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RESUMO

Este artigo investiga as abordagens contemporaneas empregadas por pesquisadores da area de Comunicacao para
estudar marcas, refletindo sobre o conceito multifacetado e dinamico dessa tematica. Por meio da analise sistematica de
77 artigos publicados em revistas brasileiras entre 2018 e 2023, o estudo identifica e discute cinco eixos tematicos principais:
cultura e valores sociais; economia e mercado; ética e responsabilidade social; experiéncia dos publicos; e identidade visual
e simbolismo. Os resultados apontam para uma riqueza de perspectivas que demonstram a complexidade do assunto e a
possibilidade de encara-lo de diversas formas.

ABSTRACT

This study investigates contemporary approaches researchers in Communication use to study brands, reflecting on the
multifaceted and dynamic concept of this theme. A systematic analysis of 77 articles published in Brazilian journals from
2018 t0 2023 found and discussed five main thematic axes: culture and social values, economy and market, ethics and social
responsibility, audience experience, and visual identity and symbolism. Results point to a wealth of perspectives that show
the complexity of the subject and the possibility of approaching it in various ways.

RESUMEN

Este articulo analiza los enfoques contemporaneos empleados por investigadores en el area de Comunicacion para estudiar
marcas, reflexionando sobre el concepto multifacético y dinamico de esta tematica. A partir del analisis sistematico de 7
[ articulos publicados en revistas brasilerias entre 2018 y 2023, este estudio identifica y discute cinco ejes tematicos principales:
culturayvalores sociales, economiay mercado, éticay responsabilidad social, experiencia de los publicos, e identidad visual
y simbolismo. Los resultados sefialan una riqueza de perspectivas que demuestran la complejidad del asuntoy la posibilidad
de abordarlo de diversas maneras.
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e modo geral, a literatura sobre a relagdo entre marcas e comunicacao destaca sua interconexao e importancia para

0s objetivos organizacionais. A partir dessa constatacao, este artigo visa identificar as abordagens contemporaneas

na pesquisa de marcas na areada Comunicacao, por meio da analise de artigos publicados recentemente, em revistas
brasileiras. A complexidade do conceito de marca, que reflete a inexisténcia de uma s6 forma consolidada de abordagem,
exige uma exploracao das perspectivas atuais para entender as possibilidades de interpretacao do assunto. O artigo é dividido
em quatro partes: relacao entre marcas e comunicagao; notas metodoldgicas; discussao tematica com os resultados das
analises; e consideracoes finais.

Autores como Vasquez (2007) e Ruao (2014) evidenciam a comunicacao como alicerce para desenvolver uma imagem de
marca coesa e reconhecivel, pontos fundamentais para o reconhecimento e memaria dos publicos. Zozzoli (2004) vai além,
ao considerar as marcas fruto da comunicacao, capazes de transcender o mercado para tocar a esferaemocional e social dos
individuos. Seguindo essa linha, Robic, Favero e Robic (2015) argumentam que a comunicagdo de marca envolve uma dimensao
que ultrapassa o comercial, apontando para a construgao de narrativas que ressoam significativamente com os publicos.

Martins (2006) e Serralvo e Furrier (2004) destacam a necessidade de estratégias de comunicacao integradas que promovam
nao apenas a identidade e os valores da marca, mas também sua diferenciagdo em um mercado saturado. Isso envolve
uma combinacdo entre entretenimento, informacao e conteudo relevante, a qual pode engajar o publico, promovendo um
relacionamento duradouro e significativo.

Além disso, aimportancia das praticas comunicacionais na promoc¢ao daimagem da marca e na diferenciacao de mercado é
enfatizada por Pereira (2015), que vé na comunicacao uma dimensao estratégica para fortalecer a marca no imaginario dos
publicos. Ainteracao simbdlica, os discursos e 0s eventos emergem como elementos centrais na comunicagao das marcas,
sublinhando seu papel na construcdo de umaidentidade distintiva e no estabelecimento de lagos emocionais com as pessoas.

Casaqui (2005) e Fernandes (2023) aprofundam a discuss@o ao examinar a comunicacao como um mediador entre marcas
e publicos, visto que as modulacdes enunciativas projetam a identidade da marca, desempenhando um papel fundamental
na negociacao de significados. Essa mediacdo ndo so contribui para a construcao de uma identidade de marca coesa, mas
facilita a criacdo de conexdes significativas, o que reforca a percepcgao de valor e relevancia social de uma organizacao.

