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RESUMO
O presente trabalho aborda o estudo de Arquitetura de Marcas no ambito da cultura

popular. O trabalho tem como objetivo analisar a influéncia que a construgdao da
arquitetura da marca Lacoste tem sobre os musicos do género Ostentagdo. O desejo de
fazer essa pesquisa nasceu a partir dos estudos de Arquitetura de Marcas e, sobretudo,
da necessidade de entender como a presente visdo da marca influencia a constru¢ao da
imagem de musicos. A marca se tornou desejo de consumo e simbolo de crescimento
financeiro e qualidade de vida na contracultura vinda das periferias apos funkeiros,
rappers € trappers cantarem sobre a mesma em inimeras composi¢des. A arquitetura
que a marca construiu no imaginario do consumidor representa luxo e status, moldando
em parte essa cultura periférica. Sendo assim, o presente artigo visa demonstrar a
relagdo entre a arquitetura da marca e a constru¢do de uma determinada imagem na
mente do consumidor. Nada disso seria possivel sem execu¢do de estratégia em longo
prazo, posicionamento de marca, missdo, visdo, valores e cultura organizacional bem

definidos e seguidos pela companhia ao longo dos anos. O que a marca Lacoste faz é
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atingir todos os niveis da Piramide de Maslow, a saber: Fisiologia, Seguranca, Afiliacao,
Reconhecimento e Autorrealizagdo. Chiavenato (2010, p. 125) diz que Maslow
concebeu essa hierarquia pelo fato do homem “ser uma criatura que expande suas
necessidades no decorrer de sua vida. A medida que o homem satisfaz suas
necessidades bésicas, outras mais elevadas tomam o predominio do comportamento”. E
importante saber onde seu produto ou servigo se encontra na piramide, para que sé a
partir dai, se consiga tomar uma atitude diante do cendrio. No caso da Lacoste, o
reconhecimento e a autorrealizacdo sao fatores-chaves para que a constru¢ao da marca
no meio do publico seja eficaz. E esta gestdo ¢ feita pelos processos de Branding.
Branding, segundo Cameira (2016), ¢ a gestdo das estratégias de marca de uma
empresa, com o objetivo de torna-la mais desejada e positiva na mente de seus clientes e
do publico geral. A execu¢do de branding exige planejamento de longo prazo, criagdo e
manutencdo da identidade visual da marca, gestdo do “comportamento” da marca
perante o publico e o mercado, tipo de linguagem utilizada, o sentimento gerado para o
cliente ao consumir a marca, o estilo artistico das campanhas e até mesmo o ambiente
interno da empresa. O branding tem como objetivos: assegurar com que todos os
stakeholders entendam o posicionamento da marca; o aumento de relevancia no
mercado; a potencializa¢ao da visibilidade da marca. Também se faz necessario para o
branding um propdsito, ou seja, o motivo pelo qual a empresa existe, quais dores foram
solucionadas com a criagdo da empresa, aonde ela quer chegar e como a marca quer
fazer com que seu consumidor se sinta. Tudo isso ¢ extremamente importante na gestao
de uma marca. A identidade corporativa de uma companhia, segundo Patel (2020), ¢ o
que torna uma empresa diferente das outras e faz com que os consumidores se
identifiquem com a marca, tornando uma empresa Unica e mostra sua cultura
organizacional. Estd ligada a missdo, visdo e valores e ¢ transmitida em todas as
relagdes comerciais, acdes de comunicagao ¢ operagdes da empresa. A Lacoste nasceu
em 1933, fundada pelo francés René Lacoste, campedo mundial de ténis. O Branding e
a identidade corporativa da Lacoste tém como principal foco a elegancia. Este processo
faz com que os consumidores se sintam unidos, como se a marca fosse um grande clube.
A comunicagdo visual da empresa foca em diversidade, independente do status, género
e cultura, mesmo que os precos dos produtos no Brasil sejam completamente

impeditivos para as massas. De acordo com o site da marca (LACOSTE, 2021), “o



A4

INTER Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao

XXV Congresso de Ciéncias da Comunicag¢do na Regido Sudeste — Pogos de Caldas - MG — 26 a 28/05/2022

