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O aposematismo é um termo consolidado 
pelo zoólogo inglês Edward Bagnall Poulton 
em seu livro “The Colors of Animals”. é uma 
aquisição evolutiva que consiste de padrões de 
coloração e formato do corpo que informam 
aos inimigos naturais o potencial de defesa da 
presa.  Dessa forma, ao contrário da camufla-
gem, os predadores veem suas presas e enten-
dem que elas são venenosas ou impa      latá-
veis, preferindo, assim, não atacar. (PEREIRA, 
2012)

Assim como os anuros coloridos usam a 
exibição de cores destacáveis para chamar a 
atenção dentro do seu habitat, a marcas como 
a do Banco Nubank e se diferencia das cores 
tradicionalmente associadas e culturalmente 
diversas ao setor. Ao invés de se inserirem de 
forma harmoniosa, algumas marcas procuram 
nas suas identidades se destacarem de forma 
mais “provocadora”.

Os camaleões desenvolveram a capacida-
de de alterar significativamente a aparência 
da pele. Tal recurso atende variadas funções. 
Pode proteger o animal da radiação solar, con-
trole de temperatura, se esconder de predado-
res mimetizando o ambiente (camuflagem) os 
afastá los pela aparência tóxica e até mesmo 
como função de atração nas interações sociais 
compostas pelos rituais de acasalamento. (O 
GLOBO, 2015) A marca do Google nos permite 
essa analogia com o camaleão, pelo seu caráter 
mutante que a marca adota múltiplas variações 
gráficas e formais, mantendo sua estrutura for-
mal. ( KREUTZ, 2009). 

A mutação da marca Google também aten-
de à uma profunda estratégia de comunica-
ção para uma marca global. A marca, nas suas 
diversas e infinitas configurações, cumpre a 
função de estabelecer uma interação afetiva e 
cultural que permite se relacionar como toda e 
qualquer comunidade local em qualquer lugar 
do planeta rompendo barreiras econômicas, 
religiosas, políticas e de costumes. 

As lojas da marca Apple têm um conceito 
muito bem definido: lojas minimalistas, am-
plas, sem barreiras de interação com produtos. 
Não há balcões de vendas e nenhuma barreira 

2. Adaptabilidade do Camaleão e da marca Google
Figura 13: A adaptabilidade dos camaleões e a versa� lidade da marca 
Google como estratégia de comunicação de forma ampla, global e 
inesgotável.
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3. A teatralidade do Pássaro Ce� m e os espaços de experiência de marca 
Figura 14: Estruturas criadas pelo pássaro-ce� m, com itens encontrados na natureza, para atrair a fêmea e a estratégia da Apple para atrair o consumidor a 
experimentar o produto. 

física entre a equipe de atendimento e os con-
sumidores. Todos os visitantes são “convida-
dos” através da organização do ambiente para 
percorrem o espaço e tocar e experimentar ca-
da produto que é disposto à mão, totalmente 
acessíveis. A iluminação, a “materialidade” dos 
acabamentos e superfícies e principalmente a 
iluminação facilitam que a icônica maçã seja 
reconhecidas por todos de longe. A fachada 
toda aberta em vidro, tanto nas lojas indoor 
como  nas lojas conceitos nos grandes centros 
urbanos, que permitem uma visão geral do 
ponto de venda pelo consumidor ainda do la-
do externo da loja, rompendo assim possíveis 
receios e medos frente a tecnologia de última 
geração (KLEINA, 2016).

O conceito da loja é baseado na exposição, 
em uma teatralidade convidativa que não aca-
nha, seduz. . É possível fazer analogia e obser-
var as estruturas criadas pelos pássaros-cetim. 
O pássaro-cetim (Ptilonorhynchus violaceus) 

é nativo na região sudeste da Austrália. São ca-
pazes de construir estruturas com uma lógica 
geométrica e composição de desenho a partir 
de fragmentos de qualquer material encontra-
do no ambiente. O objetivo de tais construções 
é a atenção das fêmeas para o acasalamento. 
As estruturas arquitetadas pelo pássaro não 
criam armadilhas, são sinais emitidos que co-
municam uma postura amigável e franca. Essa 
é hoje uma real aspiração dos consumidores 
que as marcas devem estar atentas para aten-
der. (COSTANDI, 2012)

O pássaro-cetim cria padrões, pela repeti-
ção de elementos na decoração, e a opção por 
cores monocromáticas são percebidos pela vi-
são da fêmea, que identifica a estrutura como 
um todo, como uma unidade só em meio a tan-
tos estímulos visuais. O pássaro, quando per-
cebe a presença da fêmea se coloca no centro 
da estrutura, como um palco, no ponto focal do 
arco construído que é o principal elemento do 
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seu projeto. A marca, como o pássaro, aponto 
todos os estímulos sensoriais com foco no pro-
duto.

4. A sofi s� cação da Ave-do-paraíso e a complexidade de seus mul� ssi-
nais para comunicação
Figura 15: A ave-do-paraíso e suas transformações que são decorrentes 
de um ambiente próspero e de alta compe� vidade

A Ave-do-paraíso (Paradisaeini) habitam 
um ecossistema com uma grande abundância de 
alimentos e poucos predadores, por isso, a única 
forma de competição que existe é entre os pássa-
ros e entre os machos da mesma espécie Tal cená-
rio favoreceu um processo adaptativo e evolutivo 
nas estratégias para o acasalamento (reprodu-
ção) nos rituais para a atração das fêmeas. Hou-
ve uma evolução sistêmica de grupos de machos, 
originando sub espécies. A fêmeas permanecem 
imutáveis. São verifi cados processos evolutivos 
na constituição de plumagem, na coloração tanto 
de plumas como do corpo do pássaro, emissão de 
som diferentes, aprimoramento de movimentos 
corporais e ritualísticos individualizados e for-
mas distintas de ocupação do ambiente. Diante 
de tamanha oferta e exuberância, as fêmeas es-
colhem os machos pela aparência estética, mo-
vimento, cor e canto. Não é mais uma escolha 
pelo mais forte, ou mais rápido, como geralmen-
te acontece entre várias espécies pois a questão 
central seria proteção. (THE CORNELL LAB OF 
ORNITHOLOGY).

Esse caso nos faz pensar e traçar parale-
los com as marcas de maior alcance e competi-
ção, que são também as que investem mais na 
penetração e sofi sticação dos seus elementos 
identifi cadores. As grandes marcas do mercado 
investem, cada dia mais, na expansão da comu-
nicação, explorando sinais multissensoriais, de-
senvolvendo uma proposta única, coesa e visual-
mente reconhecível.

Conclusão
Após esta exploração, concluímos que a Bio-

mimética pode favorecer ser um campo de estu-
do para o Design de Marcas principalmente para 
estimular análises referente à vasta gama de es-
tratégias, estabelecidas e validadas, que se apre-
sentam na natureza, para os variados estágios e 
necessidades de uma vida biológica.

Por analogia, as marcas enfrentam desafi os 
cotidianos, que conceitualmente se referem às 
mesmas categorias biológicas na busca por re-
cursos, ser efi ciente, defender-se, integrar-se, 
adaptar-se à condições cambiantes, transcen-
dência, propagação da sua identidade e comuni-
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car-se com seus públicos. As características do 
serviço, relações com clientes, concorrentes, for-
necedores e distribuidores, a estrutura organiza-
cional da empresa, suas estratégias de negócio e 
distribuição: todo o plano de negócios da empre-
sa pode ser feito baseado em princípios naturais, 
tornando assim, o uso da Biomimética cada vez 
mais presente. A natureza desenvolveu muitas 
estratégias conforme a função. Na natureza as 
estratégias não são copiadas, elas são frutos de 
uma evolução frente toda sorte de problemas. 
Estratégias ruins condenam a espécie. 

A Tabela 1 (pág. 16) apresenta que determi-
nadas ações podem ter os mais variados obje-
tivos em relação aos princípios da vida (defesa, 
alimentação, crescimento, reprodução e comuni-
cação). Majoritariamente as estratégias da natu-
reza envolvem algum sentido. As estratégias de 
marca podem ser feitas pela visão do marketing, 
administração ou outras áreas, mas quando olha-
mos pela visão da natureza, podemos encontrar 
novas soluções que já se comprovam funcionais 
e efi cientes. A Taxionomia se mostrou um ponto 
de partida para futuros desdobramentos para a 
construção de metodologias a partir da Biomi-
mética para o design da marca. 

Já existem casos de marcas que trabalham 
estratégias sensoriais e observam estruturas fí-
sicas para pensar seus produtos e marcas. Mas 
o pensamento da Biomimética leva além dos as-
pectos de forma. Pode ser presente em estraté-
gias de posicionamento do negócios, nas relações 
entre marcas e construção de toda uma estrutura 
de entrada no mercado, na signifi cação e diferen-
ciação e, principalmente, avaliando e testando 
todas as decisões sobre a comunicação da marca 
e construção de um repertório sensorial sobre a 
marca.
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Resumo: 
No âmbito dos estudos de mercado sobre as marcas, o 
propósito tem sido muito discutido. Todos os dias sur-
gem metodologias para a criação e valorização do pro-
pósito pelas organizações.  Já nos estudos acadêmicos, 
teorias como as de Troiano e Troiano (2019), Lindstrom 
(2016), Reiman (2013) e Sinek (2009) abordam a im-
portância de se desenvolver um propósito claro e usá-
-lo para gerar engajamento de marca. Há ainda estudos 
que mostram que as marcas que de alguma forma se 
engajam com causas tenham expressiva vantagem em 
relação às que não utilizam esse apelo. O estudo global 
Edelman Earned Brand 2018, por exemplo, revelou que 
os compradores orientados por causa são agora a maio-
ria em todas faixas etárias e de renda, inclusive no Bra-
sil. A partir de uma pesquisa de cunho exploratório, os 
autores dividiram o trabalho em três etapas: a primeira 
consistiu em verifi car nas descrições metodológicas dos 
principais modelos de avaliação de Brand Equity, as va-
riáveis que poderiam expressar o propósito das marcas. 
A segunda abrangeu verifi car as campanhas de comuni-
cação das dez marcas consideradas as mais valiosas no 
Brasil de cada ranking, tentando mapear como e se elas 
comunicam seu propósito de marca. Na terceira etapa 
procurou-se verifi car as discrepâncias entre as marcas 
mais amadas e as mais valiosas. Os primeiros resultados 
sugerem que os modelos não abordam o propósito como 
uma de suas variáveis de avaliação e que as marcas mais 
valiosas ainda parecem ter difi culdade de comunicar seu 
propósito a seus consumidores.

Palavras-chave: Branding; marcas; propósito; 
Brand Equity.

Abstract:
In the context of market research on brands, the purpo-
se has been much discussed. Every day methodologies 
emerge for the creation and appreciation of purpose by 
organizations. Already in academic studies, theories su-
ch as Troiano & Troiano (2019), Lindstrom (2016), Rei-
man (2013) and Sinek (2009) address the importance of 
developing a clear purpose and using it to generate brand 
engagement. There are also studies that show that bran-
ds that somehow engage with causes have signifi cant 
advantage over those that do not use this appeal. The 
Edelman Earned Brand 2018 global study, for example, 
found that cause-oriented buyers are now the majori-
ty in all age and income groups, including Brazil. From 
an exploratory research, the authors divided the work 
into three stages: the fi rst consisted of verifying in the 
methodological descriptions of the main Brand Equity 
evaluation models, the variables that could express the 
purpose of the brands. The second covered checking the 
communication campaigns of the ten brands conside-
red the most valuable in Brazil of each ranking, trying to 
map how and if they communicate their brand purpo-
se. In the third stage we tried to verify the discrepancies 
between the most loved and the most valuable brands. 
Early results suggest that models do not address purpo-
se as one of their evaluation variables and that the most 
valuable brands still seem to have diffi  culty communica-
ting their purpose to their consumers.

Keywords: Branding; brands; purpose; Brand Equity.
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Resumén: 
En el ámbito de la investigación de mercado sobre mar-
cas, el propósito ha sido muy discutido. Todos los días, 
surgen metodologías para la creación y mejora del pro-
pósito por parte de las organizaciones. En estudios aca-
démicos, teorías como las de Troiano y Troiano (2019), 
Lindstrom (2016), Reiman (2013) y Sinek (2009) abor-
dan la importancia de desarrollar un propósito claro y 
usarlo para generar compromiso con la marca. También 
hay estudios que muestran que las marcas que de algu-
na manera interactúan con causas tienen una ventaja 
signifi cativa sobre aquellas que no utilizan este atrac-
tivo. El estudio global Edelman Earned Brand 2018, 
por ejemplo, reveló que los compradores impulsados   
por la causa ahora son la mayoría en todos los grupos 
de edad e ingresos, incluso en Brasil. Con base en una 
investigación exploratoria, los autores dividieron el tra-
bajo en tres etapas: la primera consistió en verifi car las 
descripciones metodológicas de los principales modelos 
de evaluación de Equidad de Marca, las variables que 
podrían expresar el propósito de las marcas. El segundo 
incluyó la verifi cación de las campañas de comunicaci-
ón de las diez marcas consideradas las más valiosas en 
Brasil en cada clasifi cación, tratando de mapear cómo 
y si comunican el propósito de su marca. En la tercera 
etapa, tratamos de verifi car las discrepancias entre las 
marcas más queridas y las más valiosas. Los primeros 
resultados sugieren que los modelos no abordan el pro-
pósito como una de sus variables de evaluación y que las 
marcas más valiosas todavía parecen tener difi cultades 
para comunicar su propósito a sus consumidores.

Palabras-clave: Branding; marcas; propósito; Brand 
Equity

Résumé:
Dans le cadre des études de marché sur les marques, 
l’objectif a été largement discuté. Chaque jour, des 
méthodologies émergent pour la création et l’amé-
lioration de la fi nalité par les organisations. Dans les 
études universitaires, des théories comme Troiano et 
Troiano (2019), Lindstrom (2016), Reiman (2013) et 
Sinek (2009) abordent l’importance de développer 
un objectif clair et de l’utiliser pour générer l’enga-
gement de la marque. Il existe également des études 
qui montrent que les marques qui interagissent d’une 
manière ou d’une autre avec des causes ont un avan-
tage signifi catif sur celles qui n’utilisent pas cet at-
trait. L’étude mondiale Edelman Earned Brand 2018, 
par exemple, a révélé que les acheteurs motivés par 
la cause sont désormais majoritaires dans tous les 
groupes d’âge et de revenus, y compris au Brésil. Sur 
la base d’une recherche exploratoire, les auteurs ont 
divisé le travail en trois étapes: la première a consisté 
à vérifi er les descriptions méthodologiques des prin-
cipaux modèles d’évaluation du Brand Equity, les va-
riables pouvant exprimer la fi nalité des marques. La 
seconde consistait à vérifi er les campagnes de commu-
nication des dix marques considérées comme les plus 
utiles au Brésil dans chaque classement, en essayant 
de déterminer comment et si elles communiquaient 
le but de leur marque. Dans la troisième étape, nous 
avons essayé de vérifi er les écarts entre les marques 
les plus appréciées et les plus appréciées. Les pre-
miers résultats suggèrent que les modèles n’abordent 
pas l’objectif comme l’une de leurs variables d’évalua-
tion et que les marques les plus précieuses semblent 
encore avoir du mal à communiquer leur objectif à 
leurs consommateurs.

Mots-clés: Branding; marques; but; Brand Equity.
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Introdução 
Propósito não é um tema novo no mundo co-

orporativo, mas tem ganhado uma visibilidade e 
uma prioridade grande em estudos e pesquisas no 
mercado. Na academia, a discussão ainda é tímida, 
confi gurando-se como um vasto campo a ser explo-
rado.