Troiano (2009) ressalta a necessidade de clareza e simplicidade na comunicacao para manter a autenticidade e relevancia da
marca no ambiente competitivo. Isso enfatiza aimportancia de estratégias bem planejadas e executadas, capazes de refletir
os valores contemporaneos e as expectativas dos publicos, fortalecendo, assim, a posicao e o valor da marca no mercado.

A relacdo entre comunicacao e marca € essencial para a construcao da identidade e o engajamento do consumidor, como
explicam Machado, Martinelli e Pinheiro (2011). Para as autoras, a comunicacao permite que as marcas expressem suas
caracteristicas e valores exclusivos, diferenciando-se dos concorrentes e criando uma imagem distinta que ressoe com 0s
publicos. Ademais, por ser influenciada pelo contexto cultural e social, a comunicacéo exige que as marcas adaptem suas
mensagens para se alinharem aos valores e expectativas de diferentes grupos. Somente assim, segundo as autoras, € possivel
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envolver as pessoas em um fluxo dindmico de informacoes, criando conexdes emocionais e influenciando a forma como se
vé a marca.

Para Muniz (2005), marca e comunicacado se unem de forma multifacetada e interligada, especialmente no contexto da
comunicacao estratégica. Isso acontece, seqgundo 0 pesquisador, porque a comunicacao evoluiu da mera promogcao de
produtos para a criacao de narrativas que incorporam valores e temas sociais, aspecto que reflete uma mudanga ampla.
Por conseguinte, as marcas se tornaram significantes culturais para publicos conscientes e preocupados com questdes
socialmente relevantes, conectando-se em um nivel mais profundo. Estratégias de comunicacao contemporaneas tentam
engajar as pessoas como participantes ativos, promovendo um senso de comunidade e valores compartilhados, o que aumenta
a fidelidade a marca e incentiva sua defesa em circulos sociais.

Também na linha da utilizacdo da comunicacado no contexto das causas abracadas pelas marcas, Zimmermann e Penafieri (2024)
argumentam que, nas ultimas décadas, as preocupacdes com a sustentabilidade e a responsabilidade social influenciaram
significativamente as estratégias de comunicacdo das marcas, que agora buscam se alinhar aos Objetivos de Desenvolvimento
Sustentavel (ODS) e praticas de ESG (Environmental, Social and Governance). Como destacam os autores, as organizagoes
se valem da comunicacao de marca parair além de satisfazer as necessidades dos clientes e adotar praticas que impactem
positivamente a sociedade, conectando-se de maneira mais profunda e significativa com seus publicos.

A legitimacao da identidade de uma marca junto aos seus publicos, de acordo com Zimmermann (2022), s6 é possivel
quando a comunicacao trabalha a cultura e as crencas da organizagao, culminando em valores éticos e morais partilhados
mutuamente pela sociedade. Nesse sentido, nota-se que existe umimpacto das organizacdes na sociedade e nos valores que
elas representam, este estarefletido no consumo cultural das marcas. Zimmermann ainda complementa que é o profissional
de comunicacao que deve mediar a relacao entre identidade, imagem e reputacdo, por meio de mensagens marcarias que
contribuam para a boa percepcao e a aceitacao da organizacao pelos publicos.

A partir do que foi dito pelos autores, parece ndo haver duvida entre eles de que a relacdo entre comunicacao e marcas é
fundamental para o sucesso das organizacdes. As visdes sublinham a complexidade da relacdo entre comunicacao e marca
em um cenario de constante mudanca que exige a criacdo e a manutencao de uma identidade socialmente relevante.
A comunicacao, portanto, ndo apenas transmite a mensagem de uma marca, mas também constrdi e mantém relacionamentos
com seus publicos. Isso destaca a preocupacao dos profissionais em elaborar estratégias de comunicacao para fortalecer a
imagem de uma marca, a diferenciacdo no mercado e a construcao de conexdes emocionais.

Se nocampo profissional arelacdo entre marca e comunicacao parece ser indiscutivel, no académico surgem novas questoes:
de que marca os autores da area da estao falando? Ou ainda, se a marca parece ser uma construcao multidisciplinar, quais
perspectivas as pesquisas em Comunicacao utilizam para estuda-las? Além disso, quais as possibilidades de abordagem as
pesquisas em Comunicacao podem proporcionar? Na expectativa de responder a essas questdes, a seguir, apresenta-se o
caminho metodoldgico realizado.