crocodilo da confianga aqueles que o vestem e também um senso de pertencimento que
conecta culturas”. Percebe-se que tanto o Branding como a identidade corporativa da
Lacoste sdao muito eficientes e se mantém firmes durante mais de 80 anos, estando entre
as marcas mais desejadas e respeitadas do mundo. Por fim, a empresa deve saber como
posicionar sua marca. Posicionamento, conforme definido por Kotler (1999), ¢ o ato de
criar um entendimento de oferta e imagem que define o espaco do mercado que a marca
vai ocupar e como ela vai ser percebida pelos consumidores. Para descobrir a melhor
maneira de realizar esse posicionamento, devem ser levados em conta os objetivos do
negdcio e o valor gerado por ele para seu publico. No Brasil, diversos cantores de funk
utilizam em seus videos clipes diversos carros, bebidas, joias, bebidas alcodlicas “de
marca” e festas, esse estilo de Ostentagdao em clipes deu origem ao funk Ostentagdo, que
foi criado em 2008 em Sao Paulo, e se desenvolveu primeiramente na Regido
Metropolitana de Sao Paulo e na Baixada Santista, antes de se desenvolver em todo
pais, tomando uma grande proporcdo no Brasil em 2011. Dentro do Ostentagcdo que nao
se restringe somente ao funk, tendo também influéncia no Rap e Trap, além de outros
géneros musicais do Brasil, tem como temas centrais o consumo e a ostentacao de bens,
que sdo considerados “de marca”, os cantores e compositores do Ostentagdo buscam
cantar sobre carros, motocicletas, bebidas e marcas de roupas famosas, como a Lacoste.
As musicas acabam sendo uma forma de Brand Awareness gratuito, ja que acaba
citando varios nomes de marcas famosas, como a Lacoste, o que acaba influenciando o
publico a também adquirir produtos das marcas citadas nas musicas. O Ostentagdo se
distingue pelas citagdes a produtos de luxo, projetando o sonho da ascensdo
socioeconomica na periferia de Sdo Paulo. Nos clipes do funk Ostentagao, por exemplo,
sdo costumeiramente exibidos muitos carros conversiveis e de luxo, correntes de ouro e
roupas de grife. O primeiro clipe de funk Ostentagdo langado no Brasil foi em 2011,
com a musica “Megane”, do MC Boy do Charmes, que alcangou a marca de trés
milhdes de visualizagdes no YouTube no primeiro més de lancamento. O Ostentagdo
pode ser associado a corrente artistica Kitsch. O Kitsch, segundo Rios (2021), ¢
utilizado pela globalizagdo como forma de democratizacdo da economia e da cultura
para as massas, além transformar apelos visuais e verbais em sonhos de consumo para o
consumidor. Com isso, o consumidor do Ostentagao acaba criando predilegdo pelo estilo

de vida que ¢ mostrado na musica e deseja estar no modo de vida apresentado pelos
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clipes e pelas cangdes. Para a Publicidade, o uso do Ostentagdao pensando no poder do
Kitsch para essa reprodug@o passa a ser interessante, ja que a ostentagao de bens de luxo
passa a ser normalizado. A Lacoste estad presente nas composicdes de funks, raps e traps
Ostentacdao desde quando o género musical foi criado, comecando inicialmente com o
funk. Os MCs exaltavam - e ainda exaltam - em suas cangdes e videoclipes pecas de
roupas consideradas “inacessiveis” para a grande parte do publico que consome as
musicas, abrindo espago para a pirataria. A marca nas letras do Ostentacdo se
transforma em atributos de poder, luxo, status e servem para mostrar superagao. Os
artistas do gé€nero usam muitas pecas da Lacoste - para mostrarem aonde chegaram
financeiramente, ou seja, sua ascensdo e status de poder, como Maslow pondera em sua
teoria. Ao falar da marca em suas musicas, os artistas, através do merchandising,
impulsionam, sem que haja uma compensacdo financeira, a publicidade da grife. Para
eles tal compensagcdo nao € importante, eles escolhem usar a marca pelo poder que
confere a eles. Segundo Meirelles (2014), marcas de luxo tém vergonha de seus clientes
mais pobres, j4 que seu posicionamento ¢ para a elite e o consumidor que compra
exclusividade pode nao estar muito feliz com a democratizagdo feita pelo Ostentacao.
Observando mudangas no consumo, a Lacoste no Brasil decidiu criar em 2021 uma
campanha mais jovem, utilizando influenciadores, mas sem apostar nos musicos
Ostentagdo, rejeitando posicionamento oficial fora da elite. Apos criticas de
consumidores pela falta de artistas do género, a empresa decidiu fazer chamar alguns
deles para nova campanha, abracando, ainda que temporariamente, o consumidor da
periferia. O ato se tornou muito mais um movimento de gestdo de crise do que algo
organico para atender o consumidor da periferia, excluido de representatividade da
marca até entdo. Este processo da Lacoste mostra que a publicidade ainda ¢ enviesada
socioeconomicamente € que, mesmo que haja consumo (e desejo) da marca por
publico-alvo diferente do desejado pela marca, empresas t€ém medo de investir em
ambientes periféricos por preconceito do mercado e dos proprios consumidores de luxo.
A Lacoste ajuda o Ostentagdo como ferramenta discursiva para entregar o que o publico
quer (ascensdo social e acesso ao mercado de luxo) e o género facilita a fixacdo da
marca na periferia, mas a equalizagdo mercadoldgica do luxo no Brasil torna-se dificil
justamente pela segregacdo racial, j& que o consumidor de produtos de luxo ndo quer

ver o morador da periferia usando a mesma marca que ele, criando, ao final, igualdade
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social. Espera-se que este estudo contribua para discussdes sobre a influéncia da

arquitetura das marcas na vida dos seus consumidores.
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