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Resumo: As estratégias de marketing séo utilizadas pelas organizacbes para se
inserirem no mercado econdmico, utilizando das caracteristicas culturais, sociais e
ambientais presentes no meio em que os consumidores se encontram. O trabalho traz
a proposta de identificar tais estratégias e como as marcas exploram a cultura das
localidades para se inserir. Onde as marcas visam se tornar especialistas na
identificacdo do seu publico alvo, aumentando tanto as vendas quanto os clientes
fidelizados. No processo de definir a imagem da organizacéo, a identidade de marca
surge para suportar tudo o que a empresa deseja passar aos clientes. A cultura do
consumo vem auxiliar as marcas a se adaptarem, uma vez que evidenciam a vontade
em consumir e acumular bens. Através da realizacdo de uma reviséo bibliogréfica, foi
possivel levantar estudos que apoiam a tematica abordada. Onde foram selecionados
23 artigos utilizando os bancos de dados como Google Académico, Spell e Scielo.
Dos resultados obtidos através da pesquisa, foi possivel observar que as empresas
tendem a se adaptar as localidades para se tornarem mais fortes no mercado, através
da utilizacdo de diversas ferramentas, como Consumer Culture Theory (CCT),
engajamento através das comunidades de marcas, estruturacdo estratégica. A
contribuicdo tedrica do estudo realizado se da pela necessidade de compreender as
estratégias de marketing das organizacées e conseguir aumentar sua ocupa¢ao no
mercado.

Palavras-chave: Estratégia de marketing; Identidade de marca; ldentidade de

consumo; Consumo por localidade.
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1 INTRODUCAO

Durante o passar do tempo, 0 consumo se tornou mais necessario, indo além
da necessidade de movimentar a economia. As marcas foram se tornando
especialistas em seus publicos alvo, com o intuito de conseguir, ndo s6 aumentar suas
vendas, mas também fidelizar seu cliente. Para que tal movimento acontecesse, foi
necessario que as organizacfes realizassem estudos na area de marketing para
conseguir entender a relacdo entre o consumo por localidade e a identidade de marca
(Souza-Ledo et al., 2015).

A identidade de marca pode ser entendida como a imagem que a organizacao
deseja transmitir para seus clientes, sendo pensada desde o seu aspecto externo, até
o0 interno, isso faz com que seus consumidores a diferencie das demais (Azambuja e
Mecca, 2017). Toda essa carga trazida pela marca da organizacdo faz com que cada
vez 0 bem estar seja associado ao consumo, aumentando a busca das empresas por
ferramentas para se adaptar as mudancas que ocorrem dentro do mercado e aos
gostos dos consumidores (Oltramari; Cérdova; Tonelli, 2019).

Para criar ligagdes com seus clientes, as organizacfes seguem a procura de
estratégias de fidelizacéo, para que o produto oferecido toque no emocional do cliente,
criando assim uma forma de se diferenciar das suas concorrentes (Albuquerque,
2023). A criacdo da comunidade de marca é uma das ferramentas que as
organizagbes encontraram para auxiliar no processo de fidelizacdo dos clientes,
fazendo com eles criem ligacdes emocionais com a marca e lacos entre eles (Souza-
Ledo et al., 2015).

Ao longo do tempo, a definicdo de consumo passou por uma transformacéo,
indo além da ideia tradicional de adquirir bens e servicos por meio de transacdes
financeiras. Agora, enxergamos 0 consumo como uma atividade cultural complexa
gue nédo se limita apenas a obter produtos, mas abrange a construcédo de relacées
sociais e identidades pessoais e coletivas (Cupolillo; Ayrosa, 2014). Essa evolucao
sublinha a ligacdo entre o consumo, valores culturais, normas sociais e o0 desejo de
pertencimento, tornando-o um fendmeno rico e variado, influenciado pelo tempo e
pelas mudancas na sociedade (Cordeiro et al., 2013).

A cultura de consumo representa os bens e servicos culturais consumidos
pelos individuos, refletindo suas caracteristicas como consumidores. Essa concep¢ao

vai além do contexto em que estdo inseridos e estad fundamentada na singularidade



de cada consumidor (Castro et al., 2023). Ela evidencia uma conexao profunda entre
o desejo de consumir e a acumulacéo de bens no atual sistema econémico (Farias et
al., 2019). Os consumidores espelham sua identidade nos bens desejados, refletindo
suas vivéncias e experiéncias. Ja as marcas procuram envolver os consumidores
oferecendo produtos que se alinhem com essa busca de identificacdo e adaptacéo a
cultura do consumo (Freitas; Almeida, 2017).

Portanto, para cada ramo de empreendimento € necesséario conhecimento do
local onde ira se instalar, para que dessa forma seja feita ndo sé uma boa escolha de
produto ou servico, mas uma boa escolha de sua localidade (Matos, 2023). Podendo
sempre visar nos pontos internos e externos de um comércio, sendo ele de interesse
regional ou de interesse turistico. Que consequentemente atrai pessoas e valoriza
economicamente a regido onde a empresa esté inserida (Koerich; Sousa, 2021).