Na area da Comunicacao, a disputa pelo conceito de marca entre os pesquisadores pode ser analisada a luz das ideias de
Bourdieu (1983) sobre as tensdes dentro de um campo. Assim como em qualquer ambito cientifico, a Comunicacdo, como
area do conhecimento, € um espaco de multiplas abordagens. Essa pluralidade envolve a definicao e a reinterpretacao de
conceitos, uma vez que 0s pesquisadores buscam estabelecer ou reforgar suas perspectivas no cenario académico.
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Desse modo, diferentes teorias, metodologias e concepcdes de marca sao validadas ou contestadas, refletindo em convergéncias
e embates. Tal como Bourdieu (1983) postula, as situacdes de conflito sdo inevitaveis e, ao mesmo tempo, fundamentais para
a evolucao e transformacao de um campo, pois € por meio delas que as perspectivas emergem e se consolidam, o que ajuda
arefinar e a complexificar o conhecimento.

Isto posto, entendemos que, para compreender essas diferentes visdes de marca, faz-se necessario realizar uma revisao
sistematica das producdes académicas. Arevisao sistematica permite mapear e analisar criticamente a literatura existente,
identificando padrdes, divergéncias e convergéncias nas abordagens tedricas e metodoldgicas, conforme destacado por
Pereira e Galvao (2014). Isso ndo apenas facilita a compreensao das dindmicas que permeiam uma area, mas proporciona
uma forma de organizar o conhecimento, o que pode ser util para o desenvolvimento de novas pesquisas. Com essa pratica,
0s pesquisadores podem reconhecer as contribuicoes e limitagdes das diferentes perspectivas, promovendo avangos no
tema em questao (Sampaio; Mancini, 2007).

Segundo 0s mesmos autores supracitados, uma revisdo sistematica se inicia com a definicdo do problema de pesquisa
a ser abordado. Em seguida, elabora-se um protocolo de revisao, detalhando critérios de inclusdo e exclusao, fontes de
dados, estratégias de busca e métodos de analise. A busca sistematica é, entdo, realizada em bases de dados académicas,
utilizando-se palavras-chave especificas. Os estudos sao selecionados, aplicando-se os critérios estabelecidos, e da-seinicio
a uma triagem dos titulos e resumos, prosseguida da leitura completa dos textos. Nesse momento, dados relevantes sao
extraidos para compor uma ficha padronizada que organiza as informacdes. Depois, realiza-se uma busca por semelhancas
e diferencas entre os artigos, que no nosso caso foi baseada em aspectos qualitativos. Os resultados sao interpretados
e discutidos no contexto do problema de pesquisa original, destacando as implicacdes tedricas.

Essas etapas foram utilizadas no percurso metodoldgico realizado no ambito do projeto: “Dos atributos aos valores sociais:
o que as metaforas das marcas dizem sobre nosso tempo”, desenvolvido na Universidade Federal de Mato Grosso. Na ocasiao,
baseou-se na lista das revistas consideradas ativas na area da Comunicacao, conforme indicado pela Compds — Associacao
Nacional dos Programas de Pés-Graduagado em Comunicacdo? Esse levantamento resultou em um total de 84 publicagdes.

Em subsequéncia, foi conduzida uma investigacao, no campo de busca dos periddicos, pelas palavras que consideramos ser
as mais frequentes sobre 0 assunto: marca(s), brand, branding, marcario(a) e branded. Isso resultou em 77 artigos, publicados
entre 2018 e 2023, que possuem alguma discussao tedrica sobre marcas. Descartou-se, portanto, textos que apenas trazem
as marcas como objeto empirico ou que nao possuem uma discussao tedrica sobre o assunto.

Posteriormente, os artigos foram lidos e organizados qualitativamente em grupos tematicos consoante a perspectiva utilizada.
Nesse momento, foram identificados cinco eixos de acordo com o quadro a seguir.

Quadro 1: Descricao dos eixos tematicos

Eixos Tematicos Descricao

Abordagens que posicionam a marca como um veiculo para a expressao de valores
culturais, incluindo sua capacidade de refletir e influenciar a sociedade.

Cultura e Valores Sociais

Enfoques na marca como entidade econémica, tratando de

Economia e Mercado L .
seus aspectos para a rentabilidade dos negacios.

Continuara...

