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As Marcas das Marcas: uma revisao conceitual
necessaria

Brands of brands: a necessary conceptual review

Gloria Riickert Jungkenn’

Cleusa Maria Andrade Scroferneker!®

Resumo

Alicer¢ados na comunicagdo e, especialmente, na comunicacao organizacional, nos propomos
a refletir sobre as possiveis conceituagdes e compressdes das marcas a partir de trilhas tedrico-
reflexivas (GIL, 2008; STUMPF, 2006). Ao longo do percurso, destacamos aproximacoes €
afastamentos entre as perspectivas revisadas, por meio de representacdes visuais em linhas
do tempo construidas entre 2002 ¢ 2021 que evidenciam o que estabeleceu as marcas nas
abordagens tedricas.

Palavras-chave: comunicacgdo organizacional; marcas; revisdo conceitual.

Abstract

Based on communication and organizational communication, we propose to reflect on the
possible conceptualizations and understandings of brands from theoretical-reflective trails (GIL,
2008; STUMPF, 2006). Along the way, we highlight similarities and differences between the
reviewed perspectives, through visual representations in timelines constructed between 2002
and 2021 that show what ‘marked’ as brands in the theoretical approaches.

Key words: organizational communication; brands; conceptual review.
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CONTEXTUALIZACAO E PONTOS DE PARTIDA

De inicio, destacamos o recorte aqui realizado: trata-se de um dos momentos de
pesquisa da Dissertagdo de Mestrado''. Nossa trajetoria é percorrida por caminhos, encontros,
desencontros e pela complexidade “[...] com os tragos inquietantes do emaranhado, do
inextricavel, da desordem, da ambiguidade, da incerteza...” (MORIN, 2015a, p. 13). Nao
procuramos concepgoes de fechamento, criagdo de fronteiras impermeaveis e respostas seguras,
mas brechas e interrogagdes (MORIN, 2015b). As possibilidades aqui discutidas ndo buscam

férmulas, sistemas acabados, pontos de chegada e solugdes salvadoras.

Em meados da década de 1980, Klein (2002, p. 27) destacava que teoricos da
administracao desenvolveram uma ideia aparentemente inofensiva: “[...] as corporagdes de
sucesso devem produzir principalmente marcas, € nao produtos”. Essa visdo tem como base a
producao de imagens de marcas pelas empresas ¢ o efeito disso € pensarmos na marca enquanto

sentido essencial da corporagdo moderna.

Diante disso, nos propomos a refletir sobre as possiveis conceituacdes e compreensdes
das marcas a partir de trilhas teérico-reflexivas. Ao longo do percurso, percebemos aproximagoes
e afastamentos entre as perspectivas revisadas em linhas do tempo que foram estabelecidas
entre 2002 e 2015 e, entre 2016 € 2021. Durante a pesquisa também surgiu a inquietacdo: “quais
sdo as marcas das marcas em cada periodo?” e para respondé-la, criamos representacdes visuais

que demonstram o que estabeleceu as marcas em termos teoricos.

Utilizamos a revisdo bibliografica (GIL, 2008; STUMPF, 2006) com o objetivo de
delinear nossas trilhas tedrico-reflexivas. Stumpf (2006, p. 51) afirma que, em um sentido
amplo, a pesquisa bibliografica ¢ “[...] o planejamento global inicial de qualquer trabalho
de pesquisa que vai desde a identificacdo, localizacdo e obtencdao da bibliografia pertinente
sobre o assunto, até a apresentagdo de um texto sistematizado [...]”. J& em um sentido estrito,
a autora entende como um conjunto de procedimentos que tem por objetivo obter informagdes
bibliograficas, selecionar documentos relevantes sobre o tema e proceder para anotagdo ou
fichamento dessas referéncias encontradas. Assim, € necessario conhecer o que ja foi produzido
e quais solucgdes ja foram encontradas por meio da revisdo da literatura existente: a consulta

bibliografica acompanha o pesquisador e orienta os passos que deve seguir.