As marcas precisam desenvolver marketing através da cultura local e se
estruturar ao redor de onde estdo atuando. Precisando se adaptar de forma assertiva
as suas regides (Ocke, 2013). Sendo assim, antes de tudo elas precisam estudar os
cenarios locais para saber o que faz sentido empreender ou ndo naquela localidade
(Koerich; Sousa, 2021).

Diante do que foi exposto, a presente pesquisa tem como principal objetivo
observar de forma clara as discussées académicas no ramo da administracao sobre
como as marcas se adaptam de formas diferentes, diante do contexto cultural das
regibes em que irdo atuar ou ja atuam. Utilizando palavras chaves como; identidade
de marca, consumo e localidade.

Consequentemente, a presente pesquisa se justifica, analisando que sua
realizacdo visa a atualizacdo e aprofundamento do tema. Bem como o destaque dos

pesquisadores no ramo do consumo, marcas e consumo por localidade.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Pode-se dizer que ha uma relagéo entre a identidade de marca e o consumo
das mesmas. Sendo esta relagéo profunda e entrelagcada, que acaba interferindo de
forma significativa em como as organizacées moldam a sua imagem. Onde abre
aberturas para pesquisas na area de marketing (Souza-Leédo et al., 2015).

As marcas possuem caracteristicas Unicas, cada marca possui um nome, uma
forma e cores que se complementam. E essa identidade faz com que os clientes
saibam diferencia-las perfeitamente. (Scharf; Vieira; Krause, 2013).

Para a criacdo de uma marca € preciso o entendimento do seu publico, para
que va muito além de conceitos funcionais. Esse pensamento introduz a ideia de que
0 que deve ser pensado ultrapassa o pensamento de apenas qual produto sera
oferecido. Pois € a personalidade da marca que vai criar a identidade visual e a
fidelizacdo de seus clientes, por meio de cativa-los e criar a visdo positiva da marca.
Assim, elas possuem um poder de influéncia com seu marketing, vendendo muito
além de seus servicos, mas dando a ideia de que vendem sonhos, sentimentos e
sensacdes (Kamlot; Vieira de Jesus, 2022).

Os consumidores buscam possuir bens que os oferecam algum tipo de
beneficio ou satisfacdo, passando a ser um interesse individual e ndo em massa.
Porém dependendo do conceito onde estd inserido, € visado um consumo social
responsavel, isto é, produtos e servicos que causem um bem maior a um grupo ou a
varios grupos distintos ou iguais (Lira; Silva Janior; Sousa Janior, 2022). Assim, a
forma como a marca se posiciona traz consigo diferenciacdo e consequentemente a

torna atrativa para os seus clientes (Koerich; Sousa, 2021).

2.1 Identidade de marca

O termo “ldentidade” pode ser definido como a soma das particularidades que
definem a esséncia de algo. Ja “marca” de acordo com estudos pode ser definida
como uma nomenclatura, denominacgéo, imagem ou um conjunto desses fatores, que
fazem com que os consumidores diferenciam os produtos da empresa de seus
concorrentes. Por outro lado, “identidade de marca” pode ser vista como a imagem
gue a empresa deseja transmitir para seus consumidores, através de elementos como

0 nome da marca, logotipo, valores, missao, visdo. Esses elementos que identificam
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a marca nao apenas definem quem a empresa €, mas também moldam a impressao
gue ela deixa nos consumidores (Azambuja; Mecca, 2017).

A marca de uma empresa € construida para trazer consigo signos tangiveis e
intangiveis, que a ligue diretamente ao consumidor. Criando assim a sua propria
identidade. Ou seja, caracterizando seus produtos e servi¢os de forma fisica e mental,
com sensacoes e ideias, onde os clientes realizam associacfes a ela (Koerich; Sousa,
2021).

A marca por sua vez possui seu proprio valor, tanto o valor financeiro, que visa
trazer riqueza para a empresa, quanto o valor sentimental, que visa trazer
familiaridade aos consumidores (Amorim; Almeida, 2017). Assim uma sociedade onde
a vida se associa cada vez mais diretamente ao consumo, as marcas por sua vez,
buscam utilizar estratégias para se adaptar ao mercado e ao consumidor (Oltramari et
al., 2019).

A identidade de uma marca € Unica, € a esséncia da marca e o que a diferencia
das demais, ela auxilia no processo de fidelizagéo e faz com que os clientes associam
imagens a organizacdo. Consequentemente, acaba-se criando comunidades de
marca. Para as comunidades de marca, existe uma variacao nas existéncias de seus
membros, alguns apresentam maiores e outros menos graus de integracdo que
variam de acordo com o0 seu interesse na marca (Souza-Leéo et al., 2015).

Para desenvolver uma comunidade de marca, necessita que haja trés
caracteristicas para que possa se estabelecer. A primeira delas € a consciéncia
compartilhada, que se forma pelas conexdes entre os membros do grupo. A segunda
delas sao rituais e tradicfes, que ocorrem atraves da reproducao e transmissao dos
processos existentes no grupo. E por dltimo, o senso de responsabilidade que é
traduzido como a sensacao de dever que os membros possuem com a comunidade e
com os outros membros (Freitas; Almeida, 2017).