2 Disponivel em: https://compos.org.br/publication/lista-de-periodicos-da-area/. Acesso em: 20 abr. 2023.


https://compos.org.br/publication/lista-de-periodicos-da-area/
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Quadro 1: Continuagéo

Etica e Responsabilidade Trabalhos que examinam a responsabilidade social da marca, incluindo questoes
Social de diversidade, sustentabilidade e seu papel na promocado de mudancas sociais.

Conceitos que destacam a relacao entre a marca e a experiéncia dos publicos,

Experiéncia dos publicos . L . . . .
g g principalmente as criagcdes com interatividades por meio de tecnologia.

|dentidade Visual Tratam da marca como construtora de identidade, utilizando
e Simbolismo arquétipos, simbolismos e design para criar uma identificacao.

Perspectivas que focam na marca como meio de interacao

Relacionamento . ~ . .
e aproximacao entre organizacoes e publicos.

Fonte: Elaborado pelos autores.

Além da tipologia, os trabalhos foram submetidos a uma matriz analitica composta das seguintes questoes: (p1) quais 0s
principais pontos discutidos no artigo? (p2) como o estudo explora o eixo tematico ao qual ele foi classificado? Devido ao
espaco, a seguir, serdo apresentados os artigos que consideramos ser 0s mais relevantes dentro de cada grupo.

CULTURA E VALORES SOCIAIS

No grupo das pesquisas que utilizam a perspectiva conceitual de marca como um elemento cultural, ressalta-se o trabalho
de Perez e Pompeu (2021), que exploraram a relevancia das marcas de joias como simbolos de protecao contra julgamentos
sociais, apontando para a cultura material como meio de expressao de identidade. Este estudo amplia a compreensao da
marca como um artefato cultural enraizado nas praticas de autoafirmacao.

Goncalves Junior e Guedes (2020) realcam a utilizacao do Instagram pela marca maranhense Santé para forjar e manter
relacionamentos baseados na cultura local, demonstrando como a comunicagao de marca pode ser empregada para anunciar
valores culturais e fortalecer lagos com comunidades especificas. Oliveira, Sampaio e Sampaio (2019), por sua vez, analisam
como Salvador e Lishoa utilizam videos promocionais para destacar seus elementos culturais. Esse foco no discurso visual
como um veiculo paraapromocao de identidades destaca o papel das marcas na preservacao e celebracao da heranca cultural.

Ja Caraciola (2018) examina a influéncia da marca 1 da Sul na comunidade do Capao Redondo, periferia de Sdo Paulo,
demonstrando como ela celebra a cultura local por meio do rap e do grafite. Enquanto Araujo (2020) discute o uso da cultura
pelo governo sul-coreano para construir uma marca nacional a fim de promover o pais internacionalmente, destacando o
papel do mundo pop na formacao de identidades culturais.

Esses estudos ilustram como as marcas podem ser compreendidas para além de suas praticas comerciais, evidenciando
como suas atividades refletem, se apropriam, negociam e reforcam valores culturais. As marcas, nessa perspectiva, atuam
como mediadoras de significados sociais, o que faz com que desempenhem um papel central na construcao de identidades
e na promocao de culturas locais.

ECONOMIA E MERCADO

Aqui, encontram-se os trabalhos que enfatizam, prioritariamente, a dimensao mercadoldgica das marcas. Neste grupo
esta a investigacao de Dias e Baptista (2019), que aborda a transi¢cdo das marcas, que vao de uma economia centrada em
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commodities para uma que enfatiza a "economia da transformacao”, ressaltando a crescente importancia de intangiveis,
como as marcas, para aumentar o valor das empresas.

Nessa mesma perspectiva, Ferreira e Oliveira (2020) investigam a interacdo entre ativos tangiveis e intangiveis na construcao
do valor da marca, utilizando o caso do projeto “Leia para uma Crianca”, do Banco Itad. A analise aponta para uma tensao
entre as expectativas do simbdlico e do concreto, associada a marca, enfatizando a complexidade da gestdao de marca em
um ambiente no qual tanto os elementos materiais quanto os imateriais sdo importantes para o valor percebido.

Por sua vez, Moraes e Vieira (2023) examinam a estratégia da marca “Filha do Combu", evidenciando como sua narrativa é
empregada para promover o desenvolvimento regional. O estudo revela de que forma uma marca pode se posicionar como
agente de valor social, contribuindo para o desenvolvimento econdmico comunitario.

