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Fundamentos da “Brand Culture”

O que é marca?
O que é Branding?
Qual é a relacdo entre Branding e cultura?



Fundamentos da “Brand Culture”

O que é Branding?
Qual é a relacdo entre Branding e cultura?



https://www.youtube.com/watch?v=s2eka_dWAxs


https://www.youtube.com/watch?v=s2eka_dWAxs
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Faz parte de tudo que fazemos
diariamente como seres humanos...

Sinaliza para os outros quem somos, ho
que acreditamos...

Do “Bottom-up Branding” para o “Top-
down Branding”... e de volta para uma
marca criada a partir das pessoas.

Marcas e crencgas: questionar, desafiar e
provocar (Nike, Black Lives Matter,
MeToo...)

Por qué? Qual é o beneficio (para o
individuo e para o mundo?



Marca: evolucao histérica

Origem da palavra marca em inglés (brand):
Derivada de brandon, essa palavra remete a um ato que penetrava

a carne do animal assim marcado, ao mesmo tempo em que
sinalizava a propriedade” (KAPFERER 2003, p. 40).
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Da Revolucao
Industrial a
Revolugcao do
consumo

* Novos consumidores que nao
tinham contato direto com os
produtores.

* Fabricantes: comunicac¢ao por
meio das marcas, que
asseguravam a qualidade e
procedéncia dos produtos.




Da Revolucao
Industrial a
Revolugcao do
consumo

 Meios de comunicacao de massa,
técnicas de marketing e
comunicacao, principalmente a
publicidade, configuram um
estilo de vida desejavel.

* Ingredientes centrais: a inovacao
(moda) e construcao de
subjetividades baseadas em
pertencimento e
individualidade.

It’s the real thing, Coke.
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Da Revolucao
Industrial a
Revolugcao do
consumo

.. trazem a ascensao de temas
emergentes como o consumo digital,
sustentavel e experiencial

SUPPORTING EDUCATION
FOR OCEAN CONSTEMATION

v SUPPORTING EDUCATION
FOR OCEAN CONSERVATION



Entretanto...



Vivemos uma culgura

promocional



Cultura Promocional

Andrew Wernick (1991)

A promoc¢ao é uma forma retdrica
difundida em toda a cultura -
modelou ndao somente os
conteudos simbdlicos e
ideolégicos desta cultura, mas
também seu ethos, textura e
constituicido como um todo.
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Promotional
Culture

g, Ideology and
Symbolic Express

A promoc¢ao foi subestimada e
subteorizada.

\dver



Cultura Promocional
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Promotional
Culture

Advertising, Ideology and

Symbolic Express

®

A sociedade e as suas instituicoes tornaram-se mais
orientadas para a promocao, e os individuos e as organizagoes
acomodaram o discurso promocional como parte normal do
trabalho e das praticas diarias.

Fusao entre Promocao e Producao: produtos sao concebidos
tendo em mente sua futura campanha, tornando a promocgao
parte essencial do processo produtivo.

Industria Cultural: entretenimento e informacao tornam-se
veiculos promocionais e mercadorias autopromocionais

Troca generalizada: légica promocional coloniza o discurso
publico, a politica e a propria subjetividade humana
Autopromocao e o “Eu” como Marca: gestao da imagem
pessoal como forma de sobrevivéncia e competicao social.

Possiveis espacos de resisténcia: “conversacao face a face”
como possibilidade para novas ideias e vontades
emancipatorias.



O que é marca?

“Marca é um nome, termo, design,
simbolo ou qualquer outra
caracteristica que identifique o
produto ou servigo de um
vendedor e o diferencie dos
demais”.

(American Marketing Association - AMA, 1960)

“Marca é uma experiéncia do consumidor,
representada por uma colecdo de imagens e
ideias; frequentemente se refere a um simbolo
tal como nome, logo, slogan e design que
representa valores, ideias e até personalidade.

O reconhecimento da marca e outras rea¢oes
sao criados pelo acimulo de experiéncias
com um produto ou servico especifico,
ambos diretamente relacionados ao seu uso,
por meio da influéncia da propaganda,
design e comentarios na midia.”
(American Marketing Association - AMA, 2015)



O que é marca?

DEFINIGAO DO AAKER (2014)

“Muito mais do que um nome e um logo, ela é a promessa
de uma empresa ao cliente de concretizar aquilo que ela
simboliza em termos de beneﬁczos funcionais, emocionais,

de autoexpressao e sociais. .\J
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DEFINICAO DO AAKER (2014)

“Mas marca é mais do que uma promessa.

Ela também é uma jornada, uma relacio que evolui com bases
em percepgoes e experiencias que o cliente tem todas as ve

77

que estabelece uma conexdo com ela. b
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Fundamentos da “Brand Culture”
O que é marca?

Qual é a relacdo entre Branding e cultura?



O que nao é branding...

https://www.youtube.com/watch?v=2HfRKHAnkUQ&feature=emb logo



https://www.youtube.com/watch?v=2HfRKHAnkUQ
https://www.youtube.com/watch?v=2HfRKHAnkUQ&feature=emb_logo



https://www.youtube.com/watch?v=2HfRKHAnkUQ&feature=emb_logo

Branding € o nome gourms. 037  atividades destinadas a gestao e
posicionamento de mercado.  ourmet & o termo premium usado paraa
apreciacao de um estilo m7" . n. uintado e elaborado, que era chamado de

VIP, até mudar de nome ' .r caus. o branding.