REVISAO CONCEITUAL EM EVIDENCIA: QUAIS AS MARCAS DAS
MARCAS?

Para evidenciarmos as aproximagdes e/ou afastamentos entre as teorias e autores de
referéncias, relacionamos dois momentos, considerando uma linha de tempo. E importante
pontuar que o primeiro momento envolve autores de referéncia na tematica com obras publicadas

no periodo de 2002 a 2015. Na sequéncia, aproximamos outras obras mais contemporaneas que

11 A Dissertacdo de Mestrado em questdo € intfitulada “[Titulo da Dissertacdo]”, foi defendida em fevereiro de
2023 e estd disponivel no acervo online da Biblioteca [Nome da Biblioteca] da [Nome da Universidade].
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consideramos relevantes para nossa pesquisa.

Ainda, consideramos relevante analisar e comparar as perspectivas, a fim de responder a
inquietacdo “quais sdo as marcas das marcas em cada periodo?”, ou seja, reconhecer as marcas
discursivas que se assemelham e/ou se diferenciam na linha de tempo tragada, de 2002 a 2015.
Para isso, desenvolvemos uma representagao visual em formato de linha do tempo que sintetiza
as percepcoes de cada autor a partir de conceitos e palavras-chave: a figura 1 contempla o
periodo de 2002 a 2007 e a figura 2, o periodo de 2008 a 2015.

Figura 1 — Marcas das marcas de 2002 a 2007
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Fonte: elaborada pela pesquisadora (2022), com base nos autores mencionados.
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Optamos por utilizar as reticéncias no inicio da figura 1, pois reconhecemos que ha
autores anteriores, assim como nos demais anos citados, que abordaram o universo marcario.
Em seguida, sintetizamos os autores de 2008 a 2015 (figura 2) como continuidade da figura
anterior e, novamente, utilizamos as reticéncias ao final da linha do tempo, porque se caracteriza
COmo um recorte.

Figura 2 — Marcas das marcas de 2010 a 2015
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Fonte: elaborada pela pesquisadora (2022), com base nos autores mencionados.

Buscamos tracar interfaces entre os autores citados, sistematizando essas percepgoes em
grupos de conceitos que se interrelacionam para constituir as marcas discursivas desse periodo
e dos autores correspondentes. Para evidenciar nossos achados € o que “marca as marcas”,

desenvolvemos um esquema visual (figura 3) conectando todas as partes.
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Figura 3 — Marcas discursivas das marcas de 2002 a 2015.
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Fonte: elaborada pela pesquisadora (2022), com base nos autores mencionados.

Reconhecemos seis conceitos preponderantes nas abordagens/perspectivas e autores
utilizados que permeiam as marcas no periodo de 2002 a 2015. Para que as marcas e suas
discursividades pudessem se consolidar na esfera social e ultrapassar os proprios produtos/
servigos ofertados pelas organizagdes, precisaram evoluir. Tal percurso envolveu as
manifestagdes culturais e simbdlicas, ou seja, as marcas fazem parte da cultura, a0 mesmo

tempo que a influenciam e criam simbolos que a representam.

Asmarcas também se comportam como agentes, mediadoras, produtoras e condensadoras
de sentidos e significados' relacionados com as organizagdes, seus publicos e contextos
que fazem parte. Consumir marcas ¢ emitir sentido (KAPFERER, 2004), mas para além de
seus produtos/servigos, ¢ consumir, interpretar, negociar e gerar associacdes perante o que
representam, suas ideias, posicionamentos, identidades, personalidades e todo arcabouco de
manifestagdes possiveis. Também habitam a mente dos publicos, gerando associacdes mentais

e impressoes psiquicas que ficam marcadas de diferentes formas.