Muitas vezes as marcas criam relacbes com seus clientes marcando-0s com
as experiéncias oferecidas, podendo ser de forma positiva ou negativa. Essa questao
depende da maneira como o cliente enxerga a acdo de seu consumo com aquele
produto. Sendo um processo importante da lealdade do cliente. Pois € ho momento
da escolha que essa funcionalidade torna a tona o impacto que a marca teve sobre o
seu consumidor (Kamlot; Vieira de Jesus, 2022).

Logo, as marcas buscam cada vez mais criar verdadeiras conexdes com seus

clientes, passando de apenas uma relacdo de empresa e consumidor, para que
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conquistem a fidelizacdo dos mesmos. Tornando claro o produto que a marca oferece,
a forma como ela oferece e a forma como ela lida com seus clientes. Tocando no seu

emocional, para criar um diferencial competitivo no mercado (Albuquerque, 2023).

2.2 Identidade de consumo

A definicdo de consumo evoluiu ao longo do tempo, apresentando diversas
perspectivas. Uma visao tradicional do consumo o descreve como o ato de adquirir
bens ou servigcos por meio de transacdes financeiras, implicando uma troca de valor
monetario. No entanto, a medida que a sociedade se transforma, outra abordagem
emerge, caracterizando o consumo como uma atividade cultural complexa, voltada
nao apenas para a obtencdo de produtos, mas também para o estabelecimento de
relacbes sociais e o0 desenvolvimento de identidades pessoais e coletivas. Essa
evolucdo na compreensdao do consumo destaca sua interconexdo com valores
culturais, normas sociais e desejos de pertencimento, tornando-o um fendémeno rico e
multifacetado, moldado pelo tempo e pelas mudangas sociais (Cupolillo; Ayrosa,
2014).

A cultura de consumo é entendida como bens e servicos culturais dos
individuos. Caracteristicas que nédo sdo denominadas pelo ambiente onde o individuo
esta inserido, mas por sua individualidade enquanto consumidor (Cordeiro et al.,
2013). O sistema econdmico atual utiliza do desejo que a populagéo possui pelo poder
de compra, onde o consumismo se torna a base para a acumulacdo de bens,
reforcando a ligacdo entre o trabalho com o consumo (Castro et al., 2023). O
consumidor entdo busca no processo de escolha de bens e servigos algo muito além
da cultura e do ambiente em que esta inserido. Onde surge a ideia do self estendido,
gue nada mais é do que como o consumidor enxerga seu eu, fazendo-o idealizar sua
identidade nas suas posses desejadas. Ou seja, espelham sua identidade no que
possuem (Farias et al., 2019).

Os individuos refletem suas experiéncias e vivéncias, em seu consumo. Seja
por um simples produto, ou em um servi¢co de viagem, por exemplo. Sendo assim, a
sociedade e a cultura do consumo independem do capitalismo, o consumo é amplo
no sentido de que nédo se prende a objetos, mas engloba o sentido unico do individuo
no sentir, agir ou pensar (Aderaldo; Aquino; Severiano, 2020). A identificagdo do

7

consumidor é uma extensdo de sua propria imagem, assim 0 processo de
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identificacdo com a marca ocorre quando o consumidor se vé refletido nela (Freitas;
Almeida, 2017).

As marcas buscam pelo engajamento do consumidor, fazendo com que as
pessoas apresentem a capacidade para se adaptam a novos produtos e assim a uma
nova cultura, de formas rigidas, e ao se acostumarem, tendem a uma nova forma de
consumismo, como roupas, comidas e acessorios (Freitas; Almeida, 2017).

O Consumer Culture Theory (CCT), termo em livre tradugdo do inglés para
significar “Teoria da Cultura de Consumo”. Sendo um conjunto de teorias sobre as
relacbes de consumo. Trazendo consigo uma nova perspectiva sobre o0s
consumidores, indo além da escolha cultural de ambiente, mas sim de seu
individualismo (Farias et al., 2019). Na CCT, os consumidores sao criadores de
culturas, ao invés de apenas seguirem uma cultural local. Contribuindo, assim, para o
entendimento de que as pessoas estdo sempre em constantes mudancas (Farias et
al., 2019).

2.3 Consumo por localidade

O mercado € um espaco de trocas, onde sdo encontrados consumidores e
vendedores, pessoas fisicas e juridicas, que para suprir suas necessidades realizam
compra e venda de produtos. Para o ramo dos negdcios, é de vital importancia
conhecer cada regido, seu modo de vida, sua cultura, necessidades e poder de
compra. Ajustar suas abordagens, processos, ofertas e operacdes de acordo com as
particularidades de diferentes regides ou mercados, por meio de um processo
conhecido como adaptacdo ou customizacao local. Essa adaptacéo é essencial para
0 éxito nos empreendimentos, pois o que pode ser eficaz em um local pode néo ter o
mesmo impacto em outro devido as varia¢des culturais, econémicas, regulamentares
e sociais (Matos, 2023).