Branding e o conjunto de atividades que
tem o objetivo de dotar produtos e servigos
com o poder de uma marca, criando
diferenciais a partir de estruturas mentais
gue organizam o conhecimento de
consumidores sobre produtos e servigos

(KOTLER; KELLER, 2006).



Sua abrangencia é maior atualmente,
expandindo seus limites aléem das
tradicionais relacoes entre “consumidor-
fornecedor” no processo de “compra-
venda”. Existem pessoas por trds dos
consumidores e existem sociedades alem de
mercados.



Branding, portanto, passa a ser um
processo de fabricacao e gerenciamento de
significados culturais, que devem ser
encontrados na propria sociedade e
transferidos para as marcas em suas agoes.



Evolucao da gestao de marca - abordagens

Abordagem Abordagem Abordagem Abordagem da Abordagem Abordagem da Abordagem
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COMO AS

MARCAS

SETORNAM
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Evolucao da gestao de marca - abordagens

Abordagem cultural:
Marca como parte do tecido cultural

e ey o que a ?ultura pode fazer para a
Consumo Cultural criagao de valor da marca?

Tema central: Tema secundario:

Branding

Como o Branding afeta a cultura?
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Icones culturais

Simbolos de um ideal que
pessoas consideram e
pelos quais tém estima.

Politicos, filmes, livros,
fotografias, obras de arte
podem ter valor iconico




identity value

+

culturalicons

iconics brands

identity brands
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John Wayne, JFK, Jordan,
Rambo, Elvis, Pelé, Steve Jobs,
Jack Welch, Martha, Gandhi

Wy, Geagrly
¢« X

S‘-\n" Dsudwetser

natura

Reebok, Pepsi, Saab,

\ Coors, IBM, Dewars etc

.
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iconic brands

are brands that have become

cultural icons



Evolucao da gestao de marca - abordagens

TRANSFERENCIA DE SIGNIFICADO

Mundo culturalmente constituido

Publicidade N\ Moda N  Telenovela

Servicos e Bens de consumo/Marca
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Porque as pessoas que sao loucos
o suficiente para achar que podem mudar o mundo,

https://www.youtube.com/watch?v=I4vqlLpgylpE



Breakfast at Tiffany’s
(1961)
Audrey Hepburn







https://www.youtube.com/watch?v=EYayBh6HbWw

https://www.visiteamazonia.com.br/



Fundamentos da “Brand Culture”

O que é marca?
O que é Branding?



O que é cultura?

Conceituacao cada vez mais complexa, termo
amplo, com significados que podem variar muito e
serem usados de maneiras distintas. E um conceito
“fugidio, instavel, enciclopédico e normativamente
carregado. [...] Em suma, um conceito improvavel
sobre o qual tentar construir uma ciéncia”
(GEERTZ, 2001, p.22).



Cultura é uma das duas ou trés
palavras mais complicadas da
lingua inglesa. Isso ocorre em
parte por causa de seu
intrincado desenvolvimento
histérico em diversas linguas
europeias, mas principalmente
porque passou a ser usada para
referir-se a conceitos
importantes em diversas
disciplinas intelectuais distintas
e em diversos sistemas de
pensamento distintos e
incompativeis.

(Williams, 2007, p.117)

A palavra cultura tem origem no latim
e significa habitar, cultivar e proteger.

Foi usada para designar o cuidado
dispensado a lavoura ou ao gado, além
de servir também para referir-se a uma
parcela de terra cultivada (SANTAELLA,
2003).

A evolucao no uso da palavra se da de
substantivo (coisa cultivada) para a
acao, no trabalho parao
desenvolvimento de alguma coisa.



Seu uso no sentido figurado e
com complemento (cultura das
artes, das letras, etc.) se da até o
século XVIIl, guando passa a ser
usada como substantivo
independente.

A partir dai, segundo Cuche
(2002), a palavra designa a
formacao e a educacao do
espirito, numa oposicao
conceitual entre natureza e
cultura, fruto do lluminismo, que
vé a cultura como um carater
distintivo da espécie humana.
Passa a ser associada ao
progresso, com arazao no centro
desse pensamento.

Na escola francesa, a cultura se aproxima da
palavra civilizacao, sendo que a cultura seriao
progresso do individuo e a civilizacao, o
progresso coletivo.

Ja na Alemanha, o termo teve uma conotacao
mais romantica, como algo que vem do espirito,
em oposicao arealizacao técnica material.

O debate histérico em torno da palavra
se deu em func¢ao das posicoes
intelectuais adotadas, representadas
pela discussao entre cultivo e civilizagao,
razao e emocgao, e questoes de distingcdo
entre classes, associando-as a gostos
especificos: (alta) cultura, kitsch e
expressoes populares, por exemplo.



Os trés usos atuais da palavra cultura
(Williams, 2007):
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*O branding constitui um
poderoso “sistema
representativo gue produz
conhecimento” por meio da
pratica discursiva, além de seu
papel tradicional como
estratégia de marketing.
Coédigos culturais e discursos
ideolégicos contribuem e
restringem a forma como as
marcas operam para
produzir significado.”

“The Artist and the Brand”
Jonathan Schroeder



“Brand Culture” (Cultura de Marca)

Esta perspectiva reconhece a
importancia das marcas na cultura
através de analises antropolégicas,
histoéricas e sociologicas, oferecendo
um contraponto as visdes puramente
gerenciais

A marca é entendida como um elo entre
as instituicoes, seus publicos e o
mundo contemporaneo

Marcas contemporaneas agem como
agentes culturais, criando contetudo
que é relevante para os projetos de
identidade dos consumidores
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Why we speak Starbucks

How brands use language to create tribes
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