Esse avanço nas pesquisas e no interesse pela 
temática está ligado diretamente a um novo mo-
mento dos consumidores, que estão mais atentos 
às propostas das organizações em relação ao seu 
papel no mercado e na sociedade.

Cresce também a percepção de que propósito 
não pode ser só lucro. Mackey e Sisodia (2013), por 
exemplo, afi rmam que “toda empresa consciente 
tem um propósito maior, que aborda uma série de 
questões fundamentais.” Essas questões englobam 
o porquê de a empresa existir, o porquê de ela pre-
cisar existir, e qual é a contribuição que ela quer dar 
à sociedade. Os mesmos autores também afi rmam 
que acadêmicos e executivos acreditaram por mui-
to tempo que o propósito de todo negócio era só 
maximizar lucros e valor para os acionistas. Essa 
visão vem sendo gradativamente substituída pela 
performance com propósito, que assegura lucros 
de forma consciente e que realmente contribui para 
a sociedade. 

Por outro lado, os modelos de avaliação de 
valor de marca, embora aos poucos venham incor-
porando novas variáveis, estão mais focados no as-
pecto fi nanceiro, como será mostrado no decorrer 
deste trabalho.

É fato que no âmbito dos estudos de mercado 
mais recentes sobre as marcas, o propósito tem sido 
muito discutido. Todos os dias surgem metodolo-
gias para a criação e valorização do propósito pelas 
organizações.  Já nos estudos acadêmicos, teorias 
como as de Troiano e Troiano (2019), Lindstrom 
(2016), Reiman (2013) e Sinek (2009) abordam a 
importância de se desenvolver um propósito claro 
e usá-lo para gerar engajamento de marca.

Há ainda estudos que mostram que as marcas 
que de alguma forma se engajam com causas te-
nham expressiva vantagem em relação as que não 
utilizam esse apelo. O estudo global Edelman Ear-
ned Brand 2018, por exemplo, realizado em oito 
mercados (Brasil, China, França, Alemanha, Índia, 

Japão, Reino Unido e Estados Unidos) por meio 
de pesquisas on-line que ouviram oito mil pessoas 
(mil por país) e de levantamentos feitos pelo celu-
lar, com 32 mil pessoas (quatro mil por país), reve-
lou que os compradores orientados por causa são 
agora a maioria em todas faixas etárias e de renda, 
inclusive no Brasil. Os dados revelam que setenta 
por cento dos brasileiros com 18 a 34 anos; 75% 
com 35 a 54 e 60% com 55 ou mais consideram o 
posicionamento da marca ao consumir um produ-
to ou serviço, enquanto 66% dos entrevistados de 
renda baixa, 72% de renda média e 71% de renda 
alta compartilham o mesmo comportamento.

No entanto, parecem escassas ainda as meto-
dologias que consideram o propósito na hora de 
avaliarem o valor da marca e também que existe 
uma difi culdade por parte das empresas de divul-
garem seu propósito sem que isso pareça oportu-
nismo. 

Também se observa uma discrepância entre os 
rankings de marcas mais valiosas e de marcas mais 
amadas. E o mais preocupante: desconfi a-se que os 
consumidores não acreditam muito na promessa 
de marca trabalhada em seu posicionamento.

O problema de pesquisa que motiva o presente 
trabalho, então, é sintetizado em duas questões:

a) A variável “propósito” está presente nos mo-
delos tradicionais de avaliação do Brand Equity e 
de amor de marca?

b) Como as dez marcas mais valiosas dos prin-
cipais rankings de avaliação têm comunicado seu 
propósito ao consumidor?

O objetivo geral do presente trabalho é verifi -
car a presença da variável “propósito” nos modelos 
mais tradicionais de avaliação de Brand Equity e 
também como as dez marcas mais valiosas de cada 
ranking têm ou não comunicado seu propósito ao 
consumidor.

Como objetivos específi cos, o trabalho visou:
a) Verifi car a presença da variável “propósito” 

nos modelos mais tradicionais de Brand Equity e 
mais amadas

b) Verifi car se as dez marcas mais valiosas de 
cada ranking têm comunicado seu propósito ao 
consumidor.

c) Verifi car como as dez marcas mais amadas 
de cada ranking têm comunicado seu propósito ao 
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consumidor.
Trata-se de um trabalho relevante para o estu-

do das marcas brasileiras, tendo em vista a sensa-
ção passada aos autores de que o discurso comercial 
dessas marcas destoa não apenas da teoria, como 
também da prática, ou seja, ocorre uma espécie 
de “dissonância cognitiva” entre teoria, discurso e 
prática em grande parte delas. Elas se posicionam 
de uma maneira, utilizando as causas e propósitos 
em seu discurso de posicionamento, mas seus con-
sumidores nem sempre os percebem na realidade.

Para tal verifi cação, os autores utilizaram uma 
pesquisa exploratória. A primeira etapa consis-
tiu em verifi car nas descrições metodológicas dos 
principais modelos de avaliação de Brand Equity e 
amor à marca, as variáveis que poderiam expressar 
o propósito das marcas. A segunda etapa abrangeu 
verifi car as campanhas de comunicação de 2019 
das dez marcas consideradas as mais valiosas no 
Brasil de cada ranking, tentando mapear como e 
se elas comunicam seu propósito de marca. Na ter-
ceira etapa procurou-se verifi car as discrepâncias 
entre as marcas mais amadas e as mais valiosas.

Propósito
O propósito tem sido estudando por diver-

sos autores como Collins e Porras (1994), Spence 
e Rushing (2009), Troiano, Jucá e Bilton (2010), 
Sinek (2012), Mackey e Sisodia (2013), Reiman 
(2013), Tripoli (2015), Cusartis (2016), Miyakawa 
(2016), Troiano (2019).

Os estudos de Collins e Porras (1994) trouxe-
ram um novo olhar estratégico para as organiza-
ções, algo que eles chamaram de Ideologia Essen-
cial, que agregava os valores essenciais (princípios 
e dogmas norteadores) da empresa e seu propósito 
essencial (razão de ser mais fundamental) da orga-
nização.

Assim, para estes autores, o propósito era con-
ceituado como a razão de ser da organização, algo 
que capta a alma da empresa, que deve durar 100 
anos ou mais e não deve ser confundido com um 
objetivo ou estratégia empresarial.

Spence e Rushing (2009), quinze anos mais 
tarde, defi niram o propósito como o argumento 
defi nitivo sobre qual a diferença que uma empresa 
está fazendo no mundo e reafi rmaram que o pro-

pósito dirige tudo que a empresa faz. Eles também 
afi rmaram que propósito não é uma ideia de ma-
rketing ou vendas. É uma ideia da empresa. Ele 
dirige toda a organização e responde porque a em-
presa existe.

Troiano, Jucá e Bilton (2010) fazem um alerta 
importante: “É fundamental entender que propó-
sito não é um novo termo para práticas gerenciais 
já estabelecidas” e explicam três confusões comuns 
em discussões sobre esse tema: a confusão com 
missão ou visão, com posicionamento ou com o 
apoio a causas.

Eles esclarecem que a missão conta “o que” 
e “como” a empresa faz; a visão revela “aonde ela 
quer chegar”; mas é o propósito que revela “por 
que” ela existe. Em relação à confusão com posi-
cionamento eles afi rmam que o posicionamento 
é construído a partir de um cenário externo, em 
função da análise de seus concorrentes, enquanto 
o propósito é algo que surge internamente, a partir 
da alma da empresa. Já  a terceira confusão sobre 
o conceito de propósito ser apoiar causas sociais, os 
autores afi rmam:

As causas surgem como um “adendo”, como uma das 
ações que compõem as atividades de marketing da 
empresa. É sempre um esforço – nem sempre an-
corado na realidade – de retratar a empresa como 
uma organização que também se preocupa com a 
sociedade. Bom, propósito não é um adendo. É algo 
entranhado em tudo, tudo o que a empresa faz e diz. 
Propósito não é uma iniciativa isolada, momentâ-
nea ou oportunista. Propósito não é “me too”, algo 
como “nós também protegemos o meio-ambiente”. 
Propósito é sim uma maneira única que a empresa 
escolhe para organizar sua contribuição para o mun-
do. Propósito é algo que todos os colaboradores da 
empresa respiram no seu dia a dia (TROIANO JUCÁ 
e BILTON, 2010).

Em 2012, Sinek apresenta o Golden Circle1 
no qual defende que o mais importante para as 
empresas é saber por que elas fazem as coisas e 
não o que ou o como fazem, reforçando a ideia 
de que o propósito não é a missão nem a visão da 
organização.

Mackey e Sisodia (2013) afi rmam que o 
propósito fornece energia e relevância para sua 

3O Golden Circle é um conceito criado pelo especialista em liderança 
Simon Sinek, que tem como objetivo criar e desenvolver o valor de 
uma nova ideia, negócio ou campanha, com sucesso.
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marca, que são transcendentes, energizantes e 
inspiradores para todos os stakeholders. Outra 
contribuição importante dos estudos de Mackey 
e Sisodia (2013) é que o propósito gira em torno 
de criar valor para os clientes gerando lealdade 
e confi ança.

Reiman (2013) afi rma que o papel do pro-
pósito é fornecer sentido e atribuir signifi cado à 
marca, fato que é reiterado por Tripoli (2015): 
“É o propósito que vai defi nir o signifi cado que 
uma marca tem na vida de seus consumidores. 
É algo que inspira as pessoas a comprarem seus 
produtos ou a utilizarem seus serviços...”.

Fica claro que o propósito traz um grande 
número de benefícios às organizações, além da 
criação de valor. Nesse sentido, os trabalhos de 
Cusartis (2016) e Miyakawa (2016) trazem valio-
sa contribuição a este trabalho. Cusartis (2016) 
afi rma, referindo-se aos benefícios de se ter 
um propósito, que, do ponto de vista organiza-
cional, há uma maior motivação por parte dos 
funcionários, melhora da performance fi nancei-
ra e aumento do Brand Equity, trazendo como 
resultado a tão desejada lealdade de marca. Já 
Miyakawa (2016) mostra em seu estudo que as 
marcas nacionais com propósito começam a apa-
recer nos rankings das mais valiosas, ainda que 
de forma tímida, e que ter um propósito compen-
sa não só para a lucratividade, o valor de marca 
e a longevidade dessas empresas, mas também 
para a sociedade.

Os modelos mais tradicionais de avaliação 
do Brand Equity

Para efeito deste trabalho, foram escolhidos 
três dos modelos de avaliação de marcas mais 
utilizados por empresas e organizações em geral 
para determinar seu Brand Equity: o adotado 
pela Brand Finance, o da Millward Brown e o da 
Interbrand. Suas principais características são 
detalhadas a seguir.

O ranking de marcas estabelecido pela 
Brand Finance

A Brand Finance adota uma metodologia 
que realiza um fl uxo de caixa descontado, em 
que utiliza uma taxa de desconto para encontrar 

o valor presente. 
A título de explicação, o fl uxo de caixa des-

contado, também conhecido como FCD, é um 
aliado importante das tomadas de decisão, cons-
tituindo-se uma metodologia utilizada em qual-
quer situação em que o dinheiro seja aplicado 
em um ponto e recebido em outro, no futuro. Em 
outras palavras: o FCD trabalha com o valor do 
dinheiro no tempo. Trata-se de uma técnica de 
orçamento de capital (assim como o Payback e 
a Taxa Interna de Retorno - TIR), utilizada pa-
ra determinar o valor presente de uma empresa, 
ativo ou projeto com base no dinheiro que pode 
gerar no futuro. O FCD parte do pressuposto de 
que o investimento gera fl uxo de caixa durante 
certo período. Este método considera duas im-
portantes variáveis – risco e retorno, ou seja, uti-
liza projeções de fl uxo de caixa e descontos para 
chegar a uma estimativa de valor presente. Essa 
estimativa é, então, utilizada para avaliar o po-
tencial de investimento, quais os riscos e as pos-
sibilidades de Retorno do Investimento (ROI). 
Se o valor obtido da análise de FCD for maior do 
que o custo atual do investimento, o controller 
pode dar o sinal verde, pois a oportunidade po-
de ser boa. O método de análise FCD é utilizado, 
por exemplo, por investidores antes de compra-
rem ações de uma empresa, além de ser útil para 
ajudar tomadores de decisão a decidirem se de-
vem fazer determinado investimento ou escolher 
entre dois ou mais investimentos em potencial. 
Uma das aplicações mais utilizadas quando tra-
tamos de Fluxo de Caixa Descontado diz respeito 
à avaliação do valor (Valuation) de uma organi-
zação. Para os defensores do método, a análise de 
FCD serve para obter uma imagem relativamente 
precisa do valor verdadeiro de uma empresa. Já 
para o time do contra, o argumento é que a téc-
nica de Fluxo de Caixa Descontado é baseada em 
projeções, ao invés de dados tangíveis.

No caso da metodologia de avaliação de mar-
cas utilizada pela Brand Finance, para a defi ni-
ção da taxa de desconto é considerada uma taxa 
de royalties que a empresa pagaria caso a marca 
fosse de um terceiro.

Ao aplicar essa metodologia, encontra-se 
o valor presente da marca (BRAND FINANCE, 
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2011). Segundo a empresa de consultoria, para 
encontrar o valor presente, são necessários seis 
processos, que são:

1) Escolher a marca que será estudada e veri-
fi car os dados fi nanceiros da receita. 

2) Identifi car qual a demanda do mercado e 
verifi car a posição das marcas perante os concor-
rentes. 

3) Estabelecer a taxa de royalty de cada mar-
ca1. 

4) Calcular o fl uxo de renda dos royalties. 
5) Calcular para cada marca a taxa de des-

conto. 
6) Descontar o fl uxo de royalties para o valor 

presente. 
Realizando esses seis passos, a consultoria 

determina o valor da marca.

O ranking de marcas estabelecido pela 
Millward Brown

A metodologia adotada pela Millward Bro-
wn para avaliação de marcas é realizada em três 
etapas: lucro da marca, contribuição da marca e 
múltiplas marcas (MILLWARD BROWN, 2011). 

O lucro da marca refere-se a quanto uma 
marca gerou de lucro para a empresa. Nessa 
etapa, identifi ca-se primeiro a porcentagem do 
ganho da empresa gerado por cada empresa que 
possui a marca analisada. Depois de identifi cado 
o ganho, são subtraídas as despesas de capital, 
ou seja, aquelas relacionadas com a aquisição de 
máquinas, equipamentos, realização de obras, 
aquisição de participações acionárias de empre-
sas, aquisição de imóveis, concessão de emprés-
timos para investimento etc., chegando ao lucro 
devido à marca (MILLWARD BROWN, 2011). 

A etapa de contribuição da marca verifi ca 
quanto do ganho da marca foi gerado pela boa 
relação com seus clientes. Para isso, utilizam-se 
as informações de um banco de dados chamado 
BrandZ (WPP), que apresenta as percepções dos 
clientes sobre a marca e o comportamento do 
cliente, apresentando também o país e o merca-
do dos clientes que foram analisados. Por meio 
desse banco de dados, calcula-se a percentagem 
da contribuição da marca para o ganho devido à 
relação existente com os clientes (MILLWARD 

BROWN, 2011). 
O BrandZ é um banco de dados desenvolvido 

especifi camente para cálculo do Brand Equity, 
que detém dados de mais de 650 mil consumido-
res e profi ssionais de 31 países, comparando mais 
de 23.000 marcas. Este banco de dados é usado 
para estimar as avaliações da marca e a cada ano, 
e tem sido usado desde 2006 pela Millward Bro-
wn para gerar uma lista das 100 maiores marcas 
globais. O ranking BrandZ é lançado anualmen-
te, em edições globais e regionais.

