos que faziam parte da marca anterior-

mente, sS40 Mais jovens, mais internacionais.

Como ja referenciado anteriormente no valor de legitimidade, apenas, ha de res-
saltar que a presenca do grupo é forte em varios catalogos, que sempre se preocupa em

apresentar 0s seus representantes.
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8.11.2.4 Cultura
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FIGURA 11 MOODBOARD DA CULTURA FONTE: DADOS DA PESQUISA
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Existem duas linhas envolvidas no valor da cultura: a do lifestyle que vem por
meio do comportamento das pessoas, e outra linha da cultura local. A cultura local é
praticamente a representacdo da cultura carioca, que vem do seu envolvimento declara-
do com o Rio de Janeiro. Essa € uma das grandes sacadas da marca, ela escolheu o que
tem de melhor do Rio de Janeiro, emprestando as caracteristicas comportamentais da
cidade, se consegue também conquistar uma internacionalizacdo da marca, j& que a es-
colha foi uma das cidades brasileira mais conhecidas internacionalmente, pelo estilo de
vida peculiar das suas pessoas, pela sua propria arquitetura urbana equilibrada com a

natureza.

Outro aspecto que se pode destacar é que sempre existe uma profundidade muito
grande na leitura do tema escolhido, isso parece ser um exercicio constante da marca.
Quando ela escolhe como inspiracdo o skate, ou 0 oceano, ou a chuva, apresenta quase
que didaticamente a cultura desses temas, reforcando com a apresentacédo do moodboard
presente ao final do catalogo, mostrando cenas das pessoas, do local, da espiritualidade
do momento, um making off do imaginario do criador interpretando o tema em quest&o.
A cultura da marca interage com a cultura dos locais escolhidos como tema, apesar da
existéncia de diferencas culturais, o ponto de cruzamento acontece a partir dos valores

que sdo compartilhados entre elas.

Em muitas fotos escolhidas para representar esse valor, nota-se a presenga cons-
tante da cidade do Rio de Janeiro como cenario ou locagao, isso acontece nos catalogos

Golden Spirit, Ipanema, United Kingdom of Ipanema.
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8.11.2.5 Modernidade
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FIGURA 12 MOODBOARD DA MODERNIDADE. FONTE: DADOS DA PESQUISA
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Houve dificuldade de encontrar imagens que retratassem o valor de modernidade
nos primeiros catalogos, mas, a partir do Surfing the Montains, ela comeca a aparecer e
se mantém praticamente em todos os outros catadlogos. No Surfing the Mountains, ja se
revela uma modernidade por meio da simplicidade com que consegue expressar a cultu-
ra do local, da viagem ao Himalaia, da espiritualidade nas roupas. As fotos foram feitas
em estudio, de forma simples, mas a construgdo da visualidade se transpondo nas roupas

e na cena é moderna.

No catalogo United Kingdom of Ipanema, ressalta-se a modernidade pelo trata-
mento das linhas organicas da propria cidade, retratada de forma nostalgica, conseguin-
do uma integracao entre as linhas da modelagem da roupa e as linhas da paisagem natu-
ral da cidade. Apesar de lugares cléssicos - Pdo de Acucar, Corcorvado (paisagens turis-

ticas do Rio de Janeiro), o olhar moderno se da pela estética do olhar fotogréafico.

A modernidade orienta também quase todas as imagens do catalogo Surfing the
City. Os personagens jovens, o cendrio dos grandes centros, as festas, da musica eletrd-
nica, do movimento das ruas, o skate usado como veiculo, pois ndo ocupa espa¢o, ndo

gasta combustivel, é sustentavel.

As imagens da colecdo Monsoons remetem a uma releitura moderna de aspectos
e costumes tradicionais e antigos, representados na prancha, nas roupas, nas cenas da

locacéo na casa, resultando numa linguagem contemporéanea.