As marcas por sua vez trabalham em concordancias com regiées em que estao
inseridas, tendem a se tornar pontos de retorno dos turistas, ou até mesmo da
populacéo local. Existindo dois niveis para uma marca regional, sendo ele interno que
é de interesse para economia local e de consumo da propria populacédo. E o nivel
externo, onde € visto por seus turistas e visitantes para boas experiéncias e

conhecimento da cultura daquela determinada regido (Koerich; Sousa, 2021).
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As comunidades desenvolveram estratégias de marketing proprias para captar
nao sO vendas, mas clientes locais. Onde, para estudar o marketing de abertura de
uma marca em determinadas regides, € necessario mapear a cultura local, a forma
COMO as pessoas se comportam, as tradicdes da regiao, e entender como a sua marca
pode acrescentar aos seus consumidores. Aspectos naturais como o clima,
localizacéo e se as cidades sdo famosas sdo fatores importantes na construcéao de
uma marca (Ocke, 2013).

A oferta da localidade apresenta desafios, sendo um dos principais obstaculos
para aplicar os principios gerais de marketing de lugares. Ao considerar lugares como
produtos, os especialistas notam varias questdes que dificultam uma definicdo direta
do produto local. O produto local possui uma dualidade intrinseca, uma vez que
combina a esséncia holistica do lugar com servigcos especificos, caracteristicas e
instalacdes que estdo presentes na localidade. (Ocke, 2017).

No modelo molecular de Shostack, o enfoque estd no produto do lugar,
utilizando uma analogia a um modelo quimico para facilitar a visualizagdo do produto.
Nessa representacdo, o beneficio basico é comparado ao nucleo da molécula,
atendendo as necessidades fundamentais do cliente. Este modelo propde a
identificacdo de aspectos tangiveis e intangiveis ao elaborar estratégias para o
produto local. Enquanto isso, no modelo Servuction, sdo reconhecidos dois elementos
distintos. O elemento visivel abrange os locais onde 0s servi¢cos sdo prestados, 0s
profissionais envolvidos e a logistica de fornecimento de servicos em uma area
especifica. Por outro lado, o elemento invisivel engloba um conjunto de servicos de
suporte que sustentam os aspectos visiveis da prestacao de servicos (Ocke, 2017).

Sendo assim, quando uma marca decide aprimorar suas vendas, elas precisam
estar sempre cientes de que demandas fazem mais sentido naqueles cenarios. “Seria
viavel a abertura de uma sorveteria nas regides do sul do pais?” Essa € uma das
perguntas que abrange a modificacdo das marcas em determinadas localidades
(Koerich; Sousa, 2021). Existe a ideia de que o marketing se comunica nas cidades
utilizando emocdes adquiridas através de estudos do seu publico alvo, com memorias
afetivas ou de um emocional tocante para os consumidores (Albuquerque, 2023).

A imagem referente a localidades deve ser feita com extrema atencao e
levando em consideracédo seu maior publico alvo, pois 0 que pode ser positivo para

uns, talvez ndo tenha o mesmo significado para outros. Dessa forma, ao estudar um
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local, realizar uma observacao detalhada de como aquela regido funciona e de como

seus habitantes costumam consumir as marcas e os produtos (Ocke, 2013).
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3 DELINEAMENTO METODOLOGICO

Para a producdo do estudo em questdo, foi escolhido como método de
pesquisa de revisdo bibliogréafica, também conhecida como revisdo sistematica da
literatura. Cuja funcéo, de acordo com Ishak e Osman (2016) é realizar uma avaliacao
de forma direta e critica de estudos que se relacionam entre si sobre um ponto de
vista em comum.

Foi utilizada uma linha de pesquisa qualitativa, para que fosse permitido uma
analise direta e dedutiva dos artigos que fossem coletados e analisados de forma
secundaria. Com o objetivo de uma informacédo mais aprofundada sobre o tema em
desenvolvimento, seguindo o método j& predeterminado na literatura, por Zoltowski,
Costa, Teixeira e Koller (2014). De acordo com as diretrizes a serem estabelecidas
posteriormente, realizou-se uma vasta pesquisa sobre a abrangéncia de como as
empresas moldam sua identidade de marca para se inserir com mais facilidade em
diferentes localidades. O seguinte estudo foi montado seguindo quatro etapas de
acordo com as diretrizes jA mencionadas a seguir.

Onde a primeira etapa se deu pela aplicacdo da estratégia de busca; na
segunda aconteceu o refinamento pelos critérios de exclusdo; e a terceira foi a
exclusao dos dados duplicados, e por fim na ultima etapa, que resultou nos trabalhos
para serem utilizados no presente estudo.

Para o inicio do projeto foi definido o objetivo do trabalho, as palavras chaves
a serem usadas, as bases de dados que seriam utilizadas. No caso deste trabalho foi
escolhido como base de dados o Google Académico, Spell (Scientific Periodicals
Electronic Library) e o SCIELO (Scientific Electronic Library Online) como ja
anteriormente utilizados em trabalhos de outros autores, como em Fraga, Colomby,
Gemelli e Prestes (2022). Sendo o Google Académico uma base de dados mais
inclusiva, possuindo assim uma cobertura de dados mais abrangente, de acordo com
Martin-Martin, et al. (2018). O Spell é tido como uma referéncia no campo de pesquisa
para area de Administracdo segundo a Anpad (Associacdo Nacional de Poés-
Graduacao e Pesquisa em Administracao, a partir do ano de 2016. Sendo o Scielo
uma biblioteca digital que possibilita a publicacéo de artigos em sua base de dados
em diversos campos de estudo (Packer; et al., 1998). A pesquisa foi realizada entre o
periodo de janeiro de 2013 a julho de 2023, nas bases de dados ja mencionados

anteriormente. Utilizou-se das seguintes palavras chaves e de suas combinag¢des, no
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Google Académico: “identidade de marca + consumo + localidade”; “identidade de
marca + localidade”; “identidade de marca + consumo”; e “consumo + localidade”.
Enquanto no Spell foram utilizadas: “consumo e localidade”; “identidade de marca e
consumo’; e “identidade de marca e localidade”.