Essas manifestagdes possiveis buscam promover a diferenciagdo e a distingdo perante
outras marcas (sejam elas concorrentes ou ndo) e de outros publicos para que se tornem

unicas e reconhecidas. Em paralelo, ao se apropriar de determinados valores, as marcas criam

12 Os autores citados no periodo em questdo utilizam tanto sentidos como significados para se referir as
marcas, por isso deixamos os dois termos. Porém, entendemos a diferenca entre eles, a partir de Pinto (2011): o
significado busca resumir as possibilidades interpretativas com base na anterioridade, enquanto o sentido imagina os
contextos e fornece subsidios para futuras interpretacdes, sendo ndo linear.
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[ou ndo] identificagdo com os demais publicos e podem construir comunidades em torno
do que acreditam, dizem, fazem, emitem e produzem. Com as mudangas nos contextos da
comunicagdo, economia € consumo, as marcas sao apropriadas como fugas do cotidiano e as
pessoas comecaram a buscar experiéncias e intera¢des diferenciadas e pautadas, em especial,

pelas conexdes emocionais.

As marcas ainda sdo vistas enquanto promessas das organizagdes pela possibilidade de
proporcionar mundos possiveis, projetos de sentidos e agregacao de valores a vida das pessoas.
Esse entendimento gera [ou ndo] confianca entre marcas e seus publicos. Assim como, podem
ser fontes de referéncia para as pessoas nas atividades de consumo e no momento de assumir
determinados valores, crengas e estilos de vida. Reconhecemos que as marcas sao manifestacdes

culturais, simbodlicas, significativas, experenciais, distintivas e referenciais.

Seguindo o caminho reflexivo-tedrico que nos propusemos a percorrer € com base
nas referéncias utilizadas, novamente desenvolvemos uma linha do tempo sintetizando as
principais perspectivas de cada autor dos anos de 2016 a 2021. Reafirmamos nossa inquietagao
e elaboramos representacdes visuais, sendo que a primeira figura contempla as obras de 2016 a
2018 (figura 4) e a segunda figura, de 2019 a 2021 (figura 5).
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Figura 4 — Marcas das marcas de 2016 a 2018
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Fonte: elaborada pela pesquisadora (2022), com base nos autores mencionados.

Como nos esquemas anteriores, optamos por utilizar as reticéncias no inicio da figura 3
e no final da figura 4, em func¢ao de obras anteriores [como ja referenciado] a esse periodo e por
reconhecermos a possivel continuidade das reflexdes sobre marcas a partir de 2022. A seguir,
retratamos o recorte de tempo de 2019 a 2021 (figura 5), ou seja, as obras mais atuais'® acerca

da tematica.

13 Atuais com base no momento em que a pesquisa foi desenvolvida.
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Figura 5 — Marcas das marcas de 2019 a 2021.
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Fonte: elaborada pela pesquisadora (2022), com base nos autores mencionados.

Foram sintetizadas as perspectivas dos autores do periodo determinado em grupos de
conceitos que se interrelacionam para enxergamos marcas discursivas predominantes. Como
anteriormente ja realizado, evidenciamos nossos achados a partir de um esquema visual (figura

6) que conecta os grupos de conceitos.
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Figura 6 — Marcas discursivas das marcas de 2016 a 2021.
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Fonte: elaborada pela pesquisadora (2022), com base nos autores mencionados.

Dessa vez, reconhecemos dez marcas discursivas preponderantes nas referéncias
bibliograficas escolhidas no periodo entre 2016 e 2021. E perceptivel que cinco desses grupos
de conceitos se assemelham ao recorte anterior (de 2002 a 2015), sendo elas: marca como sinal
diferenciador, icone cultural, espago psicoldgico na mente, conexao e interagdes e, mediacao de
sentidos e significados. Essas quatro dimensdes estdo enraizadas na compreensao sobre marcas

e fazem parte das suas caracteristicas fundamentais.

Contudo, no periodo mais recente, destacamos a complexidade dessas dimensdes,
especialmente no que tange a perspectiva das marcas, enquanto fendmenos culturais. Além
de fazer parte da cultura, também a produzem e contribuem para formacao de identidades, de
narragdes, de discursividades e do consumo. Nessa dimensdo ainda esta presente a atuagao das
marcas como atores sociais, ou seja, produtores ativos dos contextos e discursos e influenciadoras

de pautas sociais e dos publicos relacionados.