Juntos, esses estudos sublinham o papel das marcas na geracao de receitas para as empresas, um lugar antes ocupado
prioritariamente pelas estratégias de vendas. Para isso, as marcas dependem, cada vez mais, de uma combinacao sofisticada
de elementos tangiveis e intangiveis, incluindo experiéncias, autenticidade e proposito social.

Neste grupo, encontram-se as pesquisas que abordam as marcas, majoritariamente, pela perspectiva das questdes éticas e
dasresponsabilidades sociais que elas possuem. Nesse ambito, Carrera e Torquato (2020) tratam a problematica da “lavagem
da diversidade”, destacando como algumas marcas falham em incorporar a inclusdo em suas iniciativas. A ocorréncia de
representagdesinadequadas e limitadas chama atencao para a superficialidade de algumas agdes que buscam se posicionar
como alinhadas a diversidade. Este estudo enfatiza a necessidade de comprometimento real com as causas, para além da
simples representacao discursiva.

Por outro lado, Rodrigues, Paixao e Alexandre (2019) examinam uma campanha da marca Eudora, do Grupo Boticario,
enfatizando seu foco no empoderamento feminino por meio do empreendedorismo. A iniciativa € apresentada como um exemplo
do modo as marcas podem contribuir positivamente para a sociedade, promovendo valores como autonomia e liberdade
das mulheres.

Por fim, Peixoto, Lins e Ribeiro (2020) abordam as praticas sustentaveis de marcas pernambucanas de moda que utilizam o
Instagram para comunicar iniciativas de sustentabilidade. Este estudo ilustra como as marcas podem engajar consumidores
em torno de valores de consumo consciente e responsabilidade socioambiental.

De modo geral, nota-se que os estudos desta categoria problematizam a relacao entre marcas e ética. Enquanto Carrera e
Torquato (2020) alertam para as armadilhas da adocao superficial de valores de diversidade, Rodrigues, Paixao e Alexandre
(2019) e Peixoto, Lins e Ribeiro (2020) oferecem um olhar sobre como as marcas podem efetivamente alinhar suas campanhas
com principios considerados veridicos pelos pesquisadores, promovendo, assim, mudancgas sociais.

A analise conjunta dessas pesquisas destaca a complexidade do engajamento ético das marcas com seus publicos, apontando
para a necessidade de profundidade e comprometimento genuino com os valores sociais que reivindicam apoiar.
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Esta categoria agrupa os trabalhos que tratam da complexidade das interacdes entre marcas e diversos publicos, focando em
como elas podem transcender transagcoes comerciais para engajar sentidos, emogdes e memaorias das pessoas. As pesquisas
ilustram variadas abordagens para criar e aprimorar essas experiéncias.

Fernandez e Vailati (2022), por exemplo, destacam a importancia do som como ferramenta de posicionamento, sublinhando
de que maneiraisso pode criar conexdes emocionais profundas. Este estudo ressalta a poténcia do dudio em ativar estimulos
sensoriais, reforcando a memaria e o reconhecimento da marca. Da mesma forma, Atem e Abreu (2018) exploram a dimensao
olfativa da experiéncia de marca, apontando para o crescente interesse no papel dos sentidos na construcao de relacoes
emocionais entre organizacoes e publicos. A investigacao ilustra como estratégias voltadas para o olfato podem aprimorar
significativamente a percepcao e a fidelidade a marca.

Rosumek, Schmiegelow e Sousa (2018) investigam a sensorialidade na comunicacao de marca na midiaimpressa, explorando
como o uso do tato, da audicao e do olfato podem melhorar a conexdao emocional com os publicos. Esse enfoque, na experiéncia
multissensorial, evidencia como a marca pode ser comunicada e percebida por meio de uma ampla gama de estimulos, o que
fortalece sua ligagcdo emocional.

Figueiredo e Cabo (2019) e Costa (2019) examinam o impacto das tecnologias e das redes sociais digitais na experiéncia de
marca. O primeiro destaca como a colocacao de produtos e o conteddo de marca no cinema podem integrar comunicagao
e entretenimento, enquanto o segundo foca no uso do Instagram pela Havaianas para engajar consumidores e fortalecer a
identidade da marca. Ambos os estudos enfatizam a relevancia de estratégias digitais interativas na criagdo de experiéncias
de marca imersivas e memoraveis.