De acordo com o BrandZ “o valor da marca é 
o valor fi nanceiro de uma marca defi nido como a 
soma de todos os ganhos que a marca deverá ge-
rar” (MILLWARD BROWN, 2011). O BrandZ re-
colhe anualmente dados de consumidores, com 
cada pessoa questionada para avaliar marcas 
em um competitivo contexto de uma categoria 
de mercado. Isso gera opiniões de pessoas que 
conhecem a categoria e, portanto, podem jul-
gar uma marca com base nos atributos que são 
importantes para eles. Os setores abrangidos 
incluem: bens de consumo embalados, varejo/e-
-commerce, serviços e corporativas. Usando es-
tes dados, o BrandZ tenta calcular os números 
que quantifi cam o grau de lealdade dos consu-
midores a cada marca e os potenciais de cresci-
mento das marcas.

A etapa de múltiplas marcas é a que analisa 
quanto o faturamento da marca tende a crescer. 
Para verifi car esse crescimento, a consultoria 
utiliza o banco de dados fi nanceiros chamado 
Bloomberg. Por meio das projeções fi nanceiras 
e dados de consumo, verifi ca-se o lucro prove-
niente da expectativa de crescimento da marca 
(MILLWARD BROWN, 2011).

O ranking de marcas estabelecido pela In-
terbrand

A metodologia adotada pela Interbrand, para 
avaliação da marca leva em conta o desempenho 
fi nanceiro dos produtos da marca ou serviços, o 
papel da marca no processo de decisão de com-
pra e a força da marca. 

O desempenho fi nanceiro é encontrado pa-
ra verifi car qual o retorno bruto para os investi-
dores da empresa. Para verifi car o desempenho 
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fi nanceiro da marca é necessário determinar o 
lucro econômico. Para determinar o lucro econô-
mico, retiram-se primeiro os impostos do lucro 
operacional líquido e posteriormente retira-se a 
taxa de capital que é estabelecida a partir do Wei-
ghted Average Cost of Capital (WACC) (Custo 
Médio Ponderado de Capital) defi nido pela in-
dústria (INTERBRAND, 2016). Essa taxa indica 
o nível de atratividade mínima do investimento, 
ou seja, é o retorno que se esperaria ter em ou-
tros investimentos mais seguros que o atual. O 
desempenho fi nanceiro é determinado realizan-
do uma previsão para cinco anos e para um valor 
terminal, sendo o valor terminal o desempenho 
que se espera obter com a marca depois do perí-
odo previsto. Para obter então o desempenho fi -
nanceiro, o lucro econômico é multiplicado pelo 
papel da marca (INTERBRAND, 2016). Na etapa 
da análise fi nanceira, calcula-se o lucro econô-
mico, composto pelo lucro operacional da marca 
descontado de impostos e o custo de capital. Para 
isso, partimos da previsão das receitas atuais e fu-
turas atribuíveis aos produtos e serviços da mar-
ca. Como primeiro passo, subtraímos os custos 
operacionais e impostos da receita para calcular 
a parcela dos resultados diretamente atribuíveis 
à marca. Descontamos, então, a remuneração do 
capital empregado na operação para identifi car 
os ganhos econômicos do negócio.

Como complemento ao desempenho fi nan-
ceiro e como elemento para a consultoria avaliar 
o valor da marca, deve-se determinar posterior-
mente o papel da marca. O papel da marca tem 
por fi nalidade verifi car a demanda dos produtos 
ou serviços da empresa, que foram desenvolvi-
dos a partir do reconhecimento da marca. Para 
determinar o papel da marca, existem três mé-
todos: pesquisa primária, uma revisão do papel 
histórico das marcas da companhia ou avaliação 
de um especialista do painel. Para então deter-
minar, quanto da demanda corresponde à mar-
ca, deve-se multiplicar um percentual do papel 
da marca pelo lucro econômico (INTERBRAND, 
2016). A análise de Papel de Marca está relacio-
nada ao entendimento do comportamento de 
compra do consumidor. Ela mede a porção dessa 
decisão que é atribuída à marca em relação a ou-

tros fatores (como, por exemplo, preço, conveni-
ência ou características do produto). Esse índice 
é aplicado aos ganhos econômicos dos produtos 
ou serviços para se chegar aos lucros gerados 
apenas pela marca.

Por fi m, a força da marca serve para verifi -
car quanto a marca vai contribuir futuramen-
te para a rentabilidade da empresa. Para isso, 
verifi cam-se dez dimensões da marca (clareza, 
compromisso, proteção, resposta, autenticidade, 
relevância, diferenciação, consistência, presença 
e entendimento), às quais é atribuída uma esca-
la de 0 a 100. As dimensões são comparadas e 
analisadas conforme as outras marcas que exis-
tem na indústria. Após essa etapa, calcula-se a 
força da marca inversa e obtém-se uma taxa de 
desconto para determinar o valor presente dos 
lucros esperados (INTERBRAND, 2016). A aná-
lise de Força de Marca mede a capacidade que 
ela possui de criar lealdade e continuar gerando 
demanda no futuro. Esse índice é inversamente 
relacionado ao nível de risco associado às suas 
previsões fi nanceiras. 

A análise de Força de Marca realizada pela 
Interbrand é baseada em uma pesquisa quantita-
tiva realizada pelo Instituto Provokers4. Na pes-
quisa de 2011, por exemplo, foram entrevistadas 
1009 pessoas, considerando homens e mulheres 
de todo Brasil acima de 15 anos de idade, das clas-
ses A, B e C. Ao todo, foram avaliadas 117 marcas 
em 16 categorias diferentes. No estudo foram ex-
plorados níveis de conhecimento, consideração, 
preferência, uso, recomendação e rejeição, além 
dos atributos que permeiam a imagem dos con-
sumidores em relação as marcas. As categorias 
avaliadas contemplaram: vestuário, calçados, 
cerveja, produtos de beleza ou cosméticos, lojas 
de eletrodomésticos e móveis, postos de com-
bustível, farmácias e drogarias, supermercados, 
bancos, seguros, meios de pagamento (sistema 
de pagamentos eletrônicos), telecomunicações 
(TV, telefonia móvel ou fi xa), saúde (hospitais, 
laboratórios e planos), companhia aérea e pro-
gramas de milhagem, locadoras de carro e agên-
cias de viagem.

4O Instituto Provokers é uma empresa de pesquisas que realiza es-
tudos sobre assuntos variados em diversos países, inclusive o Brasil. 
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A metodologia de avaliação de marcas da 
Interbrand, criada em 1988 em parceria com 
a London Business School, trata a marca como 
um ativo estratégico do negócio, capaz de gerar 
identifi cação, diferenciação e valor. Isso signifi ca 
que a metodologia analisa as diferentes formas 
de infl uência da marca no desempenho da or-
ganização, de acordo com o impacto que exerce 
em consumidores (atuais e potenciais), funcio-
nários, fornecedores e investidores. A metodolo-
gia da Interbrand foi a primeira a ser certifi cada 
nos requisitos internacionais do ISO 10668 para 
exigências monetárias em avaliações de marcas. 

A Interbrand acredita que uma marca forte, in-
dependentemente do mercado em que atua, di-
reciona a performance do negócio. Isso acontece 
por sua habilidade de infl uenciar a escolha do 
consumidor e gerar lealdade; de atrair, reter e 
motivar talentos; de reduzir custos de fi nancia-
mento, e de captar investimentos. O método da 
Interbrand, parte da análise de dez fatores, sendo 
internos e seis externos, que, por serem compa-
rados à concorrência, permitem encontrar uma 
taxa de desconto que ajuste os lucros previstos 
da marca aos riscos associados à demanda que 
ela é capaz de gerar, conforme ilustra o Quadro 1:

Quadro 1: Atributos Internos e Externos considerados para a análise de Força de Marca.
Fonte: Adaptado de Interbrand (2016).

Critérios para uma marca entrar no 
ranking da Interbrand

A Interbrand leva em consideração quatro cri-
térios para que uma marca entre em seu ranking 
de marcas. São eles: ser uma marca de origem bra-
sileira (no caso do Brasil), ter informações fi nan-
ceiras públicas, publicar resultados individuais 
das marcas e gerar lucro econômico positivo. 

O Lucro Econômico é considerado como a re-

ceita total menos todos os custos de oportunida-
de da produção dos bens e serviços vendidos. Do 
ponto de vista econômico, a receita total deve co-
brir todos os custos de oportunidade, explícitos e 
implícitos. O lucro econômico enxerga o presente 
e oferece uma visão de futuro dos números, forne-
cendo informações essenciais ao público externo 
e, principalmente, ao interno. Isso porque ele con-
sidera aspectos subjetivos e possibilita uma aná-
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lise sobre a rentabilidade do patrimônio líquido 
da empresa, por exemplo. Isso porque envolve nú-
meros que, em geral, não possuem vínculos com o 
fi sco. São criadas, assim, melhores condições para 
a tomada de decisão.

Modelos de avaliação de marcas na ótica 
de marketing

Ainda que as metodologias anteriormente des-
critas sejam as mais conhecidas, pelo fato de serem 
amplamente divulgadas na mídia em geral, no am-
biente de negócios, o que se observa é que há uma 
grande discrepância entre o valor de mercado e o 
valor contábil das empresas, principalmente se le-
varmos em conta o caráter intangível das marcas. 
Lembram-nos, porém, Trinta, Campomar e Ba-
cellar (2010, p. 47) que “os processos de análise e 
avaliação desses ativos, ainda carecem de melhor 
compreensão quando comparados aos aplicados 
em ativos tangíveis”. Isso porque, segundo os au-
tores, da mesma forma que os ativos tangíveis, os 
ativos intangíveis também podem ser separados 
em categorias. 

A esse respeito, Sveiby (1998) detalha que exis-
tem três grupos de ativos intangíveis:

1. Estrutura Externa, em que se encontram as 
marcas, a reputação de empresa e as relações com 
clientes e fornecedores;

2. Estrutura Interna, que incluem as patentes, 
os modelos administrativos e computacio-
nais e sistemas desenvolvidos pelos funcio-
nários; e

3. Competência Individual, que engloba, 
como o próprio nome dia, a competência in-
dividual dos funcionários. 

Sabe-se que a marca, ao longo do tem-
po, tem-se tornado uma ferramenta de ma-
rketing praticamente imprescindível, uma 
vez que permite às empresas obterem van-
tagens competitivas sustentáveis por lon-
gos períodos de tempo, superiores aos de 
outros fatores como os avanços tecnológi-
cos e/ou procedimentos diferenciados (que 
são tecnicamente mais expostos a reprodu-
ções) (TRINTA, CAMPOMAR e BACELLAR, 
2010). Ressaltam os autores que um produ-
to com uma marca bem construída carrega 

consigo uma maior percepção de valor embutida. 
E citam Martins (1999, p. 17), segundo o qual “um 
negócio com uma imagem envolvente gera níveis 
de lucratividade muito superiores à média do mer-
cado”. Não é exagero afi rmar que uma marca bem 
construída se constitui como o maior patrimônio 
de uma empresa, com valores muito superiores aos 
dos demais ativos tangíveis.

Essas circunstâncias têm estimulado espe-
cialistas e empresas a se empenharem no sentido 
de desenvolver e propor modelos de avaliação de 
marcas, quer sob a ótica de marketing, quer sob a 
ótica fi nanceira ou de ambas. Sabe-se que construir 
uma marca e torná-la poderosa, de tal modo que 
se diferencie da concorrência e conquiste consumi-
dores fi éis, dispostos a pagar um preço premium 
para obtê-la, tem sido um dos grandes objetivos 
do marketing moderno. Para fazer isso, entretan-
to, não se pode descuidar de analisar os diferentes 
elementos que compõem a força e o valor dessa 
marca, fato que representa um desafi o signifi cativo 
para empresas e gestores de marca.

O que mais chama a atenção, entretanto, é que 
a simples avaliação fi nanceira não refl ete, necessa-
riamente, a opinião dos consumidores no que tange 
à sua preferência pelas marcas. Buscamos nos sites 
das três empresas avaliadoras de marcas que con-
sultamos para este trabalho as dez marcas mais va-
liosas do Brasil em 2019, mostradas no Quadro 2:

Quadro 2: As dez marcas mais valiosas do Brasil em 2019, de acordo com as metodologias 
analisadas.
Fonte: sites da Brand Finance, da Millward Brown e da Interbrand (2019).
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Ainda que as marcas apontadas pelas três me-
todologias analisadas sejam fi nanceiramente pode-
rosas, não nos parece sufi ciente analisá-las apenas 
sob esse ponto de vista, ainda mais se considerar-
mos a constatação a que nos referimos anterior-
mente, a respeito da importância de se desenvolver 
um propósito claro e usá-lo para gerar engajamento 
de marca. Assim, cabe uma rápida refl exão sobre 
outras metodologias que estão sendo adotadas por 
empresas e consumidores: as que avaliam as mar-
cas mais queridas e consumidas. Nas metodologias 
aqui apresentadas, pelo que se pôde perceber é que 
nenhuma delas inclui o propósito na composição 
de seus indicadores. As metodologias, então, fi cam 
parecendo metodologias “frias”, meramente base-
adas em valores econômico-fi nanceiros, sem levar 
em conta aspectos emocionais do consumidor que 
gerem identifi cação e amor às marcas.

Metodologias que avaliam o amor pelas 
marcas

Várias organizações estão se preocupando em 
agregar à avaliação de marcas uma variável que tem 
chamado a atenção de diversas empresas e consu-
midores: o amor à marca. Essas organizações desen-
volveram e defi niram metodologias próprias para 
incorporar essa variável ao valor de marca. Entre 
as principais, podemos citar a ECGlobal, a Offi  cina 
Sophia e a Accenture. Vejamos as metodologias de-
senvolvidas por essas organizações.

 A eCGlobal e as Marcas Mais Amadas
Realizado desde o ano de 2012, com objetivo de 

identifi car as marcas com as quais os consumidores 
brasileiros criam laços fortes, comparados com o 
amor, o estudo que elege as Marcas Mais Amadas 
do Brasil, representa, a cada ano, o comportamento 
do consumidor e todas as transformações propostas 
pelas suas infl uências que regem o mercado. Para a 
edição de 2019, o Grupo Padrão5 foi contratado pa-
ra coordenar, executar a pesquisa provendo dados 
e insights, e assim, eleger as Marcas mais Amadas 
do Brasil. O estudo da eCGlobal baseia-se em pelo 
menos três grandes questões para avaliar as marcas 

mais amadas do Brasil: Quais os fatores que deter-
minam o amor entre o consumidor e uma marca? 
De que forma é construído esse relacionamento, a 
ponto de se transformar em um sentimento conside-
rado de mais alto nível para ser alcançado e tão forte 
para ser superado? Como nasce um infl uenciador, 
um defensor de uma marca?

Para compreender o amor do consumidor por 
determinada marca, e desta forma determinar o 
ranking, foram realizadas mais de 1.700 entrevis-
tas, com homens e mulheres, de 18 a 54 anos, das 
Classes A, B e C, em todas as regiões do país. Foi 
avaliada uma média de quatro a cinco categorias das 
nove incluídas no estudo, que englobaram mais de 
30 segmentos de mercado.