O critério para a realizac&o da busca foi baseado no tema central e no objetivo
do estudo produzido, no qual visa entender como as marcas moldam sua identidade
e se comportam em diferentes localidades. No total foram localizados 66 (sessenta e
seis) no Google académico, 25 no Spell e 9 no Scielo. Totalizando 100 (cem) artigos
nas bases de dados selecionadas, contudo, durante o processo de refinacao, foi visto
gue muitos eram duplicados, uma vez que os autores deste trabalho realizaram
buscas simultaneas e com as mesmas palavras chaves nas bases de dados.

Durante o processo de exclusdo foi observado os artigos que possuissem
relevancia tratada através das questdes abordadas na pesquisa, sendo ela voltada ao
consumo por localidades e influéncia das regiées nas escolhas das marcas. Quais
resumos se mostraram compativeis com o objetivo do trabalho, quais dados poderao
ser utilizados a partir da leitura, para convergir a ideia dos artigos com a tema proposto
pelo seguinte estudo.

No final, foram selecionados 23 (vinte e trés) artigos, ocorrendo um descarte
77 (setenta e sete) que ndo cumpriram o0s critérios de alinhamento ao tema do

consumo local, e que estavam em duplicidade ou ndo correspondiam a pesquisa.
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Figura 1
Coleta e exclusado de dados

Etapa 1 - Aplicacdo da estratégia de busca

SCIELO

9

Etapa 2 - Refinamento pelos critérios de exclusao

SCIELO

8

Etapa 3 - Exclusao dos artigos duplicados

23

Artigos

Fonte: Elaborada pelos autores com o auxilio do Canva, 2023.

Considerando que, apoés a criteriosa filtragem realizada pelos autores deste
trabalho, restaram 23 (vinte e trés) artigos. O préximo passo foi a leitura desses artigos
entre os integrantes da equipe de pesquisa. Essa analise foi conduzida de maneira

minuciosa, visando identificar tanto caracteristicas em comum quanto singularidades
nos artigos.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Nesta secdo, serdo apresentados os resultados obtidos a partir da revisao
bibliografica e delineamento metodoldgico descritos anteriormente. Os resultados
concentram-se na interligacéo entre a identidade de marca, consumo e localidade, e

na importancia de adequar as marcas a contextos regionais.

Quadro 1 - Fontes de pesquisa

n. |Autor(es) Periodicos
1 | Aderaldo, Aquino e Severiano (2020) Cadernos EBAPE.BR
2 Albuquergue (2023) READ, Revista de Ensino em Artes,

Moda e Design

3 Alves (2014) Revista Turismo em Analise

4 Alves, Novba, Pereira e Silva (2022) Revista Interdisciplinar de Marketing

5 Amorim e Almeida (2017) Revista Eletrdnica de Administragcdo

6 | Azambuja e Mecca (2017) Revista Brasileira de Pesquisa em
Turismo

7 Castro, Fernandes, Beraldo e Moreira (2023) Contemporanea — Revista de Etica e

Filosofia Politica

8 Cordeiro, Silva, Batista e Pereira (2013) Revista Brasileira de Marketing

9 Cupolillo e Ayrosa (2015) Revista Interdisciplinar de Marketing
10 | Da Silva, Ferreira, Dias e Alexandre (2021) Marketing & Tourism Review

11 | Farias, Sousa Junior, Silva e Alcoforado (2019) Consumer Behavior Review

12 | Freitas e Almeida (2017) Brazilian Business Review

13 | Kamlot e Vieira de Jesus (2022) Revista Brasileira de Marketing

14 | Koerich e Sousa (2021) Revista Rosa dos Ventos



https://scholar.google.com.br/citations?user=xXpsTKgAAAAJ&hl=pt-BR&oi=sra
https://scholar.google.com.br/citations?user=6wrC6rEAAAAJ&hl=pt-BR&oi=sra
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15 | Lira, Silva Janior e Sousa Junior (2021) Revista Administracdo em Dialogo
16 | Matos (2023) Revista Eletrénica de Administrag&o
17 | Ocke (2013) Sport, Leisure and Tourism Review
18 | Ocke (2017) Revista Interdisciplinar de Marketing
19 | Oltramari, Cérdova e Tonelli (2019) Cadernos EBAPE.BR

20 | Rodrigues, Miyahira, Nascimento e Marinho (2017) | Revista Eletrdnica de Administracédo

21 | Scharf, Vieira e Krause (2013) Revista Eletrdnica de Gestéao
Organizacional

22 | Souza-ledo, lanatomi e Cavalcanti (2015) Revista de Administragcédo

23 | Souza-Leéo e Costa (2018) Revista de Administracdo de Empresa

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023.