Por outro lado, identificamos abordagens diferenciadas nos anos mais atuais que sao
permeadas pelas mudangas de cenério e novas demandas dos publicos, como a conexdo e o
relacionamento com as marcas que se solidifica pelo viés afetivo, simbdlico, emocional. Essas

possiveis relagdes também se ddo a partir de posicionamento, adesdo e engajamento das proprias
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marcas com os contextos que estdo inseridas e dos publicos que estdo envolvidos. O potencial
midiatizante emerge e permite a capilaridade das marcas em mais um espago social, sobretudo

pelo consumo e identidades culturais.

Com o surgimento e solidificagdo das marcas, observamos a expansao sem precedentes
a partir da sua logica flexivel, adaptavel e hibrida. Outro ponto que nos chama atencao ¢ a
interpretagdo das marcas pela perspectiva de ecossistema e sistema vivo, o que esta interligado
com a sua condicao de ser negociavel, interacional € movente no tempo, simultaneamente que

¢ trama, teia e atuante nos espagos que ocupa.

CONSIDERAGOES [EM ABERTO]

Iniciamos discutindo teoricamente sobre as marcas a partir de duas etapas delimitadas
pelos periodos de 2002 a 2015 e de 2016 a 2021. Constatamos o despontar das marcas ao
longo das trilhas reflexivas atravessado por poténcias e fragilidades. Para cada recorte temporal,
definimos visualmente uma linha cronoldgica com os principais autores e suas perspectivas.
Com base nessa abordagem, destacamos as “marcas das marcas” nos periodos, ou seja, as marcas
discursivas. De 2002 a 2015, destacamos o surgimento e a consolida¢ao das marcas, sobretudo
como manifestagdes simbolicas, significativas, experiéncias, distintivas e referenciais. De 2016
a 2021, algumas dessas manifestagdes se repetiram, mas também percebemos a expansao,
flexibilidade, hibridez, adaptacdo, vinculos e posicionamento relacionado as marcas, em

especial enquanto narrativas, discursividades e atores sociais.

O despontar das marcas ¢ crescente e seu potencial de fluidez e adaptacao estao postos:
nao ha como escapar, elas ja fazem parte das diversas esferas sociais. A constante evolugcao das
organizacdes e sua busca por legitimidade tornam quase inevitavel ndo recorrer as marcas como

maneiras de sobrevivéncia e perpetuacao das identidades e valores que as sustentam.

Acreditamos que se amplificam as praticas das marcas enquanto atores sociais que
sdo, concomitantemente, resultados das dinamicas sociais ¢ culturais, bem como edificadoras
dessas realidades, sobretudo pelas dimensdes simbolicas e afetivas e, da nossa compreensao
enquanto sistemas vivos atuantes. Desafios significativos estdo postos para as organizagoes:
a oferta de sentidos e a construc¢do de relacionamentos (BORGES, 2017), além da busca por
reconhecimento e visibilidade a partir de suas marcas. Se por um lado as organizagdes sao
organizadoras e construtoras da realidade (SILVA, 2018), na contemporaneidade, estdo sendo

provocadas pelos processos de interagdo e (re)significacdo continuas.

Sob essa perspectiva, consideramos que as marcas também auxiliam a construir a
realidade e, sobretudo, mundos possiveis, a partir do seu alcance enquanto modo de organizac¢ao
e de gestdo da discursividade social (SEMPRINI, 2010). A marca — situada no centro dos
processos de interagdo — se apresenta como uma entidade viva, a qual reage sensivelmente as

mudangcas e se situa em tensdo permanente. Destacamos que ¢ essencial continuar pesquisando
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e atualizando as possiveis concepgdes e interpretacdes acerca das marcas, em especial, devido
as suas transformacgdes constantes, natureza hibrida, novos papéis assumidos e representagoes

contemporaneas. Assim, deixamos brechas e caminhos em aberto.
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