Para mensurar essa ligação, entre consumidor e 
marca e estabelecer o ranking, foi desenvolvido um 
termômetro, um indicador denominado Net Love 
Score (NLS). O seu cálculo, que pode variar entre 
-100 e +200 pontos, tem como base os seguintes 
critérios: 

    • Intensidade do amor;
    • Lealdade;
    • Preferência entre as marcas;
    • Amplitude;
    • Fidelidade. 
Além do NLS, foi realizada uma análise qualita-

tiva do impacto de 28 fatores, nos quais os entrevis-
tados atribuíam notas de 0 a 10, como por exemplo:

    • É uma marca que combina comigo;
    • É uma marca que faz parte da minha vida;
    • É uma marca que eu sigo.
A partir destas informações, pode-se compre-

ender como é construída a conexão entre cliente e 
marca, além de identifi car até que ponto o consumi-
dor decide amar um produto, o seu peso na jornada 
de compra e o quanto pode infl uenciar inclusive ou-
tras gerações. Surge então a pergunta: Como identi-
fi car o amor pela marca? As empresas que têm como 
valores o respeito, qualidade, atitude inspiradora e 
sinceridade, são aquelas que se projetam para o pú-
blico, inovando e se inserindo na vida das pessoas.

Offi  cina Sophia e o Amor de Marca
Pesquisa desenvolvida pela Offi  cina Sophia 

apontou os requisitos e as marcas mais amadas 
pelos brasileiros. A pergunta que norteava a pes-

5Segundo informações de seu site, O Grupo Padrão é uma empresa 
com foco no público corporativo, com um portfólio completo de even-
tos líderes de mercado e de serviços de informação qualifi cada: mídias, 
conteúdos, estudos, pesquisas e insights.
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quisa era “o que torna uma marca querida e con-
sumida em uma marca amada?” O levantamento 
tinha a fi nalidade de identifi car quais as marcas 
que têm conseguido construir o chamado “Amor 
de Marca” e que foram identifi cadas como as 
marcas mais amadas pelos consumidores, com 
exclusividade para a revista Consumidor Mo-
derno. Na pesquisa, foi neutralizado o nível de 
conhecimento das marcas, visto que um ranking 
das “Mais Amadas” não pode ser refl exo da vi-
sibilidade das marcas, pois, em caso contrário, 
seria um mero ranking de Top of Mind. Dessa 
forma, na pesquisa, “Mais Amadas” é algo que 
tem o sentido de intensidade e não quantidade de 
entusiastas. Os quesitos levados em consideração 
para calcular o amor dos clientes pelas marcas se 
baseiam em cinco dimensões, que sintetizam a 
pergunta “do que é feito o amor?”:

    • Feita para mim;
    • Conexão emocional;
    • Humana;
    • Qualidade;
    • Identidade (aspiracional).

A Accenture e seu Love Index
Em 2016 a Fjord desenvolveu e publicou seu 

Love Index, que examina tanto marcas digitais 
como físicas em diferentes indústrias. O índice 
é baseado nos pensamentos e sentimentos de 
consumidores que vivem no Reino Unido, no 
Brasil e nos EUA, em diferentes segmentos. O 
Love Index ou Índice de Amor (à Marca) forne-
ce um confi ável e repetível sistema de medição 
de experiências para todos os tipos de marcas. A 
pesquisa identifi cou cinco dimensões para medir 
os sentimentos de um consumidor com uma ex-
periência de marca:

• Diversão. Captar e reter a atenção por meio 
de ações de entretenimento.

• Relevância. Oferecer informações claras e 
customizadas.

• Engajamento. Identifi car necessidades e 
desejos individuais.

• Socialização. Conectar pessoas.
• Utilidade. Ter efi ciência e facilidade de se 

adaptar ao longo do tempo e ser uma empresa 
amada pelos clientes.

De acordo com o próprio ranking, para que 
estejam nesta categoria, as empresas precisam 
ter características em comum como relevância, 
propósito e engajamento.

O que torna uma marca querida e consu-
mida em uma marca amada

De acordo com Maya Abinakad, diretora 
global de marketing da Verizon Media, o amor a 
uma marca é similar ao amor a um ser humano. 
Diz respeito a saber perdoar, a se sentir feliz, con-
fortável, familiar. É algo que anima, que é real. 
Sentir-se amada faz uma pessoa se sentir conec-
tada, apoiada, ouvida, desafi ada, entendida. É 
nesse aspecto que uma empresa pode conquistar 
o amor de alguém. Para o estudo realizado pela 
Verizon Media a esse respeito, foram defi nidos 
seis fatores que constituem essa relação. Foram 
levados em conta as nuances entre indústrias, 
gerações e mercados, e verifi cado como isso se 
refl ete no trabalho de quem realiza o marketing, 
nas ferramentas que utilizam para atingir o co-
ração dos consumidores, principalmente através 
do ambiente mobile.

Ao ser indagada sobre o quanto essa relação 
de amor depende hoje em dia de uma empre-
sa estar bem posicionada no digital, Abinakad 
(2017) respondeu que estar acessível ao que os 
consumidores de qualquer empresa desejam é 
um componente valioso para construir uma re-
lação forte, mas, para que essa relação seja sus-
tentável, é preciso entender também o que é mais 
importante para os consumidores. Há momentos 
em que a customização é mais importante, outros 
em que o elemento surpresa faz diferença. Então, 
segundo Abinakad, todos os pontos de contato 
digitais são importantes, mas as marcas devem 
priorizar esse contato com base naquilo que im-
pulsiona uma relação de amor com os consumi-
dores de um mercado ou categoria específi ca.

Muitos acreditam que, para ser amada, uma 
marca precisa ter muitos seguidores nas redes 
sociais. De fato, esse pode ser um indicativo de 
que o público gosta da empresa. Mas as curtidas 
e os compartilhamentos são apenas refl exos da 
afi nidade dos clientes com a marca.

Ser uma empresa amada pelos clientes sig-
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nifi ca ter um público fi el, que se identifi ca com 
a marca, defende os mesmos valores que ela e a 
recomenda para outras pessoas.

Brand lovers: simpatia para não esfriar a 
paixão

Nas discussões cotidianas do marketing, é 
comum ouvir o termo brand lover, que remete 
a consumidores que possuem determinada de-
voção a uma marca. Vez ou outra, uma empresa 
se destaca como exemplo de aspiração por parte 
de consumidores. Mas, em um mundo em trans-
formação, o que, de fato, caracteriza uma marca 
amada e de que maneira ela se mantém neste 
posto? Segundo o Love Index da Accenture, con-
sistência e propósito são alguns dos elementos 
que colocam uma marca em posição de destaque 
na mente (e coração) dos consumidores.

De acordo com o próprio ranking, para que 
estejam nesta categoria, essas empresas preci-
sam ter características em comum como relevân-
cia, propósito e engajamento.

Para Gilson Nunes, diretor de brand evolu-
tion da Ana Couto6, explica que os consumido-
res se relacionam com marcas amadas da mes-
ma maneira com que constroem relacionamento 
com pessoas: “O que faz uma marca ser amada é 
quando ela atua junto aos seus consumidores de 
forma consistente em cinco territórios principais 
que são experiência, emoção, engajamento e pro-
pósito” (NUNES, 2018, p. 1).

Nunes reforça que um ponto importante 
dessa relação é a necessidade: “Deve atender 
bem uma necessidade das pessoas, seja ela físi-
ca, emocional ou racional. Por exemplo, Chan-
nel atende uma necessidade de beleza, força, 
poder; o iPhone, a necessidade de as pessoas se 
comunicarem”. Para além do aspiracional, os 
brand lovers possuem um ativo importante na 
própria construção de suas marcas. A Taco Bell, 
por exemplo, conta com os taco lovers, fãs da 
marca, para ampliarem a base de comunicação 

6A Ana Couto Branding & Design é considerada uma das empresas 
precursoras do Branding no Brasil. Ver: PACETE, Luiz Gustavo. Brand 
lovers: simpatia para não esfriar a paixão. 2018. Disponível em: ht-
tps://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/2018/07/26/
brand-lovers-simpatia-para-nao-esfriar-a-paixao.html. Acesso em 
10/12/2019, às 11h45. 7Idem, p. 2.

da empresa. Como afi rma Renato Mott (2018, p. 
1), gestor de marketing da Taco Bell Brasil, “Eles 
fazem parte da nossa estratégia de disseminação 
e exercem um papel de relevância”.

Além dos atributos diretos citados por Nu-
nes e Mott, as marcas mais amadas atuam em 
campos que envolvem emoções dos consumido-
res. De acordo com Billy Nascimento, sócio da 
Forebrain, empresa especializada em neuro-
marketing7, as marcas são cada vez mais fortes 
quando ativam os sistemas apetitivos dos consu-
midores, estimulando suas respostas implícitas 
e inconscientes. Explica Nascimento (2018, p. 
2) que “Isso não vale somente para as questões 
simples, como alimentação, cuidado com a prole 
ou mesmo o sexo, mas também serve para ques-
tões complexas, culturais, existenciais que estão 
totalmente ligadas a respostas comportamentais 
de sobrevivência”. O profi ssional reforça que pa-
ra que esses atributos funcionem, é fundamental 
entender do ponto de vista funcional, social, cul-
tural e simbólico, quais são as reais necessidades 
dos consumidores, que, em última instância, se 
refl etem em necessidades de sobrevivência bio-
lógica, psicológica, social e existencial. Ainda 
conforme Nascimento (2018, p. 2), “A leitura 
dessas necessidades provoca na marca um maior 
encaixe de suas soluções em relação ao que está 
sendo buscado de maneira consciente ou incons-
ciente pelo consumidor”.

De acordo com os especialistas citados, as 
marcas amadas (chamadas por eles de Love 
Brands) devem se pautar por cinco diretrizes:

• Experiência. Procuram fazer da jornada do 
consumidor em todos os pontos de contato com 
elas uma experiência fantástica, cuidando de to-
dos os detalhes.

• Emoção. Ao mesmo tempo têm que ser le-
ves, divertidas e fazer as pessoas felizes.

• Engajamento. O consumidor tem confi ança 
e lealdade nelas. Passam a defender essas marcas 
a qualquer custo.

• Propósito. Existe uma identifi cação pesso-
al, de crenças e valores. Passam a compartilhar 
uma visão de mundo e de futuro.

• Manutenção. Para uma marca manter-se 
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amada, deve criar produtos, serviços, atendi-
mento, comunicação, pontos de venda e toda sua 
estratégia ao encontro de um ótimo desempenho 
nestes territórios junto as pessoas.

O Quadro 3 apresenta um ranking das dez 
marcas mais amadas segundo três metodologias:

Chama a atenção o fato de que entre as dez 
mais amadas pelos brasileiros apontadas nos três 
rankings não aparece nenhuma das dez marcas 
mais valiosas do Brasil de nenhum dos rankin-
gs analisados (Quadro 2), o que pode evidenciar 
uma dissonância entre valor e amor.

As marcas têm comunicado seus propósi-
tos aos consumidores?

Buscamos essa informação para, pelo me-
nos, 13 marcas relacionadas entre as de maior va-
lor e as mais amadas, segundo os rankings ana-
lisados. São elas: Netfl ix, WhatsApp, Coca-Cola, 
Havaianas, Nike, Samsung, Google, Apple, Itaú, 
Bradesco, Skol, Petrobras, Brahma. Para essa 
busca, consultamos os sites de cada uma. Não 
encontramos declarações de propósito de todas. 

Na plataforma de propósito de marca da Co-
ca-Cola, o foco é um estilo de vida saudável. Esta 
estratégia é tangibilizada pela plataforma “Viver 
positivamente” e desdobrada no slogan “Abrir a 
felicidade”. Na prática, o projeto é também “Um 
meio de mostrar o produto de forma autêntica 
e real”, como afi rma Ina Gleser, Vice-Presidente 
de Comunicação da marca mais valiosa do mun-
do. O exemplo mais recente é um caminhão de 
Coca-Cola que foi transformado em uma ven-
ding machine.

A Havaianas não distribui chinelos de borra-
cha, mas vende a alegria de viver. Seus produtos e 

Quadro 3: Ranking das 10 marcas mais amadas segundo três metodo-
logias.

sua marca transportam o consumidor, imediata-
mente, para um ambiente descontraído, despo-
jado, sem estresse e que suscita bons momentos.

No caso da Nike – cujo objetivo é “levar ins-
piração e inovação para todos os atletas do mun-
do…  se você tem um corpo, você é um atleta” 
– isso defi ne a lista de celebridades atletas que 
serão embaixadores da marca. A empresa refor-
ça que toda decisão carrega escolhas guiadas por 
um propósito de marca. A missão da Nike está 
em desenvolver produtos que elevem o potencial 
de atletas, independentemente do nível de per-
formance.

A Samsung se defi ne como “sonhadores com 
propósito: como se conectar com os primeiros e 
verdadeiros nativos digitais do mundo”. Afi rma, 
em seu site, que está em seu 50º ano como em-
presa, e entender verdadeiramente os consumi-
dores – seus desejos, necessidades e aspirações – 
sempre esteve no centro de sua inovação. E frisa 
que a Samsung não é sobre a tecnologia que cria, 
mas tem a ver com dar às pessoas as ferramentas 
que elas precisam para fazer o que não podem.

A Google descobre, depois de um longo ca-
minho percorrido, que seu propósito não era 
ganhar dinheiro ou fazer uma grande empresa. 
Seus criadores, Sergey Brin e Larry Page, eram 
diferentes e tinham um foco claro – construir 
uma ferramenta de busca incrível. Os dois ti-
nham em sua formação algo diferente dos outros: 
eram fi lhos de acadêmicos da área de tecnologia, 
cresceram com uma boa formação matemática e 
em lares que davam muito valor às ideias intelec-
tuais. Larry e Sergey conseguiram construir uma 
marca inspiradora, cujo segredo foi entrar na vi-
da de todos nós com relevância acima da média 
e transitar bem em diferentes códigos culturais. 
Sua marca, seu símbolo e sua cultura corporativa 
refl etem essa fl exibilidade e maleabilidade. Pa-
rece que a Google consegue colocar um projeto 
de vida a favor do negócio, e não o negócio como 
defi nidor da sua vida.

Steve Jobs, com sua retórica imponente e 
sua impressionante capacidade de persuasão, 
conseguiu resumir o propósito da Apple em uma 
única frase: “Nós acreditamos que pessoas apai-
xonadas podem mudar o mundo para melhor”. 

136
ARTIGO



137
BrandTrends Journal NOVEMBRO/2020

Na teoria, a Apple pode vender computadores, 
telefones, tocadores de músicas e tablets, mas na 
prática, a partir de seu propósito, comercializa 
design, inovação e criatividade.

O Itaú declarou em seu site que em 2017, 
revelou para seus colaboradores o propósito do 
Itaú Unibanco, destacando os valores que fazem 
parte de sua essência e que caracterizaram seus 
93 anos de história completados naquele ano. Se-
gundo informação contida no site, ele alcançou 
o posto de maior banco do país, a marca mais 
valiosa do Brasil, entre outros reconhecimentos, 
graças à forma como conduz os negócios, sempre 
colocando a ética à frente dos resultados, bus-
cando constantemente a inovação e a excelência. 
Ratifi ca o banco que “cresceu ajudando as pesso-
as e o país a crescer, incentivando o crescimento 
de quem está ao seu redor” e que trabalha para 
mover sonhos, impulsionar o desenvolvimen-
to, despertar a vontade de fazer cada vez mais 
e melhor. Esse é, em resumo, o sentido de sua 
trajetória e seu propósito é: estimular o poder 
de transformação das pessoas. Lembra que por 
trás de tudo o que faz existem pessoas e que elas 
é que têm ideias, que viram soluções, que mu-
dam a vida de outras pessoas. Segundo enfatiza 
o site, revelar o propósito do Itaú Unibanco faz 
parte da reafi rmação de sua razão de existir, am-
pliando o poder que cada pessoa tem de inventar 
e se reinventar. Para isso, é necessário engajar 
todos os colaboradores nessa mesma direção. A 
incorporação do propósito na organização origi-
nou a defi nição das seis prioridades estratégicas 
que norteiam suas ações para o futuro próximo: 
Centralidade no Cliente, Transformação Digital, 
Gestão de Pessoas, Gestão de Riscos, Rentabi-
lidade Sustentável e Internacionalização. Essas 
prioridades foram defi nidas a partir da percep-
ção compartilhada do comitê executivo sobre 
as tendências do mercado e os desafi os da ins-
tituição e organizam iniciativas que já estavam 
em andamento por todo o banco, reforçando seu 
compromisso com os colaboradores, os clientes, 
os acionistas e a sociedade. Reforça o texto con-
tido no site do Itaú que o propósito do Itaú Uni-
banco não nasceu em 2017, mas sempre existiu 
dentro de todas as pessoas que fi zeram parte da 

organização e de quem agora dá continuidade a 
esse legado. 