4.1 Identidade de marca

Para Ocke (2017) uma marca € uma denominacao, expressao, indicativo, icone
ou padrdo, ou uma fusdo destes elementos, com o propésito de reconhecer 0s
produtos e servicos de um fornecedor ou coletivo de fornecedores, destacando-os em
relacdo aos competidores. Ainda segundo o autor as marcas podem propiciar,
dificuldades na entrada de concorrentes ao mercado, consisténcia e status perante o
consumidor tornando a marca uma escolha facil para os mesmos.

Aderaldo, Aquino e Severiano (2020) observam que a associacdo de tempo
desempenha um papel crucial na transformacdao e atribuicao de sentido as ideias dos
consumidores. Isso implica na relacdo entrelacada entre a identidade de marca e o
consumo. A identidade de marca nao se limita ao nome da empresa e ao logotipo,
mas também engloba valores, misséo e visdo. Esses elementos moldam a impressao
gue a marca deixa nos consumidores. As marcas buscam criar uma identidade Unica
gue permita aos consumidores associar imagens a organizacao. Essa identificacao

leva a formacdo de comunidades de marca, onde os membros compartilham uma
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consciéncia compartilhada, rituais e tradicbes, bem como um senso de
responsabilidade.

Por sua vez, Rodrigues et al. (2017) disse que a marca da empresa nao €
apenas um simbolo, mas sim uma representacdo da empresa como um todo. A partir
disso, notou-se uma busca constante ndo sO pela autenticidade da marca, mas
também por um aumento na relacdo com seus clientes. Como ferramenta para
conquistar os objetivos almejados, foi-se visto a associa¢gao da marca com valores e
cultura organizacional, seguindo da relacdo entre a marca e a imagem, onde passa a
ser forma de expressdo da organizacdo. Criando assim uma imagem positiva da
empresa perante aos seus interessados.

Ja em Silva et al. (2021) apontou em sua pesquisa que a estruturacdo de
estratégias de marketing € uma ferramenta para melhorar e alavancar a identidade de
marca. Construindo entdo uma identidade que integra toda a organizacao.

Souza-Ledo et al. (2015) em seu trabalho pontuou que a formacdo das
comunidades de marcas € utilizada como ferramentas para que os individuos acabem
se identificando com a marca. Onde as organizacdes realizam estudos utilizando a
CCT, para que as organiza¢gdes possam conhecer e absorver os aspectos em que 0s
clientes estao inseridos, transitando pelos ambientes culturais, sociais e simbalicos.

Freitas e Almeida (2017) apontou a criagcdo de comunidades de marca, como
ferramenta para atrair e fidelizar seus clientes. Onde notaram que o engajamento
fornecido pelos participantes era importante para criar uma vantagem competitiva em
relacdo aos concorrentes. De acordo com o0s autores, iSSoO acontece, pois, a
comunidade acaba entregando para os participantes capital cultural, que é utilizado
como uma forma de se diferenciar enquanto individuo na sociedade e em troca, os
participantes auxiliam as empresas no aumento das atividades de marketing.

Para Koerich e Sousa (2021), essa construcéo de identidade de marca tem o
poder de influenciar profundamente as escolhas dos consumidores. As marcas nao
apenas vendem produtos, mas também vendem sonhos, sentimentos e sensacdes.
Bem como destacam que as marcas estabelecem liga¢gdes diretas com as sensacdes
e sentimentos de associagdes de seus clientes. Isso pode ser tanto positivo quanto
negativo, dependendo das experiéncias individuais de cada consumidor.

Diante ao exposto acima, € possivel inferir que a partir de um mercado
econdmico heterogéneo, a diferenciacao da identidade de marca de uma organizacao

7

para outra € um fator crucial para se manter forte no mercado amplamente
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segmentado. Por isso, realizar pesquisas e estudos de mercado antes de definir a
marca da empresa, auxilia a organizacdo a ser mais assertiva no meio em que deseja

se inserir.

4.2 Identidade de consumo

De acordo com Cupolillo e Ayrosa (2015) o consumo € uma experiéncia
cultural, uma relac&o social entre a identidade do ser humano e a gama de bens que
ele consome, portanto, o ato de consumir pode ser entendido como uma linguagem
onde podem ser vistas relacdes e categorias sociais. Assim, € levado em
consideracdo uma série de caracteristicas comuns ao consumidor e que O0sS
influenciam a consumir determinados produtos, por exemplo, tendéncias da
atualidade, a preocupacédo em afirmar ou assegurar sua imagem perante grupo social,
ou ainda assim o consumo de produtos que reafirmam a personalidade do
consumidor.

Kamlot e Vieira de Jesus (2022) argumentam que as marcas oferecem
experiéncias exclusivas, tornando-se pontos fortes e diferenciais. Essas experiéncias
deixam uma marca duradoura na mente dos consumidores, permitindo-lhes distinguir
facilmente uma marca da outra. Ja Scharf, Vieira e Krause (2013) dizem que o impacto
dessas experiéncias de consumo estéa relacionado a forma como o cliente avalia sua
acao de consumo.