Na colecdo Trdpicos, a modernidade impera. Como ja indicado nos valores de
estética, A modernidade sobressai pelo equilibrio entre as formas construidas entre as
diferentes posturas do corpo e as roupas. Utilizam-se recursos e elementos simples, seja
na matéria-prima das roupas ou nos recursos para a montagem da cena ou ainda na fo-
tografia em preto e branco. A proposta principal é apresentar a elaboracdo do design,
para tanto, as imagens expressam uma forma moderna do novo luxo, que apresenta o
equilibrio entre o simples e o sofisticado. Isso acontece também no catalogo Oceans, ele
parte de um design muito simples para interpretar o tema, mas o resultado da composi-

cao minimalista das imagens transporta a um clima moderno.
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8.11.2.6 Inovacéo
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FIGURA 13 MOODBOARD DA INOVACAO. FONTE: DADOS DA PESQUI-
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A inovacdo foi percebida nos primeiros catalogos pela forma de expressédo de
um estilo de vida, essa forma de orientacdo de comunicagdo era muito diferente do que
se tinha no mercado: olhar um estilo de vida e interpreta-lo por meio da sua comunica-
¢do, antes mesmo do que no produto. Esse valor também pode ser percebido pelas ima-
gens textuais, quase didaticas no catalogo Oceans, ao explicarem o processo de tingi-
mento do tecido. De forma geral, p6de-se perceber que o valor de invovagdo ndo é uma
questdo tdo enfatizada pela comunicacdo dos catdlogos. Ela é um valor da marca, mas
sua expressdo ndo € potencializada pelos catalogos, talvez isso possa ocorrer por outros

meios de comunicacdo da marca
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8.11.2.7 Cool
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FIGURA 14 MooODBOARD CooOL. FONTE: DADOS DA PESQUISA



Esse € um dos valores mais associados a expressdo simbélica da Osklen. O sen-
tido de atualizacdo, de frescor, de contemporaneidade, de jovialidade é presente em pra-
ticamente toda a composi¢do de imagem dos catalogos, embora para a composicao des-
se painel procurou-se destacar as mais representativas. Como ele interage e complemen-
ta outros valores, como, por exemplo, o de modernidade e o de glamour, muitas vezes,
sente-se dificuldade em separar sua representatividade em um sentido mais puro nas
Imagens, assim, muitas imagens selecionadas para retratar esses outros dois valores se

repetem nesse também.

Esse valor fica mais acentuado a partir do catdlogo Golden Spirit, percebe-se is-
so pela escolha do tema, buscando retratar um sentimento de superacdo, de vitoria, re-
presentado pela atitude da modelo na fotografia, pelas paisagens retratadas e também

pelo projeto grafico e fotografico.

Outro catalogo bastante representativo desse valor € o da colecdo Ipanema. Ele
se apoia nas caracteristicas charmosas do estilo carioca, e com naturalidade as expressa

por meio dos elementos mais simbdlicos da cidade.

Ja na colecdo Monsoons, 0 aspecto cool pode ser notado pela prépria locacdo, no

meio da natureza, uma casa moderna, glamorosa e cool.
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8.11.2.8 Brasilidade
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FIGURA 15 MOODBOARD DA BRASILIDADE . FONTE: DADOS DA PESQUISA



O valor de brasilidade da Osklen é apoiado em conceitos refinados e de van-
guarda ligados a uma realidade mais atualizada, um Brasil mais inovador, economica-

mente mais ativo e internacionalizado.

Para expressar esse valor, de uma forma geral, a marca apoia-se em lugares mais
simbolicos e que tém uma representatividade internacional, tais como o Cristo Reden-
tor, o P&o de Aculcar, a questdo da natureza, 0s coqueiros, 0 mar, e da para essa lingua-

gem um tratamento mais sofisticado e internacional.

Outra questdo interessante consiste na criagdo da assinatura Brazilian Soul. Logo
no primeiro catalogo analisado ela ja aparece. Nessa assinatura, ele comeca a explorar
os beneficios emocionais da marca, ou seja, 0 que tem de mais sentimental, afetuoso e
emocional no comportamento do brasileiro. Ele eleva isso a uma caracteristica de valo-
res reais, que vém da realeza. A ideia era buscar diferenciais do Brasil que fossem re-
presentativos internacionalmente. Uma vez que ndo se tinha isso por meio de produtos
nacionais e nem outro tipo de competitividade na época, a marca propoe destacar a “al-
ma brasileira” a partir dos valores do povo brasileiro e da natureza, aspectos que eram
elogiados internacionalmente. E ele lanca méo dessa assinatura e também de outra que
ndo se conseguiu mostrar nas imagens, mas que passa a estampar as camisetas: “Cool

and brazilian”’, sempre na lingua inglesa, como forma de internacionalizar a marca.