O Bradesco afi rma que seu posicionamento 
institucional, cujo mote é “Pra Frente”, sintetiza 
o propósito de seus 74 anos. A ideia principal é 
mostrar que otimismo e esperança fazem parte 
da essência dos brasileiros, independentemente 
das incertezas econômicas. Segundo declaração 
de seu diretor de marketing, o banco tem con-
vicção de que deve olhar para frente, de forma 
otimista, mas consciente, sem ingenuidade.

A Petrobras declara como seu propósito pro-
ver energia que assegure a prosperidade de forma 
ética, segura e competitiva e que suas estratégias 
de negócio asseguram que seus recursos sejam 
empregados no tempo e nos ativos certos, de for-
ma a garantir o maior retorno possível ao capital 
investido. E apresenta uma relação segmentada 
de seus produtos e serviços, destacando as prin-
cipais ações que pretende adotar para oferecê-los 
com base nesse seu propósito.

Verifi camos que a palavra “propósito”, é, pa-
ra as empresas que afi rmam ter um, uma espécie 
de “palavra mágica”, o que parece denotar uma 
espécie de modismo, ou mero oportunismo, co-
mo tantas outras que aparecem no mundo cor-
porativo e que se desgastam por soarem dema-
gógicas e, em certos aspectos até, duvidosas. Não 
se pode esquecer que os consumidores modernos 
são muito críticos em relação às divulgações tan-
to mercadológicas quanto institucionais e que o 
boca a boca digital tem tido um peso bastante sig-
nifi cativo na decisão de compra dessas pessoas. 
Se uma empresa declara um propósito, ela deve 
zelar por ele e mostrar, de forma convincente, 
que ela é, de fato uma de suas mais importantes 
diretrizes.

Análise
Com base nos três modelos de avaliação de 

Brand Equity das marcas analisados, detalhados 
no Apêndice 1, foi possível analisar quantas mar-
cas declaram sua missão em seu site. Conforme 
mostrado no Gráfi co 1, das dez marcas apontadas 
pela Brand Finance como as mais valiosas, cinco 
declaram sua missão em seu site, enquanto cin-
co não declaram. Entre as dez marcas apontadas 
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pela Millward & Brown como mais valiosas, seis 
declaram, quatro não declaram. Entre as 10 mar-
cas apontadas pela Interbrand, 5 declaram sua 
missão, enquanto 5 não a declaram.

Também baseados nos três modelos de ava-
liação de marcas analisados, apresentados de 
modo mais detalho no Apêndice 1, foi possível 
analisar quantas marcas declaram seu propósito 
em seu site. Como se pode ver no Gráfi co 2, das 
dez marcas mais valiosas apontadas pela Brand 
Finance, três declaram em seu site, enquanto se-
te não declaram. Entre as dez marcas apontadas 
pela Millward & Brown como mais valiosas, as 
proporções são: duas declaram e oito não decla-
ram. Entre as dez marcas apontadas pela Inter-
brand, o quadro é um pouco diferente: apenas 
quatro declaram seu propósito, enquanto seis 
não o declaram.

Chama a atenção, nos três modelos de avalia-
ção de marcas analisados, o fato de parte das dez 
marcas apontadas como as mais valiosas, omiti-
rem à declaração de seus propósitos ou de suas 
missões em seus sites institucionais, de acordo 

Gráfi co 1 - Resultados da primeira análise: Nos três modelos analisados, 
quantas marcas declaram sua missão no site?

Gráfi co 3 - Nos três modelos analisados, quantas não declararam nem 
missão nem propósito?

Gráfi co 2 - Resultados da primeira análise: Nos três modelos analisados, 
quantas marcas declaram seu propósito no site?

com o mostrado no Gráfi co 3. Das dez marcas 
apontadas tanto pela Brand Finance quanto pe-
la Millward & Brown e pela Interbrand como as 
mais valiosas, três não declaram nem sua mis-
são, nem seu propósito em seus sites, enquanto 
sete declaram uma ou outra opção.

Foram analisadas também, entre as dez 
marcas mais amadas, mostradas mais detalha-
damente no Apêndice 2, quantas declaram sua 
missão em seu site. Conforme mostrado no Grá-
fi co 4, das dez marcas apontadas pela EcGlobal 
como as mais amadas, oito declaram sua missão 
em seu site, enquanto duas não o fazem. Entre as 
dez marcas apontadas como mais amadas tanto 
pela Offi  cina Sophia quanto pelo The Love Index, 
as proporções são as mesmas: oito declaram, du-
as não declaram.

Também entre as dez marcas mais amadas, 
mostradas de forma detalhada no Apêndice 2, 
foram analisadas quantas declaram seu propó-

Gráfi co 4 - Nos três modelos analisados quantas marcas declaram sua 
missão no site?
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sito em seu site. Conforme mostrado no Gráfi -
co 5, das dez marcas apontadas pela EcGlobal 
como as mais amadas, apenas três declaram 
seu propósito em seu site, enquanto sete não 
o fazem. Entre as dez marcas apontadas como 
mais amadas pela Offi  cina Sophia, a situação se 
inverte: sete declaram seu propósito, enquanto 
três não o fazem. De acordo com o The Love In-
dex, apenas três marcas declaram seu propósi-
to, enquanto sete não declaram.

Entre os três modelos analisados de avalia-
ção das marcas mais amadas, há que se destacar 
que apenas uma pequena parte das empresas do 
ranking não possuem nem declaração de seus 
propósitos nem de suas missões, de acordo com 
o mostrado no Gráfi co 6. Das dez marcas apon-
tadas tanto pela ECGlobal quanto pela Offi  cina 
Sophia como as mais amadas, oito declaram sua 
missão ou seu propósito em seus sites, enquan-
to apenas duas não declaram nem uma ou outra 
opção. Já entre as marcas mais amadas, segun-
do os critérios do The Love Index, nove decla-
ram sua missão ou seu propósito. Isso parece 
revelar que as empresas mais amadas parecem 
ter uma preocupação maior em comunicar seu 
proposito e/ou sua missão aos seus consumido-
res, o que pode sugerir que o propósito seja uma 
variável mais presente nas avaliações emocio-
nais que fi nanceiras.

Gráfi co 5 - Nos três modelos analisados quantas marcas declaram o 
propósito no site?

Gráfi co 6 - Nos três modelos analisados, quantas empresas não declara-
ram nem missão nem propósito

Assim como foi possível perceber, com ba-
se nos detalhamentos apontados no Apêndice 
1, que grande parte das empresas considera-
das mais valiosas, segundo os critérios adota-
dos pelos três rankings analisados, confunde 
missão com propósito, o mesmo acontece entre 
as marcas mais amadas (ver Apêndice 2), con-
forme os critérios que as defi nem e que foram 
analisados aqui. Isso pode evidenciar eventuais 
prejuízos ao posicionamento dessas marcas, 
haja vista a importância tanto da declaração de 
missão, quanto da declaração de propósito para 
diferenciá-las e posicioná-las. No entanto, ob-
servando os modelos das mais amadas , chama-
-nos a atenção, que  na avaliação do Modelo da 
Offi  cina Sophia, entre as 10 empresas listadas 
no ranking 7 declararem tanto missão quanto 
propósito em seus sites , 1 declara apenas  mis-
são e duas não declaram nem missão nem Pro-
pósito. (ver Apêndice 2). Este fato pode sugerir 
que essas empresas tem procurado diferenciar 
missão de propósito, ainda que de forma insci-
piente.   

Considerações fi nais
As empresas têm um novo desafi o daqui pa-

ra a frente: ter um propósito, algo que inspire as 
pessoas a comprarem seus produtos ou a utili-
zarem os seus serviços, não apenas porque são 
os melhores em qualidade ou oferecem o melhor 
preço ou valor, mas porque contribuem, de fato, 
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para uma causa. Joey Reiman, CEO da consul-
toria americana BrightHouse e um dos maio-
res pensadores de marca do globo, afi rma que o 
propósito da empresa é que vai diferenciá-la das 
demais num futuro próximo, muito embora já 
existam companhias que utilizem este conceito 
e, com isso, estão liderando em suas categorias 
sem competidores à altura. Por isso, é preciso 
que as marcas defi nam, logo, o seu propósito, 
antes que percam suas vantagens competitivas. 
Se o diferencial hoje é um atributo funcional, 
amanhã será uma causa. Segundo Fernando Ju-
cá, sócio-diretor do Grupo Troiano, o propósito 
“É mais do que a missão, a visão e os valores da 
empresa” e é tangibilizado em ações concretas, 
percebidas e valorizadas pelos consumidores.

As empresas que já entenderam a impor-
tância do propósito para as suas marcas estão 
mais próximas do sucesso porque conquistam 
milhões de clientes no mundo todo, de forma 
aparentemente inexplicável. As pessoas sim-
plesmente amam estas marcas. São casos co-
nhecidos: nomes como Apple e Havaianas, por 
exemplo, são pioneiras e apostam neste concei-
to há algum tempo. A BrightHouse, inclusive, 
ajudou a Alpargatas na internacionalização da 
Havaianas.

Na opinião de Reiman, um propósito único 
e autêntico tem o poder de atrair os consumido-
res. “O que toca as pessoas são boas histórias e 
causas que mobilizem a sociedade”, aponta Rei-
man. “O desafi o é criar um motivo que as enga-
je”. A marca deve, portanto, inspirar o consumi-
dor; conectar pessoas em torno de uma causa. 
O grande desafi o, para as empresas, é descobrir 
o seu propósito e fazer dele uma verdade. Elas 
devem começar essa descoberta buscando o seu 
motivo de existir. Olhar para a cultura, a essên-
cia e os valores da companhia é um bom come-
ço. Segundo Reiman, deve-se perguntar o que o 
mundo perderia se a empresa deixasse de exis-
tir. Outro questionamento a ser feito é: do que o 
mundo precisa? E, claro, como a empresa pode 
preencher esta necessidade. É passar da fase de 
marca funcional e até mesmo aspiracional para 
uma que tem e promove uma causa. E, dando 
um signifi cado maior à empresa, o consumidor 

fará isso por tabela.
As regras parecem claras. Mas, o que esta 

pesquisa revelou é a difi culdade de incorporar  a 
variável propósito nos modelos de Brand Equi-
ty e uma aproximação ainda que não totalmente 
comprovada da variável nos modelos de amor a 
marca. Foi evidenciado ainda que alguns pro-
pósitos parecem não ter superado as confusões 
conceituais narradas por Troiano, Jucá e Bilton 
(2010). O propósito, assim, soa como demagó-
gico e, eventualmente até, como fi ctício. Veri-
fi camos que as marcas, tanto as mais valiosas 
quanto as mais amadas, ainda parecem ter di-
fi culdade de comunicar seu propósito, de ma-
neira convincente, a seus consumidores, o que 
pode motivar estudos futuros.
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Resumo: 
Na última década, o cinema e os jogos digitais têm movi-
mentado bilhões de dólares a cada ano com a produção de 
conteúdo baseada em histórias em quadrinhos ou a cria-
ção de novas narrativas e personagens. Esses atores do 
mundo da fantasia, ícones da cultura pop e geek/nerd a 
exemplo de Batman, Mário e John Week, viraram gran-
des marcas não apenas em faturamento, mas também 
pela ligação emocional com o público consumidor/fã. 
Essa empatia favorece articulações para o licenciamen-
to de marcas associadas à indústria dos quadrinhos, do 
cinema e dos games. Este trabalho utiliza a metodologia 
qualitativa e a técnica de estudo de caso para investigar 
como o jogo online multiplayer Fortnite Battle Royale 
utiliza, na sua estratégia mercadológica, personagens de 
outros estúdios, como Marvel, DC Comics e Star Wars, 
para atrair consumidores, motivando a coleção de itens 
do desejo do público geek/nerd/gamer, mas também 
gerando engajamento de seu público tanto no game 
quanto fora dele, nas redes sociais digitais, por meio de 
concursos e promoções, numa perspectiva de cocriação 
de valor. Para tanto, faz uso estratégico do intertexto e 
da intertextualidade, a partir da articulação diacrônica 
entre os elementos textuais, visuais e sonoros associados 
a esses personagens e narrativas. Para melhor entender 
esses fenômenos, buscamos estabelecer diálogos teóri-
cos advindos do Branding, do Marketing, do Design e 
da Comunicação, favorecendo a melhor compreensão 
dessas estratégias e sua aplicabilidade para marcas na-
cionais de jogos.

Palavras-chave: Fortnite; Branding; Indústrias 
Criativas, Licenciamento; Games. 

Abstract:
In the last decade, cinema and digital games have mo-
ved billions of dollars each year with the production of 
content based on comic books or the creation of new 
narratives and characters. These actors from the fantasy 
world, icons of pop culture and geek / nerd like Batman, 
Mário and John Week, became great brands not only 
in sales, but also for the emotional connection with the 
consumer / fan audience. This empathy favors articu-
lations for the licensing of brands associated with the 
comics, cinema and games industry. This work uses the 
qualitative methodology and the case study technique 
to investigate how the multiplayer online game Fortnite 
Battle Royale uses, in its marketing strategy, characters 
from other studios, such as Marvel, DC Comics and Star 
Wars, to attract consumers, motivating the collection of 
items of the desire of the geek / nerd / gamer audien-
ce, but also generating engagement of its audience both 
in the game and outside it, in digital social networks, 
through contests and promotions, in a perspective of 
co-creation of value. To this end, it makes strategic use 
of intertext and intertextuality, based on the diachronic 
articulation between the textual, visual and sound ele-
ments associated with these characters and narratives. 
To better understand these phenomena, we seek to es-
tablish theoretical dialogues arising from Branding, Ma-
rketing, Design and Communication, favoring a better 
understanding of these strategies and their applicability 
to national game brands.

Keywords: Fortnite; Branding; Creative Industries; 
Licensing; Games.
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Resumén: 
Em la última década, el cine y los juegos digitales han 
movido miles de millones de dólares cada año con la 
producción de contenido basado en cómics o la creaci-
ón de nuevas narrativas y personajes. Estos actores del 
mundo de la fantasía, íconos de la cultura pop y geek / 
nerd como Batman, Mário y John Week, se convirtie-
ron en grandes marcas no solo en ventas, sino también 
por la conexión emocional con el público consumidor 
/ fan. Esta empatía favorece las articulaciones para el 
licenciamiento de marcas asociadas a la industria del 
cómic, el cine y los juegos. Este trabajo utiliza la meto-
dología cualitativa y la técnica del caso de estudio para 
investigar cómo el juego online multijugador Fortnite 
Battle Royale utiliza, en su estrategia de marketing, per-
sonajes de otros estudios, como Marvel, DC Comics y 
Star Wars, para atraer consumidores, motivando a los 
recopilación de elementos del deseo de la audiencia geek 
/ nerd / gamer, pero también generando engagement de 
su audiencia tanto en el juego como fuera de él, en las 
redes sociales digitales, a través de concursos y promo-
ciones, en una perspectiva de co-creación de valor. Para 
ello, hace un uso estratégico del intertexto y la intertex-
tualidad, a partir de la articulación diacrónica entre los 
elementos textuales, visuales y sonoros asociados a estos 
personajes y narrativas. Para comprender mejor estos 
fenómenos, buscamos establecer diálogos teóricos deri-
vados del Branding, Marketing, Diseño y Comunicación, 
favoreciendo un mejor entendimiento de estas estrate-
gias y su aplicabilidad a las marcas de juegos nacionales.