Alves et al. (2022) alega que os consumidores anseiam por uma experiéncia
que satisfaca tanto seus sentidos quanto suas necessidades psicolégicas ao adquirir
um produto. Isso inclui buscar elementos modernos, qualidade superior e uma
sensacao prazerosa ao utilizar ou usufruir do produto, além do reconhecimento social
gue a posse desse produto pode proporcionar.

Conforme Alves (2014) salienta a evidéncia de que o ato de consumir ndo
apenas afeta as esferas econémicas, mas também exerce influéncia nos ambitos
ambientais, sociais, culturais e politicos, interagindo de forma concomitante com o0s
fatores contemporédneos e o0 contexto global. Entender essas transformacoes
equivalem a perceber o consumo como um fenémeno sociocultural.

Cordeiro et al. (2013) afirma que as caracteristicas dos consumidores ndo sao

moldadas pelo ambiente em que se inserem, 0 que esta de acordo com a premissa
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de Farias et al. (2019) que afirma que os consumidores buscam a extensédo de sua
personalidade e individualidade materializada.

No entanto, Lira et al. (2021) fazem lembrar que a individualidade n&o deve ser
predominante. Enfatizando a importancia de considerar compras responsaveis que
agreguem de forma positiva a sociedade. Portanto, além de buscar a satisfacao
pessoal, os consumidores devem considerar o impacto social de suas escolhas de
consumo.

Amorim e Almeida (2017) inferem em seu trabalho que existe influéncia entre
as caracteristicas culturais e a formacao e avaliacdo das marcas, influenciando assim
no consumo das mesmas. J4 em Castro et al. (2023), pode ser visto que na atualidade,
0 consumo esta ligado diretamente ao marketing virtual, onde existe a utilizacdo de
pessoas famosas para mostrar os produtos e consequentemente incentivar o desejo
por té-los.

Oltramari et al. (2019) em sua pesquisa aponta a existéncia de relacdes
passageiras na sociedade, transitando em diversos aspectos da vida, incluindo nas
mudanc¢as na forma de consumo. Indicando que as marcas tendem a adaptar as
efemeridades do mercado para se manterem fortes e competitivas. Enquanto em
Souza-Ledo e Costa (2018) € possivel observar em seu trabalho que o desejo pelo
consumo pode ser utilizado como uma forma de manutenc¢éo da marca, pois influencia
a identidade que foi construida com o passar do tempo, trazendo legitimidade perante
a sociedade.

A partir do que foi apresentado anteriormente, pode-se inferir que a identidade
de consumo nao pode ser definida como algo sélido, uma vez que sua formacao
depende de diversos fatores, tais como fatores culturais, sociais, ambientais,
geograficos, e até mesmo costumes e tradicbes familiares. Por isso, estudar o
comportamento de consumo € uma estratégia fundamental de marketing, se tornando
importante, para que a empresa possa oferecer ao cliente ndo sé o que ele precisa,

mas também o que ele deseja.

4.3 Consumo por localidade

Azambuja e Mecca (2017) destacam a importancia da escolha do publico alvo
e que a falta de enfoque pode ser prejudicial para a identidade da marca. Em
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contrapartida, a escolha do publico alvo pode se tornar dificil devido as diferentes
caracteristicas dos individuos que os compdem.

De acordo com Farias et al. (2019), a CCT destaca o individualismo na escolha
de marcas e consumos diarios. Isso implica que, independentemente de sua
localidade ou contexto cultural, os consumidores tém a capacidade de criar sua
prépria cultura de consumo, orientada pelas suas caracteristicas pessoais e
individuais.

A adaptacéo de marcas a diferentes localidades é fundamental para o sucesso
nos negaocios. A pesquisa enfatiza a importancia de conhecer a cultura, modo de vida,
necessidades e poder de compra de cada regido. Cada localidade tem suas
particularidades culturais, econdmicas, regulamentares e sociais, e as marcas
precisam ajustar suas estratégias, produtos e operacdes para atender a essas
variacfes, como é observado por Ocke (2013).

Ocke (2013) ainda ressalta que a utilizacdo de um marketing estruturado
dentro das regifes € de extrema importancia, pois é esse marketing regional que atrai
e fideliza os consumidores. Essa afirmacédo alinha-se com os estudos de Koerich e
Sousa (2021), que enfatizam a necessidade de concordancia entre as marcas e as
regides escolhidas para atuacdo. Sendo crucial mapear todas as caracteristicas
naturais e regionais do local, adaptando as estratégias de marketing de acordo com
0S Cenarios.

Ainda de acordo Albuquerque (2023) sugere que o marketing dentro das
cidades se comunique de forma emocional com seu publico, aproveitando a memoaria
afetiva dos consumidores. Essa estratégia visa fortalecer as relacdes entre
consumidor e marca.

Para Matos (2023) consumo por localidade, pode ser visto como a juncao de
varios aspectos, como a cultura de mercado, os padrées de consumo € a identidade
do consumidor. Ainda segundo Matos, o papel do comércio vai além de vender
produtos e que os produtos vao além de simples provisdes ou seja a relacdo de
compra e venda € mais que uma mera troca, € uma tradicao cultural.