Esses valores sdo mais encontrados nas imagens dos catalogos Golden Spirit, I-

panema, Oceans e Vento.
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8.11.2.11 Sustentabilidade
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FIGURA 16 MOODBOARD DA SUSTENTABILIDADE. FON-
TE: DADOS DA PESQUISA
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Nessa analise, entende-se que o valor de sustentabilidade esta ligado ao contato
com a natureza, com o ambiente natural, o que pressupde um cuidado com a sustentabi-
lidade. A marca institucionalmente j& tem embutido em suas atividades a orientacéo
para a sustentabilidade, como, por exemplo, o e-fabrics, o trabalho com materiais sus-
tentaveis, as fundag6es, mas isso ndo € uma causa que se percebeu importante na comu-
nicacdo dos catalogos,
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8.11.2.14 Romantismo
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FIGURA 17 MOODBOARD DO ROMANTISMO. FON-
TE: DADOS DA PESQUISA



O olhar feminino do criador ja € uma forma de expressividade do romantismo.

Praticamente, todos os temas, exceto o Alaska, foram expressos por meio de i-
magens que compdem um clima roméantico. A fotografia em preto e branco exerce uma
conotacdo forte nesse painel, existe um sentimento roméantico que paira no ar, nas atitu-

des dos modelos, sejam em pares ou mesmo sozinhos.

Outro aspecto muito presente em praticamente todos os catalogos e que se en-
caixa na expressao do romantismo, com uma abordagem mais sensual, sdo os ombros,

fixando-se como uma marca registrada da marca.
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9. CONSIDERACOES FINAIS

Nestas consideracgdes finais, sdo ressaltados 0s conceitos que mais se destacaram
ao longo do estudo, os principais pontos de aprendizado e a contribui¢cdo que se espera

oferecer a teoria da comunicacao de moda, com a realizacdo deste trabalho.

A importancia do conhecimento do imaterial da marca pelos autores das teorias
da imagem e da midia é um assunto que se faz interessante, e pouco estudado nessa ver-
tente conjunta da comunicacdo e semiotica, principalmente, nos conhecimentos da se-

miotica da cultura.

Os autores referenciados neste estudo para organizar os pensamentos de teoria
das marcas apresentaram estruturas diferentes uma das outras, mas, em todas elas, esta
presente a necessidade de se estabelecer uma proposta de valor para a marca, assim co-
mo a importancia de se construir a organizacdo simbolica de representacdo desses valo-

res.

No sentido de imaterialidade, ao tratar-se do conceito de “fabricas do futuro”,
enunciado por Flusser, como sendo os locais em que os homens aprendem como fun-
cionam os aparelhos eletronicos, de forma que tais aparelhos possam, depois, em lugar
dos homens, promover a transformacao da natureza em cultura, pode-se referir que a
Osklen se posiciona como uma “fabrica do futuro”. A empresa promove a cultura da

marca por meio dos seus catalogos, como nos aparelhos eletrénicos de Flusser.

A partir do tema escolhido para a cole¢do, antes de qualquer preocupagdo com o
desenvolvimento da linha de produtos, a Osklen inicia o processo de construcdo do seu
imaginario para esse tema, que é possivel denominar como cultura do tema escolhido.
Com profundidade de conhecimento e sempre a partir de uma construgao imageética,
cada catalogo narra uma histdria das experiéncias vivenciadas pelo diretor-criativo; nar-
racdo, esta, apoiada no clima, na atmosfera, nos looks e nas atitudes dessa vivéncia. 1sso
se transforma em cultura da marca e & promovido em suas relagdes comunicacionais

com o mercado.

Ao “fabricar” cultura, a Osklen promove conteido de conhecimentos, informa-
cOes e inteligéncias, diferenciando-se pela qualidade desse conteudo imaterial. Nesse

aspecto é importante retomar as colocac6es sobre a for¢a do conhecimento apresentadas
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por Gorz, quando ele o assume como principal forca produtiva e posiciona que 0s pro-
dutos da atividade social ndo s&o mais produtos do trabalho cristalizado, mas sim do

conhecimento cristalizado.