Palabras-clave: Fortnite; Marca; Industrias Creati-
vas, Licencias; Juegos. 

Résumé:
Au cours de la dernière décennie, le cinéma et les 
jeux numériques ont déplacé des milliards de dollars 
chaque année avec la production de contenus basés 
sur des bandes dessinées ou la création de nouveaux 
récits et personnages. Ces acteurs du monde fantas-
tique, icônes de la culture pop et geek / nerd comme 
Batman, Mário et John Week, sont devenus de grandes 
marques non seulement dans les ventes, mais aussi 
pour le lien émotionnel avec le public consommateur 
/ fan. Cette empathie favorise les articulations pour 
les licences de marques associées à l’industrie de la 
bande dessinée, du cinéma et des jeux. Ce travail uti-
lise la méthodologie qualitative et la technique d’étude 
de cas pour étudier comment le jeu en ligne multi-
joueur Fortnite Battle Royale utilise, dans sa straté-
gie marketing, des personnages d’autres studios, tels 
que Marvel, DC Comics et Star Wars, pour attirer les 
consommateurs, motivant le collection d’objets de la 
volonté du public geek / nerd / gamer, mais aussi sus-
citer l’engagement de son audience tant dans le jeu 
qu’en dehors de celui-ci, dans les réseaux sociaux nu-
mériques, à travers des concours et des promotions, 
dans une perspective de co-création de valeur. À cette 
fi n, il fait un usage stratégique de l’intertext et de 
l’intertextualité, basé sur l’articulation diachronique 
entre les éléments textuels, visuels et sonores associés 
à ces personnages et récits. Pour mieux comprendre 
ces phénomènes, nous cherchons à établir des dialo-
gues théoriques issus du Branding, du Marketing, du 
Design et de la Communication, favorisant une meil-
leure compréhension de ces stratégies et de leur appli-
cabilité aux marques de jeux nationales.

Mots-clés: Fortnite; L´image de marque; Industries 
créatives; Licences; Jeux.
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Introdução 
A indústria do entretenimento nunca esteve 

tão bem em termos de criação, popularidade, con-
sumo e, também, em volume de negócios em todo o 
mundo. Independente do gênero e do perfi l de pú-
blico, um estilo de conteúdo tem se destacado nos 
últimos 10 anos, em que as culturas pop e geek são 
o tema em destaque, e não falamos de histórias e 
personagens da tecnologia ou fi cção científi ca, mas 
sim, dos super-heróis criados nos quadrinhos que 
invadiram o mundo do cinema e dos games.

O cinema e os jogos digitais têm movimentado 
bilhões de dólares a cada ano com a produção de 
conteúdo baseada em histórias em quadrinhos ou 
a criação de novas narrativas e personagens. Em 
2019, a indústria de jogos movimentou US$ 120 bi-
lhões, incluindo títulos para PC, console e dispositi-
vos móveis (android e iOS) (SUPERDATA, 2020). 
Somente o fi lme “Avengers: Endgame” faturou 
US$ 2,750 bilhões em bilheterias em todo o mun-
do (TECMUNDO, 2019) com a exibição dos perso-
nagens da Marvel, a exemplo de Capitão América, 
Homem de Ferro, Homem-Aranha e Thor.

Segundo dados do analista da Niko Partners 
Daniel Ahmad (2019), no universo dos games po-
demos destacar a jornada dos personagens Ellie e 
Joel, do primeiro título de The Last of Us, da em-
presa Naught Dog, que, após seis anos do seu lan-
çamento, conseguiu ultrapassar a marca de 20 mi-
lhões de cópias vendidas para as plataformas PS3 
e PS4 da Sony.

Desde a aparição do super-herói Superman, na 
Action Comics, n° 1, em 1938, vários outros per-
sonagens idealizados nos quadrinhos, a exemplo 
de Batman, Aquaman, Mulher Maravilha, Hulk, 
Thor e Homem-Aranha, ganharam destaque na 
arte, na TV, no cinema, nos games, favorecendo o 
surgimento de tantos outros, como Mario, do jogo 
Super Mario Bros (1985), Neo, do fi lme The Matrix 
(1999), e John Week, da película de mesmo nome 
(2014), sendo o último e o penúltimo protagoniza-
dos pelo ator Keanu Reeves. 

1. Geeks, nerds e marcas: emoção que faz o 
negócio passar de fase

Esses personagens icônicos da cultura pop e 
geek/nerd têm se tornado grandes marcas, não só 

pelo volume de negócios resultante da venda de 
produtos e do licenciamento do uso de imagem, co-
mo também pela interação emocional estabelecida 
com seu público consumidor, ou melhor, com seus 
fãs, representados por jovens, em especial adultos 
da geração Z, nascidos nos anos 1980, que, além 
de publicizar tais marcas, também geram comuni-
dades nas redes sociais digitais, através de blogs de 
notícias, das feiras e dos eventos. 

Essa relação emocional entre consumidor/fã e 
marca é facilmente compreendida quando pensa-
mos, de acordo com Neumeier (2008), que marcas 
são sentimentos. Nessa perspectiva, o objetivo das 
marcas é, não somente buscar criar conexões emo-
cionais com seus públicos-alvo, mas elas mesmas 
se tornarem associações positivas, capazes de esta-
belecer e manter vínculos vínculos profundos com 
seus consumidores, que, não raro, perduram por 
décadas, atravessando gerações. 

Neumeier afi rma que “marca é a percepção ín-
tima, o sentimento visceral de uma pessoa em rela-
ção a um produto, serviço ou empresa.”, isso tudo 
em função de que “todos nós somos seres emotivos, 
intuitivos, apesar dos nossos melhores esforços 
para sermos racionais.” (2008). Identifi car-se com 
uma marca – e, no caso do universo gamer, com os 
seus personagens e respectivos mundos - tem a ver 
muito mais com as conexões emocionais que essa 
consegue estabelecer conosco do que com nossas 
escolhas e decisões racionais.

Partindo da compreensão desta relação emo-
cional entre consumidores e marcas, Domingues 
(2013) destaca que é fundamental que as marcas, 
na sociedade em rede, em que se dá cada vez mais 
intensamente a comunicação todos-todos, promo-
vam um diálogo aberto e cocriativo com seus pú-
blicos. Essa recomendação ganha ainda mais força 
quando pensamos nos mercados associados à in-
dústria do entretenimento, em que há uma predis-
posição dos consumidores para estabelecer laços 
emotivos fortes e duradouros com as marcas.

Esta pesquisa faz uso da metodologia qualitati-
va e da técnica de estudo de caso para melhor com-
preender as estratégias mercadológicas utilizada 
pelo grande sucesso da indústria de games na atu-
alidade: Fortnite. Para Greenhelgh e Taylor (apud 
PEREIRA, 2004), a pesquisa qualitativa tem a in-
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tenção de explorar uma área particular, coletando 
dados a partir de observações e entrevistas, geran-
do ideias e hipóteses a partir das análises dos dados 
adquiridos. Como técnica, utilizamos o estudo de 
caso, o qual investiga um fenômeno contemporâ-
neo partindo do seu contexto real, utilizando-se de 
múltiplas fontes de evidências. (GIL, 2009).

2. O game Fortnite e sua relevância no con-
sumo gamer hoje

Fortnite é um jogo de sobrevivência de mun-
do aberto, lançado em 2017, pela Epic Games, 
com três modalidades de escolha para o jogador: 
Salve o Mundo, Modo Criativo e Battle Royale. 
No Fornite, para permanecerem vivos o maior 
tempo possível, os jogadores fabricam ferramen-
tas e coletam recursos e armas. Normalmente, 
cada partida ou rodada tem 100 participantes si-
multaneamente, que podem jogar em quartetos, 
dupla ou até mesmo sozinhos. Madruga (2019) 
esclarece que:

O termo Fortnite surgiu de uma variação da pala-
vra ‘Fortnight’ da língua inglesa, que é usada para 
expressar ‘um período de quatorze dias’. No contex-
to do game, o nome faz sentido ao considerarmos 
que o primeiro modo de jogo em Fortnite foi ‘Salve 
o Mundo’, em que é necessário sobreviver ao ataque 
de zumbis e monstros durante quatorze dias.

Salve o Mundo é um modo de jogo em que 
os jogadores trabalham juntos para combater 
zumbis, reunir recursos e defender casas ou 
bases contra ataques. Funciona como um game 
de sobrevivência e construção. Por sua vez, o 
Modo Criativo possibilita aos gamers criar seu 
próprio mapa privado, e convidar jogadores 
para a ilha onde podem realizar suas próprias 
partidas. No Battle Royale, modo que provou 
ser o mais popular entre os jogadores, não há 
história: os jogadores são colocados numa ilha, 
para onde saltam de um ônibus planador que 
atravessa o céu do mapa onde ocorrerá a ação, 
desarmados e sem recursos, para recompor 
vida ou resistência. Após aterrizarem usando 
planadores de diversos formatos, eles preci-
sam procurar na ilha suprimentos e armas para 
sobreviver (Figura 01).

Em 2017, ano de lançamento, foram dispo-
nibilizadas ao público apenas duas versões do 
Fornite: o Save TheWorld e o Battle Royale. 
A primeira, no modelo pay-to-play, tinha uma 
proposta cooperativa, de sobrevivência, para até 
quatro jogadores, com os objetivos de lutar con-
tra zumbis e defender objetos a partir da constru-
ção de fortifi cações por parte dos gamers. A se-
gunda usava o modelo free-to-play, ou seja, era 
um jogo gratuito, do gênero battle royale, para 
aproximadamente 100 jogadores, com o objeti-
vo de batalhar em espaços cada vez menores até 
que sobrasse apenas uma equipe ou um jogador 
(Figura 02).

Em 2017, os dois jogos foram lançados pa-
ra as plataformas PlayStation 4, Xbox One e PC, 
com sistemas operacionais Microsoft Windows 
e macOS. O primeiro no mês de julho e o segun-
do em setembro, incluindo versão para o console 
Nintendo Switch e também para smartphones 
Android e iOS. Para a surpresa da Epic Games e 

Figura 01: Imagem do game Fortnite
Fonte: h� ps://cdn.player.one/sites/player.one/fi les/2018/01/20/
fortnite-campaign.jpg

Figura 02: Área de personagens colecionaveis de game
Fonte: Montagem dos autores.
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das revistas especializadas, a versão Battle Roya-
le se transformou em uma febre de consumo 
por parte de jogadores de todo o mundo, tanto 
crianças quanto adultos. Menos de um ano após 
o lançamento, em março de 2018, a produtora 
de vídeo Jenna Stoeber, em entrevista ao site 
especializado em games Polygon, afi rmou que 
Fortnite havia se tornada um “fenômeno cultu-
ral” (STOEBER in RONCOLATO, 2018). Mesmo 
sendo um jogo gratuito, a Epic Games começou a 
faturar cerca de 300 milhões de dólares mensais 
com Fortnite já em 2018 (RONCOLATO, 2018), 
em função da venda de bonecos, roupas, armas, 
grafi tes, gestos e passes de dança relacionados ao 
mesmo, alçando-o à condição de um dos títulos 
mais lucrativos da empresa e da história da in-
dústria dos games.

Segundo Roncolato (2018), o sucesso fulmi-
nante do jogo pode ser atribuído também a uma 
partida realizada por duas celebridades das re-
des sociais digitais, o rapper, cantor, compositor 
e produtor musical canadense, Aubrey Drake 
Graham, mais conhecido por Drake, e o gamer 
americano e vlogger Tyler Blevins, mais conhe-
cido como Ninja, que possui 9 milhões de segui-
dores em suas contas do Twitch e Youtube, onde 
realiza transmissões ao vivo. 

A soma desses elementos à liberdade dada aos joga-
dores para jogadas e construções criativas fazem de 
Fortnite um produto de entretenimento altamente 
consumível em plataformas como Twitch e Youtube. 
(RONCOLATO, 2018).

Dados publicados pela Epic Games aponta-
vam que Fortnite Battle Royale era jogado por, 
aproximadamente, 250 milhões de usuários re-
gistrados em fevereiro de 2019. E, mesmo com 
títulos concorrentes, a exemplo do game Apex 
Legends, da Respawn Entertainment, o jogo 
manteve um público fi el, da ordem de grandeza 
de cerca de 10 milhões de jogadores em partidas 
online, ao mesmo tempo. (MADRUGA, 2019). 

Com Fortnite, os números da Epic Games, 
nos últimos três anos, tornaram-se superlativos: 
a empresa lucrou quase R$ 3 bilhões somen-
te em 2019 (GloboEsporte, 202). A SuperData 
Research também fez uma lista com os 10 jogos 

pagos que mais faturaram ao longo do ano passa-
do. Em primeiro lugar, fi cou PlayerUnknown’s 
Battlegrounds, rival maior de Fortnite no gênero 
de “battle royale” (no qual 100 jogadores entram 
numa arena e só um sai). O game da Bluehole 
faturou US$ 1,03 bilhão em 2018. (LINK, 2019).

Segundo o site Statista, o jogo Fortnite Bat-
tle Royale foi de, aproximadamente, 30 milhões 
de usuários em dezembro de 2017 para 350 mi-
lhões em 2020 (GOUGH, 2020), o que evidencia 
o crescimento exponencial da lucratividade da 
marca Fortnite, conforme podemos observar na 
fi gura abaixo (Figura 03).

Desde a sua concepção e publicação, Fort-
nite Battle Royale criou skins visualmente di-
ferentes e engraçadas (STUART in RONCOLA-
TO, 2018), algumas parecendo personagens de 
memes, em consonância com a linguagem pró-
pria do universo digital e com os gostos da nova 
geração de jogadores, algo distinto de outros 
títulos da época de seu lançamento em 2017, 
com o propósito de serem usadas e coleciona-
das pelos jogadores. Dentre elas, tem o Beef 
Boss (Figura 03a), com uma cabeça grande 
que mais parece um hambúrguer, inspirado no 
símbolo da marca Durr Burger, uma franquia 
de fast-food fictícia criada pelo game. No mes-
mo estilo, tem também a skin Tomatohead, 
com uma cabeça grande de tomate inusitada 
com bigode (Figura 03b).

Figura 03: Gráfi co mostra a evolução de público desde o lançamento
Fonte: h� ps://www.sta� sta.com/sta� s� cs/746230/fortnite-players/
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Figura 04: a. Beef Boss; b. Tomatohead.
Fonte: Montagem dos autores a par� r do site da empresa.

Em maio de 2018, a Epic Games lançou sua 
primeira estratégia de licenciamento de marca, 
utilizando marcas, personagens e objetos de 
outras empresas do universo dos quadrinhos 
e do cinema. Esse fato contribui bastante pa-
ra Fortnite contabilizar, em 2019, cerca de 125 
milhões de jogadores ativos no mundo inteiro 
e a Epic Games ser avaliada em US$ 15 bilhões 
após uma rodada de investimento liderada pe-
los fundos KKR, Kleiner Perkins e Lightspe-
ed. Tudo isso devido ao forte sucesso do jogo. 
(LINK, 2019).