Por fim, Cardoso e Paletta (2019) demonstram de que forma a Realidade Aumentada pode transformar a comunicagao marcaria,
criando experiéncias envolventes que fundem o digital e o fisico. O estudo exemplifica as oportunidades desse recurso em
estabelecer uma conex@o emocional, colocando em foco a tecnologia como um catalisador para interacdes significativas.

As pesquisas revisadas tentam demonstrar a importancia de estratégias de marca que engajam os consumidores em
niveis sensoriais e emocionais. A transicao para abordagens que valorizam a experiéncia reflete uma evolucdo nas
praticas de comunicacdo das marcas, destacando a necessidade de se tornarem mais integradas na vida dos publicos.
Essa pratica, aparentemente, ndo s6 enriquece a relagdo marca-pessoas, mas também contribui para a construcao de
experiéncias memoraveis.

Este eixo enfoca nas pesquisas que se debrucam em como as marcas, por meio de simbolos, apresentam seus produtos e
servigos ao mesmo tempo que criam uma conexdao com seus publicos e comunicam seus valores.

Nessa esteira, Fiebig, Gusatti e Petry (2020) descrevem como a marca Skol evoluiu sua comunicacao para alterar a percepcao
de seu arquétipo ao longo do tempo, chamando a atencao para a dinamica da identidade visual da marca na adaptacéao as
mudancas culturais e sociais. A analise dos arquétipos, feita pelos autores, revela uma intengao estratégica da marca em
alinhar-se com os valores contemporaneos dos consumidores. Similarmente, Moraes e Damazio (2018) exploram como a Red
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Bull utiliza aspectos graficos e narrativas mitoldgicas para construir sua percepcao com os publicos, reforcando o poder dos
elementos simbolicos na criacdo de uma identidade de marca que, na perspectiva dos autores, é forte e coesa.

Ja Cunico e Medeiros (2023) analisam os elementos do estilo vintage da Granado. Esse estudo contribui para a compreensao
de como as associacdes com a marca podem influenciar o comportamento de consumo, destacando aimportancia da coesao
da imagem da organizacao para 0 sucesso nos negocios. Em perspectiva semelhante, Vitorio e Maggioni (2022) estudam a
influéncia das cores namemadaria, enfocando como estas criam impressoes que afetam tanto a lembranca quanto a percepcao
dos publicos. A investigacao revela a importancia da identidade visual na construcdo da marca e o papel fundamental
desempenhado pelos elementos cromaticos.

Da mesma forma, Sauthier et al (2019) exploram a identidade visual dos aplicativos Airbnb e Tripadvisor, salientando a
importancia da estética na comunicacao de marca. A analise sinaliza como 0s elementos visuais e a interface do usuario
contribuem para a formacao da identidade da marca.

Essas pesquisas demonstram a relacdo das marcas com a identidade visual e 0s simbolismos que adotam. Nesse sentido,
a construcao de uma identidade passa a ser ndo so uma questdo de diferenciacao no mercado; trata-se da criagao de
ressonancia com os publicos, permitindo-lhes ver a marca como uma entidade com a qual podem se identificar em termos
estéticos. A partir do que é dito pelos autores, as estratégias bem-sucedidas de simbolismos sao aquelas que conseguem
equilibrar identidade e adaptabilidade aos desejos dos publicos.

Nesse conjunto de artigos, emerge discussdes multifacetadas sobre o papel das marcas na dinamica do relacionamento com
seus publicos. Como exemplo deste grupo esta a pesquisa de Lima e Silva (2018) que desvela como a campanha “Detector de
Corrupcao” do Reclame Aqui emprega a tensionalidade para engajar consumidores, sublinhando a capacidade da comunicacao
em fomentar um didlogo entre marcas e sociedade. Essa abordagem é semelhante a de Trancoso e Abreu (2021) que,
ao analisarem as reacoes de grupos LGBT no Facebook a uma campanha publicitaria, desdobram o espectro de percepcoes
em trés grupos: céticos, promotores e detratores. Tal diferenciacdo ilumina a complexidade dos relacionamentos de marca
num cenario digital diversificado.

Na mesma linha, Ruchiga e Knoll (2019) sugerem que a construcao de um relacionamento humanizado com os consumidores
é vital, enfatizando a necessidade de engajamento que transcenda interacdes convencionais. Esse ponto de vista é ecoado
por Azevedo (2020), que investiga a criacdo de uma brand persona pelo Corinthians, pontuando como a personalidade da
marca pode servir de veiculo para conexdes mais diretas e significativas com o publico.