A origem da inspiracdo para construcao do contetdo imaterial da Osklen vem do
conhecimento - monopolizado por seu criador - da esséncia da “alma surf” e do estilo
de vida do Rio de Janeiro. Ele apropria-se intelectualmente, de tal forma, dessas duas
linhas que faz parecer que estd bebendo em uma fonte particular, somente dele. Esse
conteddo imaterial proporciona beneficios diferenciados para a marca. 1sso vai ao en-
contro do que Gorz apresenta sobre as mercadorias que tém forte contetdo imaterial, e
que tém sua fonte no monopdlio do conhecimento, na exclusividade das qualidades que
esse conhecimento confere as mercadorias que o incorporam, e na capacidade da em-
presa para conservar esse monopolio, ligada proporcionalmente a rapidez com a qual ela
consegue inovar, promover suas inovagdes no mercado, ultrapassar e surpreender seus

concorrentes.

Hoje, as relagbes de troca ndo sdo mais motivadas sé pelo desempenho do pro-
duto, mas principalmente pelo desempenho das experiéncias que ele proporciona. E o
homo-ludens, definido por Flusser em acdo, esse novo homem néo quer ter ou fazer, ele
quer vivenciar, ele deseja experimentar, conhecer e, sobretudo, desfrutar. Praticamente,
isso é o cerne da analise desenvolvida sobre a marca Osklen. O processo de personifica-
cdo da marca traz as sensacdes, permite vivenciar o estar no Himalaia, no Alaska, ou em
qualquer outra cool trip do criador, mesmo que jamais se tenha tido a ideia ou a oportu-
nidade de realmente realiza-las. O imaginario criado pela Osklen é compartilhado com
0S Usuarios de suas roupas, que passam a pertencer a esse mundo (muitas vezes, chama-

do de “United Kingdom of Ipanema”) e, a partir dele, autoexpressam-se.

O conteudo imaterial da marca devera representar as caracteristicas da personifi-
cacdo da marca. Na moda, o conhecimento do estilo de vida é fundamental para que
suas informagdes possam ser usadas nesse processo de personificacdo da marca, funcio-
nando, dessa maneira, como beneficios de autoexpressdo para quem vestira a roupa,
pelo forte poder representativo simbolico que ela possui. Nesta pesquisa com a marca,
detectou-se gque esse é um dos aspectos que a Osklen praticamente domina. Ela dedicou-

se fortemente a decifrar e a interpretar o estilo de vida nos seus 10 primeiros anos e
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conquistou uma forte percepcdo nesse sentido, o que estimulou muitos consumidores a

querer compartilhar de seu estilo.

Atualmente, orienta todos os seus esforgos para conseguir agregar uma lingua-
gem estética mais sofisticada, com um design global e contemporaneo, elaborado para

atender esse estilo de vida.

Dessa forma, foi possivel perceber que os principais conceitos apresentados pe-
las teorias da imagem e da marca sdo presentes nas praticas da marca escolhida para
exemplificacdo no presente trabalho, seja de forma intuitiva ou programada. Um forte
ponto de destaque nessa questdo é o fato de a forma do seu criador sentir e vivenciar
suas experiéncias se faz por meio da imagem, e, talvez, isso facilite a comunicacdo do
imaterial junto ao seu publico, uma vez que essa comunicacao se daria de uma maneira

“mais direta”.

Um diferencial desta pesquisa é o fato de apresentar a analise da teoria praticada
por uma marca do segmento de moda, assim, permitindo constatar que basicamente toda
a teoria organizada se fez presente na analise da marca. A Osklen possui um reconheci-
mento em nivel nacional e até mesmo internacional, e pode-se inferir que essa posicao

de reconhecimento deve-se muito ao seu trabalho de construcdo do imaterial da marca.

Como recomendacéo futura, seria interessante, a partir deste estudo, ampliar e
aprofundar a analise do imaginario a partir da abordagem também de outras atividades
comunicacionais da marca, visto que, neste trabalho, focalizou-se, apenas, a analise dos

catalogos da marca.
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