Os primeiros personagem e objeto, den-
tro da estratégia de licenciamento de marca, 
que catapultou Fortnite, a serem utilizados no 
Fortnite Battle Royale foram o personagem 
Thanos e a Manopla do infinito, integrantes do 
universo Marvel, apresentados na saga Os Vin-
gadores, nos cinemas, para o público mundial. 
Essa estratégia vai se apresentar como bas-
tante interessante não apenas para a empresa, 
mas também para o público consumidor, visto 
que o jogador passa a poder colecionar itens 
dos seus personagens favoritos e “encarná-los” 
nas interações dentro do jogo, fazendo-nos vis-
lumbrar as estratégias de branding, dentre as 
quais o uso intensivo do cobranding, que im-
pulsionam o sucesso de Fortnite, como vere-
mos a seguir.

3. Fortnite como marca e suas estratégias 
mercadológicas

O uso do licenciamento de marcas das in-
dústrias dos quadrinhos e do cinema pelo For-
tnite evidencia a potente estratégia de cobran-

ding utilizada pela Epic Games para Fortnite, 
ou seja, a associação estratégica entre duas 
marcas, num determinado período de tempo, 
a fim de transferirem seus atributos positivos 
mutuamente, ampliarem visibilidades e soma-
rem audiências. Vale lembrar que, no caso do 
universo gamer, as audiências são não somen-
te altamente consumidoras como também bas-
tante apaixonadas por tudo o que cerca os seus 
games preferidos.

A parceria de cocriação entre marcas, o conhecido 
cobranding, é comum no marketing. A junção de 
esforços em campanhas, ações e até mesmo pro-
jetos sociais é recorrente na publicidade. Alguns 
tipos de cocriação, no entanto, envolvem desafios 
muito mais profundos do que apenas o alinhamen-
to da mensagem. Envolve a alteração de produ-
tos. (PACETE, 2019).

Esse desafio, que envolve, inclusive a alte-
ração de produtos, é bem resolvido na associa-
ção do Fortnite, por exemplo, com a Marvel. 
Os personagens da Marvel dos quadrinhos são 
bem adaptados para o Fortnite, nas suas ver-
sões em cobranding com o game, inserindo-se 
no contexto de maneira harmônica e legítima. 
Nesse caso, é feita uma espécie de releitura do 
personagem original, conhecido há décadas pe-
lo público, agora com uma pegada muito mais 
gamer, seguindo a estética do jogo em questão. 

Nesse sentido, podemos apontar a relevân-
cia do intertexto e da intertextualidade para as 
estratégias mercadológicas que envolvem o 
uso do licenciamento de marcas, em especial 
no caso que estamos investigando, tópico so-
bre o qual falaremos a seguir. Também os itens 
colecionáveis, como as armas, passam por re-
leituras quando vão do mundo dos quadrinhos 
e do cinema para o mundo dos games digitais 
na atualidade, fato observado com sucesso no 
game em discussão neste paper.

Mas não apenas personagens e itens cole-
cionáveis que fazem o Fortnite ser tão querido 
pelos seus usuários. Também os passes de dan-
ça, do break ao hip hop, propiciam a reverbe-
ração do game nas redes sociais digitais e nos 
noticiários internacionais, a partir de diversas 
referências ao jogo da Epic Games. Segundo 
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Roncolato (2018), esses movimentos de dança 
têm contagiado fãs e celebridades, a exemplo 
da fi nal da Copa do Mundo de 2018, na vitória 
da França sobre a Croácia, em que o atacante 
Griezmann, da seleção francesa, comemorou o 
gol de pênalti, colocando a mão na testa em for-
ma de “L” e fazendo uma dança inusitada em 
referência ao jogo. A ex-primeira dama Michelle 
Obama, certa vez, também fez menção ao passi-
nho e se tornando um comentário instantâneo 
nas redes. (LINK, 2019).

Fortnite apresenta também alguns perso-
nagens próprios, a exemplo da mascote Cudd-
le Team Leader que apareceu no Valentine’s 
Day. Love Ranger (Figura 05a.) é uma roupa 
contendo máscara de ursinho cor-de-rosa, com 
um coração rasgado pintado na altura do abdô-
men. Uma imagem que pode ser considerada 
engraçada e assustadora ao mesmo tempo, mas 
muito bem recebida pelos fãs do game. Também 
há uma Lhama Rosa (Figura 05b.), que apare-
ce de vez em quando no jogo para ser colecio-
nada e que nos faz pensar sobre um princípio 
importante da cultura de consumo: a distinção 
associada ao fato de ser capaz de dispor ou não 
daquele bem ou acesso considerado valioso. Por 
serem raras, as lhamas se tornam bastante va-
liosas e desejadas.

As pinhatas em forma de lhamas são as caixas de 
suprimentos pagas do modo Salve o Mundo de For-
tnite, implementadas no modo Battle Royale como 
um item bastante raro. Ao quebrar uma delas, você 
pode receber alguns dos itens e armas mais podero-
sos do jogo, mas encontrá-las no mapa não é nada 
simples. Isso porque, como as lhamas são muito 
valiosas, elas são bastante escassas e podem apare-
cer de modo aleatório, não possuindo um local fi xo 
para serem encontradas. No entanto, há algumas 
regiões onde elas aparecem com mais frequência 
(GOGONI, 2019).

Mascotes e skins geram empatia e desper-
tam o carisma das pessoas, podendo ser adqui-
ridos fora do contexto do jogo, através dele, de 
camisas e de action fi gures.

Poucos games trabalham a interação com 
seus jogadores fora do contexto do jogo. Além 
do uso de personagens de outras franquias na 
sua estratégia de ampliação de visibilidade e en-

Figura 05: a. Skin Cuddle Team Leader; b. Pinhata
Fonte: Montagem dos autores a par� r do site da empresa.

volvimento de públicos, Fortnite promove ações 
como a competição criativa Fortnite World Cup, 
concurso para criação de emote, para o qual os 
usuários devem enviar vídeos de passes de dan-
ça, contemplando também a votação dos usu-
ários nos itens colecionáveis que desejem ver 
novamente ofertados na loja do game (Figura 
06). Algumas dessas interações são através da 
publicação de vídeos no Youtube ou TikTok com 
#tags específi cos.

4. A indústria dos games e a intertextua-
lidade: personagens, interações e inter-
textos

O uso de licenciamento na indústria dos ga-
mes não é nova. Em 1979, foi produzido o pri-
meiro brinquedo com o uso dos personagens do 
universo de Star Wars e de sua marca forte. No 
mesmo ano, foi lançado um dos primeiros jogos 
de super-herói licenciado para videogame: Su-
perman, projetado por John Dunn e publicado 

Figura 06: Imagem de ação promocional do jogo com o público.
Fonte: h� ps://www.epicgames.com/fortnite/pt-BR/news/emote-
-royale-rules
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pela Atari para rodar no console Atari 2000. Em 
1982, foi a vez de ser lançado o game ET - The 
Extra-Terrestrial, inspirado na narrativa do 
fi lme E.T. O Extraterrestre, dirigido por Steven 
Spielberg naquele ano, para o mesmo console. 
Esse licenciamento é, curiosamente, apesar do 
sucesso estrondoso do longa-metragem, um dos 
casos em que o licenciamento de uma marca 
forte da indústria cinematográfi ca deu errado 
para a Atari, uma das marcas mais prestigiadas 
do mercado dos games na década de 1980. Isso 
se deve ao fato de que a qualidade do jogo pro-
duzido fi cou aquém das expectativas do público 
dado o enorme sucesso do fi lme e sua indiscutí-
vel qualidade técnica, o que gerou um prejuízo 
sem precedentes para a companhia e a indústria 
de jogos. 

É interessante que, nos quadrinhos, essa 
estratégia foi utilizada para impulsionar vendas 
da DC Comics e Marvel Comics. Um exemplo é o 
título The Battle of the Century - Superman VS 
the Amazing Spider-Man, publicado pelas du-
as editoras nos Estados Unidos, em 1976, uma 
estratégia que vendeu meio milhão de exempla-
res. Mesmo o retorno fi nanceiro fi cando abai-
xo do esperado, a HQ se tornou um marco na 
indústria das revistas em quadrinhos (ALIAGA, 
2019). No Brasil, o título foi publicado pela Al-
manaque dos Heróis, em 1977, com a tradução 
“A Batalha do Século - Super-Homem contra o 
incrível Homem-Aranha”. Essa simbiose tem 
ocorrido também entre títulos dos mundos de 
jogos, a exemplo da inclusão do personagem ex-
clusivo da Sony/Playstation, Kratos, da saga de 
God of War, na edição número nove do jogo de 
combate Mortal Kombat (2011) (MONTEIRO, 
2014).

Com o sucesso do personagem Thanos da 
Marvel, o game Fortnite Battle Royale conti-
nuou promovendo a aparição de outros perso-
nagens, a exemplo de Capitão América, Aqua-
man, Rey e Kylo Ren (Star Wars), Arlequina, 
dentre outros. A cada passagem de temporada, 
novos personagens são apresentados, bem co-
mo a customização de trajes e objetos relacio-
nados à temática nerd/gamer utilizada, ilustra-
ções (grafi tagem) e passes de danças.

O licenciamento de uso de imagem tem si-
do explorado pela indústria do cinema e dos 
games, e essa simbiose tem propiciado bons ne-
gócios para ambas, dada a força das marcas que 
criam, promovem e gerenciam. Nesse sentido, 
fi ca evidente o uso estratégico do intertexto e 
da intertextualidade na construção dessas mar-
cas. Maingueneau destaca que todo intertexto 
contempla uma intertextualidade. Enquanto o 
primeiro é o conjunto de fragmentos como cita-
ções e alusões convocados em um certo corpus, 
o segundo diz respeito ao sistema de regras im-
plícitas subjacentes a esse intertexto (in CHA-
RAUDEAU; MAINGUENEAU, 2004, p.289). 

Vale observar que inter é um sufi xo de ori-
gem latina, que faz referência à noção de rela-
ção. A intertextualidade, dessa forma, refere-se 
às relações entre os textos, sendo possível afi r-
mar que todo texto, em maior ou menor grau, é 
um intertexto, em virtude das relações dialógi-
cas fi rmadas. A relação das indústrias dos qua-
drinhos e do cinema com a indústria de games 
se dá no uso dos personagens, dos objetos, das 
narrativas e dos múltiplos elementos que com-
põem esses universos simbólicos e imagéticos. 

Os fragmentos textuais, visuais e sonoros 
articulados por essas indústrias funcionam co-
mo citações e alusões convocados em um certo 
corpus, como pontua Maingueneau (in CHA-
RAUDEAU; MAINGUENEAU, 2004, p.289). A 
intertextualidade se dá no respeito ao sistema 
de regras implícitas subjacentes a esse intertex-
to, sendo esses mesmos elementos articulados 
em novos contextos, mas, seguindo seus prin-
cípios éticos e estéticos, conforme observado 
no caso do personagem Thor, comentado ante-
riormente, que passou por adaptações quando 
da sua utilização nos quadrinhos, no cinema e, 
posteriormente, nos games.

Há uma evidente relação de transferência 
de signifi cados, prestígio e audiências nas es-
tratégias que se utilizam do licenciamento de 
marcas e, no caso do Fortnite, também do co-
branding. Mas, apesar de todo licenciamento 
de marca estar associado a uma estratégia de 
cobranding, nem toda estratégia de cobranding 
está atrelada a um licenciamento de marca.
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As primeiras interações da indústria cine-
matográfi ca com a indústria de jogos começa-
ram na década de 1980 com a cessão da imagem 
do universo de Star Wars para a criação de um 
game/brinquedo, assim como, vice-versa, a pro-
dução de fi lmes com base em personagens dos 
jogos, como Lara Croft: Tomb Raider (2001), 
e Jogador Nº 1 (2018), que apresentou em tela 
diversos heróis de títulos como Pac-Man, Duke 
Nukem e Street Fighter II (MAGELA, 2018). 

A partir de 2018, Fortnite começou a inserir 
personagens de outros contextos e outros uni-
versos também nas suas narrativas, incluindo o 
mundo do cinema, dos esportes e dos próprios 
games. O primeiro deles foi publicado em maio 
de 2018, logo após o lançamento do fi lme Vinga-
dores: Guerra Infi nita, no mês anterior, que ar-
recadou 2,048 bilhões de dólares em bilheteria. 
O fi lme mostrava Thanos destruindo boa parte 
dos heróis e metade da população do universo 
ao instalar a manopla com as pedras do infi nito. 
No jogo, era possível usar a skin do personagem 
da Marvel (Figura 07a.), assim como usar a ma-
nopla do infi nito na partida. Como sempre, es-
ses elementos eram colecionáveis, e os gamers 
realizavam desafi os para conquistá-los. 

Outro universo utilizado pelo game da Epic 
Games foi o mundo de Pandora retratado no 
jogo Borderlands (Figura 07b.). Em agosto de 
2019, a temporada apresentou elementos co-
lecionáveis e skin do personagem criados pela 
Gearbox Software, o que fez bastante sucesso, 
rendendo a versão 2 e 3 do título. De acordo com 
Felipe Carbone (2019), a franquia já arrecadou 
mais de US$ 1 bilhão.

Um ator que tem chamado a atenção no 
mundo do cinema e dos games é Keanu Ree-
ves, que protagonizou o personagem Neo, no 
fi lme Matrix, e também atuou em outro título 
de extremo sucesso, encarnando o papel de Jo-
hn Wick, um assassino de aluguel que tenta se 
aposentar de suas atividades, mas, por questões 
do destino, é chamado para mais um embate. A 
skin e os utensílios de John Wick (Figura 07c.) 
foram publicados em 16 de maio de 2019 (EPIC 
GAMES, 2019) e os fãs tanto do jogo quanto do 
fi lme puderam colecionar itens ligados ao uni-

verso do fi lme, a exemplo da moeda dourada 
que o personagem utiliza.

O game também criou o Centro da Cidade 
do Jordan com os artistas criativos NotNellaf e 
Tollmolia (Figura 07d.). Os jogadores eram de-
safi ados a fazerem saltos e manobras radicais e 
de enterradas, termo usado no mundo do Bas-
quete e, principalmente, na NBA para garantir 
prêmios como trajes e skates. A temporada foi 
publicada em maio de 2019, inspirada no len-
dário jogador de basquete da NBA, Michael 
Jeff rey Jordan. Isso demonstra que o Fortnite 
Battle Royale sempre esteve antenado com vá-
rios contextos e atores que fazem sucesso fora 
do mundo dos jogos, adotando essas relações na 
sua estratégia para melhor engajar e envolver o 
seu público fi el e novo jogadores.

Considerações fi nais
É perceptível que, para além do consumo 

desses bens materiais, os consumidores/fãs 
que movimentam as cifras vultosas da indústria 
do entretenimento global, especialmente vol-
tada para o mundo do audiovisual e dos jogos 
digitais, relacionam-se com essas narrativas e 
personagens movidos por um forte consumo 
simbólico (DOMINGUES, MIRANDA, 2018). 
Aos olhos dos fãs, não são apenas objetos que 
são comprados e consumidos, mas, sim, signos, 
símbolos, afetos, relações de pertencimento, 
senso de comunidade e de tribo (GODIN, 2010; 
DOMINGUES, MIRANDA, 2018). 

Estudos sobre marcas de jogos, estratégias 
de branding e consumo simbólico de persona-
gens e narrativas são pouco explorados pela lite-
ratura tanto do campo dos jogos digitais quanto 
pela área de branding e dos estudos do consu-
mo, o que nos aponta uma intersecção de sabe-
res provocadora que propicia ótimas refl exões 

Figura 07: a. Skin de Thanos; b. Borderlands; c. John Wick d. Cidade 
do Jordan. 
Fonte: Montagem dos autores a par� r do site da empresa.
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e muitos insights para as indústrias criativas. É 
possível perceber, a partir das estratégias iden-
tifi cadas, indicadores de como outras marcas 
ligadas ao universo do audiovisual e dos games 
no Brasil podem traçar suas diretrizes estraté-
gicas de maneira mais competitiva e assertiva 
ressaltando-se a relevância do cobranding para 
o Branding e o Marketing atuais.