Neste mesmo grupo, também se destaca a pesquisa de Procdpio (2022), que adentra o dominio do folkmarketinge o apresenta
como uma estratégia de construcao de relacdes emocionais entre marcas e consumidores. A énfase de Procdpio sugestiona
que uma aproximagao mais organica e menos intrusiva no estabelecimento de vinculos com os publicos é mais significativa
quando comparada a uma abordagem mais apelativa.

No mesmo sentido, Ribeiro, Felippe e Almeida (2022) elucidam o papel do antropomorfismo na gestao de relacionamentos de
marca, tomando o caso da Netflix Brasil como exemplo de como caracteristicas humanizadas podem facilitar uma ligagcao
com os usuarios. A humanizacdo da marca, nesse contexto, emerge como um facilitador do engajamento e da fidelizacao.



ANO 21 « NUMERO 45 + MAIO/AGOSTO0 2024 + ORGANICOM

PERSPECTIVAS CONTEMPQRANEAS SOBRE MARCAS:
UM ESTUDO SOBRE ABORDAGENS E DINAMICAS NA COMUNICACAO

368 -

q‘
e
S

Essas pesquisas, ao convergirem na centralidade do relacionamento entre marca e publicos, sublinham a evolucao das
estratégias de comunicacdo em resposta a crescente demanda por dialogo e personalizacao. A transicado de taticas
unidirecionais para modelos interativos mais humanizados e espontaneos, baseados em relacionamento, reflete um
entendimento mais complexo e atualizado da dinamica entre marcas e os diversos publicos.

Os artigos recentemente publicados em revistas brasileiras de Comunicacao revelam um territorio rico de perspectivas.
Essa diversidade ndo € apenas um reflexo da natureza multifacetada das marcas, mas da propria complexidade do tecido
social e cultural no qual estdo imersas.

Nesse percurso, constatou-se que marca, longe de ser um conceito estagnado, evolui em um dialogo constante com as
praticas comunicacionais. As marcas se tornam entidades carregadas de significados, atuando como pontos de intersecao
em que se encontram identidades e valores sociais.

Os estudos revelam que a comunicagdo de marca ndo se limita a persuasao ou ao marketing; ela é uma pratica social
intrinsecamente ligada a construcao de significados, a negociacdo de identidades e a promogao de mudancas sociais. Olhando
para o futuro, o desafio que se coloca para académicos e profissionais é o de continuar a explorar e a entender as marcas em
sua complexidade, reconhecendo-as como entidades dinamicas que refletem e influenciam a sociedade.

A partir da analise dos eixos tematicos — cultura e valores sociais; economia e mercado; ética e responsabilidade social;
experiéncia dos publicos; identidade visual e simbolismo; e relacionamento —, nota-se que as marcas sao muito mais do que
emblemas comerciais; sdo, de fato, mediadoras na construcao e no compartilhamento de experiéncias. Esse papel mediador
das marcas, conforme elucidado pelo corpus deste estudo, destaca a importancia de entender a comunicagao marcaria
nao apenas como um veiculo de transmissao de mensagens, mas como um processo que afeta e € afetado por relacdes
sociais complexas.

Além disso, as categorias identificadas ao longo desta pesquisa oferecem um referencial tedrico que pode ser aplicado as
praticas profissionais no campo da comunicacao e do branding. Essas categorias podem se tornar um roteiro de consultoria
com seis dimens0es estratégicas para serem pensadas no processo de criacao e gestdao de marcas.

Por fim, este estudo pode ser entendido também como uma convocacao para outras pesquisas sobre marcas e suas estratégias
de comunicacdo. Ao fazer isso, ndo apenas enriguecemos nosso entendimento sobre o papel das marcas em nossa sociedade,
mas contribuimos para o desenvolvimento de praticas comunicacionais que sdo eticamente responsaveis, culturalmente
sensiveis e socialmente engajadas. Ao tentar demonstrar um panorama das investigacoes ja realizadas, esperamos que este
artigo ajude os pesquisadores a encontrarem possibilidades de abordagem dentro dos estudos das marcas na Comunicacao.

ARAUJO, Mayara. A instrumentalizagdo da marca nacional da Coreia do Sul; desdobramentos politicos da Onda Coreana.
Temadtica, [s. L], v.16, n.8, p.114-127,2020.
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