Para Albuquerque (2023), essas relagcbes fortalecem as conexdes entre o
consumidor e a marca. Isso implica que, ao compreender as emocdes dos
consumidores e criar conexdes significativas, as marcas podem se destacar e manter-

se desejadas em suas respectivas localidades.
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Diante do que foi apresentado, é possivel observar a influéncia existente no
consumo dos clientes em relacéo a localidade em que se encontram. Isso se da pelas
diferengas que existem ndo so entre regides, mas também nas culturas de consumo.
Por isso o0 mapeamento da localidade se torna importante, para conseguir atrair 0s
possiveis compradores para o funil de vendas da empresa, criando assim, maiores

chances de fideliza-los e consequentemente aumentar o lucro da empresa.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A partir desta pesquisa foi possivel realizar uma analise bibliografica de como
as estratégias de insercdo no mercado vem sendo abordada de acordo com os fatores
de identidade de consumo, identidade de marca e consumo por localidade, e como
eles influenciam as marcas a se moldarem a diferentes localidades com
caracteristicas distintas. Apesar de algumas divergéncias destes fatores, foi possivel
ver como eles convergem no vértice da influéncia das localidades no consumo das
marcas.

Foram realizados agrupamentos para se entender a légica aplicada as
estratégias de marketing de marcas, tanto locais das regides, quanto nacionais. Para
se entender como as marcas se moldam em determinadas localidades, é fundamental
compreender 0 que € uma marca, qual finalidade e o que a faz ser destaque perante
a outras empresas que possam oferecer o mesmo produto ou servico. Sendo a marca
a identidade visual e/ou emocional do seu negdcio, é ela quem vai criar associacdes
e a esséncia da sua empresa. Dessa forma a construgcéo da marca deve-se levar em
consideracao diversos fatores, tanto no aspecto visual quanto na formulacédo da sua
missado, visdo e valores. Para se obter sucesso é preciso que seu desenvolvedor
esteja ciente do seu publico alvo, e de qual maneira aquele produto pode atingir de
formas positivas seus consumidores.

Entrando no segundo agrupamento que da mencao a identidade do consumo,
como é estabelecida e como influencia diretamente no sucesso da marca. Os
consumidores podem ser definidos como consumidores conscientes e consumidores
gue buscam a sua satisfacdo pessoal na compra. Em algumas fontes de pesquisas
foram localizados pontos de consumo involuntario ao seu ambiente, dessa forma
trazendo a independéncia dos consumidores as suas localidades. Porém também
foram estabelecidas ligacdes diretas dos consumidores as influéncias externas, como
por exemplo as suas localidades. Seja ha compra de um de um item luxuoso ou em
compras mais cotidianas. Trazendo consigo o marketing empregado dentro das
empresas para que exista uma relagéo entre seus produtos e seus consumidores de
forma natural.

Ja o agrupamento de consumo por localidade, notou-se que o mesmo esta
ligado integralmente ao marketing das regides. Foi possivel observar nas pesquisas

que para o0 sucesso da marca em espagos especificos é fundamental o estudo e



27

mapeamento da localidade para conseguir montar estratégias estruturadas baseadas
na cultura local, costumes e entender o meio social em que o consumidor esta
inserido. Para que a funcionalidade da marca seja eficiente e eficaz, identificando e
atraindo o publico alvo, fidelizando com sucesso. Ressaltando que o entendimento da
procura de consumo de determinados locais, precisa ser estudado de forma prioritaria
também. Respondendo perguntas basicas como; “Qual meu publico alvo daquela
regiao?”, “Qual produto faz sentido com base na cultura local?” e “Quais critérios meu
publico busca ao comprar o meu tipo de produto?”. S&do questionamentos que levam
a uma avaliagcdo mais detalhada sobre o sucesso do empreendimento em uma regiao
tomada por culturas proprias, bem como os consumidores, como visto acima, que
também possuem individualidade sobre o consumo.

Como ponto de limitacdo vale ressaltar que nédo foram localizadas amplas
fontes de pesquisas relacionadas a como as localidades interferem diretamente nas
escolhas das marcas, sendo localizados apenas acervos especificos de estados do
pais. Sendo assim, a pesquisa ficou voltada a funcionalidade das marcas para com
seu publico e como elas funcionam se direcionando a determinadas e Unicas regioes.
Como, por exemplo, o Rio de Janeiro. Porém ainda com a dificuldade de localizar
estudos que englobasse a totalidade da pesquisa, ndo houveram limitacbes
significativas para a ndo conclusdo da mesma.

Para estudos futuros fica aberto o espaco para uma pesquisa mais detalhada,
focada nas estratégias das organizacdes para se inserirem em localidades
especificas. Como exemplo, é possivel sugerir a utilizacdo de uma regido do pais,
sendo possivel realizar um estudo de caso, fazendo visitas a empresas de destaque
na regido entrevistando colaboradores buscando entender o porqué da escolha da
regido e o que esta sendo feito para conquista-la. Ainda, até mesmo realizar uma
pesquisa de campo para entender como as pessoas realizam o processo de escolha

das marcas na hora da compra.
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