Também entendemos ser importante apon-
tar a relevância do intertexto e da intertextua-
lidade para as estratégias mercadológicas bem 
sucedidas que pudemos conhecer e discutir ao 
longo desse texto, o que aponta também para a 
força da cooperação, da colaboração e da coo-
petição na era digital. Indústrias que, potencial-
mente, poderiam ser vistas como concorrentes, 
hoje, somam cada vez mais forças a fi m de am-
pliarem seus mercados, suas audiências, o en-
gajamento dos seus públicos e, por consequên-
cia, suas lucratividades tanto no mundo digital 
quanto fora dele.

As estratégias que envolvem itens colecio-
náveis e a interação com os consumidores/fãs, 
através de concursos como o Fortnite World 
Cup, também nos apontam caminhos interes-
santes a serem seguidos por players da indús-
tria de games do mais diferentes portes. Colo-
car o consumidor/fã no centro das estratégias, 
aproximando-o cada vez da cocriação de valor 
para as marcas, demonstra como a indústrias 
dos games, tendo Fortnite como inspiração, es-
tá alinhada a uma ideia de um Marketing e um 
Branding cada vez mais fortemente customer-
-centric.
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Resumo: 
Este texto comenta o recente estudo de Pesquisa Apli-
cada desenvolvido pelo Observatório de Consumo, 
Cultura e Sociedade da Universidade Católica do Chile 
(De Simone et al. 2019). Este estudo busca aplicar me-
todologias inovadoras que permitam entender práticas, 
imaginações e construções de valor de marca que os con-
sumidores quebram nas paisagens dos shopping centers 
chilenos. A pesquisa foi desenvolvida como uma rede de 
mídia social de usuários anônimos que compartilhavam 
visitas públicas, sentimentos e comentários emocionais 
em um shopping das marcas estudadas. Como paisa-
gens, os consumidores reinterpretam esses espaços de 
marca de maneira complexa e os compartilham nas 
redes sociais por meio de hashtags, menções, georrefe-
rências e rótulos, que podem ser estudados retrospecti-
vamente.
O trabalho a seguir comenta o método de pesquisa men-
cionado acima, a netnografi a e seu potencial, desafi os e 
riscos a tempo de aplicar análises sócio-semióticas qua-
litativas ao conteúdo das redes sociais de consumidores 
em shopping centers.

Palavras-chave: netnografía; métodos de pesquisa 
do consumidor; brandscapes; shopping centers; Chile

Abstract:
This text comments on the recent study of Applied Re-
search developed by the Observatory of Consumption, 
Culture and Society of the School of Communications of 
the Catholic University of Chile (De Simone et al. 2019). 
This study sought to apply novel methodologies that 
allowed us to understand the new practices, imaginary 
and brand value constructions that consumers make of 
the brandscapes of Chilean shopping centers. The rese-
arch was developed as a netnography to social networks 
of anonymous users who shared their visits, comments, 
feelings and emotions in public accounts while they 
were in a commercial center of the brands studied. As 
brandscapes, these brand spaces are reinterpreted by 
consumers in complex ways, and are shared on social 
networks through hashtags, mentions, georeferencing 
and tagging, which can be studied retrospectively.
The following work discusses the research method refer-
red to - netnography - and its potential, challenges and 
risks when applying qualitative socio-semiotic analysis 
to the contents of social networks of shopping center 
consumers.

Keywords: netnography; consumer research metho-
ds; brandscapes; shopping centers; Chile
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Resumén: 
Este texto comenta el reciente estudio de investigación 
aplicada desarrollado por el Observatorio de Consumo, 
Cultura y Sociedad de la Facultad de Comunicaciones de 
la Universidad Católica de Chile (De Simone et al. 2019). 
Este estudio buscó aplicar metodologías novedosas que 
permitieran comprender las nuevas prácticas, imagina-
rios y construcciones de valor de marca que los consu-
midores hacen de los brandscapes de los centros comer-
ciales chilenos. La investigación se desarrolló como una 
netnografía a redes sociales de usuarios anonimizados 
que compartieron en cuentas públicas sus visitas, co-
mentarios sentimientos y emociones mientras estaban 
en un centro comercial de las marcas estudiadas. Como 
brandscapes, estos espacios de marca se ven reinter-
pretados por los consumidores de maneras complejas, y 
son compartidas en redes sociales a través de hashtags, 
menciones, georreferencias y taggeos, los cuales pueden 
ser estudiados retrospectivamente.

Palabras-clave: Fortnite; Marca; Industrias Creati-
vas, Licencias; Juegos. 

Résumé:
Ce texte commente la récente étude de recherche ap-
pliquée développée par l’Observatoire de la consom-
mation, de la culture et de la société de l’école des com-
munications de l’Université catholique du Chili (De 
Simone et al.2019). Cette étude a cherché à appliquer 
de nouvelles méthodologies qui nous ont permis de 
comprendre les nouvelles pratiques, les constructions 
imaginaires et de valeur de marque que les consom-
mateurs font des paysages de marques des centres 
commerciaux chiliens. La recherche a été développée 
comme une netnographie des réseaux sociaux d’utili-
sateurs anonymes qui ont partagé leurs visites, com-
mentaires, sentiments et émotions dans les comptes 
publics alors qu’ils étaient dans un centre commer-
cial des marques étudiées. En tant que paysages de 
marques, ces espaces de marques sont réinterprétés 
par les consommateurs de manière complexe et sont 
partagés sur les réseaux sociaux à travers des hash-
tags, des mentions, du géoréférencement et du tag-
ging, qui peuvent être étudiés rétrospectivement.
Les travaux suivants traitent de la méthode de re-
cherche mentionnée - la netnographie - et de son 
potentiel, des défi s et des risques lors de l’applica-
tion d’une analyse socio-sémiotique qualitative au 
contenu des réseaux sociaux des consommateurs des 
centres commerciaux.

Mots-clés: netnographie; méthodes de recherche 
auprès des consommateurs; paysages de marques; 
centres commerciaux; Chili.

1Diretora OCCS FCOM UC, Doutora em Estúdios Urbanos, Professora 
FCOM UC: rldesimo@uc.c.
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Introdução 
El consumidor chileno reconoce en los shop-

ping centers lugares donde interactuar, reunirse 
y socializar. Estudios previos han profundiza-
do en el rol pseudo-público del consumo en la 
ciudad chilena (De Simone, 2015; Salcedo & De 
Simone, 2013), modifi cando la estructura socio-
económica y la percepción de estatus en la socie-
dad (Stillerman, 2015), como ha sido observado 
también para otras latitudes en Latinoamérica 
(Dávila, 2016). Por ello este estudio analizó cada 
centro comercial –de un total de 85 centros co-
merciales ubicados en la Región Metropolitana 
de Santiago de Chile— como un espacio de sig-
nifi cados y como una comunidad múltiple y di-
versa que se representa y se siente representada 
por ese lugar, con múltiples interpretaciones del 
valor de marca. 

Las redes sociales y las plataformas de comu-
nicación han modifi cado de manera radical las 
experiencias de consumo, que pueden ser vistas 
hoy como fenómenos comunicacionales que in-
tegran la cultura urbana, los medios y las tecno-
logías (Fornäs et al. 2007).  El valor de marca de 
los lugares y el espacio como marca, o brandsca-
pes, plantea un nuevo desafío a la hora de com-
prender el marketing asociado a los espacios y a 
las comunidades de marca en una nueva econo-
mía de las experiencias digitalizadas (Bookman, 
2014; Klingmann, 2010).

Este trabajo recopila la experiencia del 
proyecto de investigación “Tendencias de Con-
sumo en el Retail Chileno y posibles escenarios”, 
realizado por el Observatorio de Consumo, Cul-
tura y Sociedad OCCS2 de la Facultad de Comu-
nicaciones de la Pontifi cia Universidad Católica 
de Chile para la Cámara Chilena de Centros Co-
merciales, entre julio y octubre 2019 (Figura 1).

El estudio recopiló más de 2200 publicacio-
nes públicas y anonimizadas de consumidores 
de malls en Instagram y Twitter, compartidas 
durante julio 2018 y julio 2019. Como una radio-

grafía al consumidor chileno, este estudio utilizó 
técnicas cualitativas para reconocer tendencias 
emergentes. Se analizó su contenido a través 
de técnicas de etnografía digital para estudios 
de mercado o netnografía (Kozinets, 2010). A 
través de un modelo netnográfi co de análisis, el 
siguiente estudio logró identifi car tendencias de 
consumo en espacios físicos en base a lo que los 
usuarios comparten en sus perfi les de manera 
pública y abierta. Así, logramos analizar patro-
nes de desarrollo locales de estas tendencias, que 
permiten orientar ciertas recomendaciones en 
cuanto a escenarios futuros para el sector retail.

OBJETIVOS Y PREGUNTAS DE INVESTI-
GACIÓN

En el marco de este estudio netnográfi co pre-
vio, este texto se propone revisar la metodolo-
gía empleada (netnografía) en el estudio de las 
prácticas en espacios de consumo, de modo de 
discutir las oportunidades y limitaciones meto-
dológicas de los métodos cualitativos y bottom-
-up en el estudio y gestión del valor de marca de 
brandscapes. 

Basándose en un enfoque decolonialista y 
periférico, se discute la necesidad de emplear 
metodologías emergentes, cualitativas y explo-
ratorias, nacidas de epistemologías locales, que 
permitan refundar un estudio del consumo y del 
branding que haga referencia a las realidades lo-
cales, en este caso chilenas y latinoamericanas, 

1El OCCS es dirigido por la Prof. Liliana De Simone, y en este proyecto 
de investigación participaron como consultores los profesores Claudia 
Labarca, Sebastián Goldsack y Patricio Dussaillant. El estudio Ten-
dencias de consumo del retail chileno y sus posibles escenarios coordi-
nó a un total de 12 investigadores netnógrafos, 2 coordinadores junior, 
y 4 investigadores senior.

Figura 01: Análisis de tendencias de consumo en base a redes sociales
Fuente: Tendencias de Consumo en el Retail Chileno y posibles escena-
rios (De Simone et al. 2019)
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antes que a tendencias globales desterritoriali-
zadas.

Es por esto por lo que este trabajo se propone 
analizar los resultados del estudio Tendencias de 
consumo del retail chileno y sus posibles escena-
rios a la luz de sus principales contribuciones a 
la industria chilena, y sus potenciales aportes a 
la discusión internacional, tanto en ámbitos me-
todológicos para el estudio del comportamiento 
de los consumidores, como para las propuestas 
de gestión de marca que puedan nacer en base a 
estos estudios exploratorios.

BRADSCAPES: ESPACIOS DE COMUNI-
DADES MARCARIAS

La importancia del lugar donde los compor-
tamientos de consumo son desplegados por los 
consumidores ha convertido a los espacios –es-
pacios físicos, como tiendas, centros comercia-
les, fl agships, pero también virtuales, como per-
fi les de Instagram, páginas web, grupos online de 
consumidores, etc.— en parte de los indicadores 
más importantes en la construcción de una mar-
ca. En esta línea, Klingmann reconoce que son 
las experiencias, y ya no el objeto, los que se han 
convertido en los productos del siglo XXI (2010). 
Y, por ende, el espacio arquitectónico y geográfi -
co donde esta experiencia se da lugar se convier-
te en un locus identitario, desde donde podemos 
imaginar-nos a través del consumo. 

Siguiendo esta tendencia, y a pesar de que la 
literatura internacional los reconoce como luga-
res de lo anómico – o no-lugares en el decir de 
Augé (2009)—los shopping malls se han conver-
tido en espacios cargados de sentido. Estos bran-
dscapes ocupan estrategias provenientes del 
branding para crear lugares que generan efectos 
de reconocimiento e identifi cación marcaria de 
larga permanencia, donde los usuarios se reco-
nocen como parte de una comunidad que no solo 
comparte valores y gustos, sino que pertenece a 
un ‘nosotros’ más amplio que comparte un espa-
cio en común. Estas experiencias comparten de 
manera ambigua los espacios online y offl  ine de 
las marcas, al confundirse las acciones que pa-
san en los lugares con aquellas acciones que son 
compartidas por los usuarios desde esos lugares 

y en alusión a ellos en plataformas virtuales. Así, 
vivimos entonces en una cada vez mayor fusión 
de lo virtual y lo físico a través de las experiencias 
de consumo, que no necesariamente valoran uno 
por sobre el otro. Así, tan importante se convier-
te la compra en la fl agship de una determinada 
marca por parte de un consumidor, como el post 
compartido por dicho consumidor en sus redes 
sociales sobre esa compra en esa fl agship; con la 
georreferencia correspondiente en la plataforma 
de redes sociales online, aludiendo al lugar donde 
ello ocurrió; el taggeo (@) a la marca adicionado 
a la imagen de dicho momento y/o al comenta-
rio en ese post; con el hashtaggeo (#) sobre esa 
experiencia y sus signifi cados, utilizando nuevos 
metalenguajes que describen formas variadas y 
múltiples en las que dicho acto tiene signifi ca-
ción social. Y más aún, con los likes, retweets, y 
reposts que dicho acto online pueda tener. 

En este sentido, la experiencia única de com-
pra se multiplicó de maneras múltiples y en di-
versos universos de comunicación y signifi cado, 
como si de un caleidoscopio se tratara. En este 
consumo caleidoscópico, el brandscape físico y 
el brandscape virtual se funden en una experien-
cia de consumo compleja de estudiar, pero deter-
minante en los estudios de consumo contempo-
ráneos. No podemos entender más el consumo e 
identifi cación marcaria si no comprendemos esta 
cualidad caleidoscópica de los canales comuni-
cacionales en los que los nuevos consumidores 
valoran y viven su experiencia de consumo. Lejos 
de los conceptos de onmicanalidad, que princi-
palmente se relacionan a las vías mediante las 
cuales las organizaciones conectan la llegada de 
sus productos, servicios y respuestas por distin-
tas vías hasta los consumidores para mejorar su 
experiencia de usuario, este concepto de consu-
mo caleidoscópico se centra en la maneras en que 
los usuarios signifi can la experiencia de consu-
mo desde un ámbito comunicacional, generando 
contenidos, valorizando mensajes, y activando 
circuitos de valor simbólico al conjugar la ex-
periencia física tradicional del consumo con la 
revalorización del acto de compra en múltiples 
redes sociales online, creando un brandscape hí-
brido de consumo.
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Este estudio se propuso crear una metodo-
logía emergente e inédita para estudiar tanto el 
brandscape físico como el brandscape virtual de 
los comportamientos de consumo de los usuarios 
de centros comerciales chilenos. Estos espacios 
están cargados de signifi cados, pues son lugares 
donde los consumidores no solo compran, sino 
que también comparten otras múltiples inte-
racciones sociales, propia de la sociedad chilena 
contemporánea.

Esta colonización comunitaria de los espa-
cios del shopping mall ha sido estudiado previa-
mente en Chile (Stillerman y Salcedo 2010, 2012; 
Salcedo & De Simone, 2013), y podemos defi nir 
que existe una larga tradición de observación 
etnográfi ca que confi rma que los malls chilenos 
son usados para actividades de reunión, ajenas 
a acciones de consumo de productos sino más 
bien cercanas a consumo de experiencias, don-
de es posible observar comportamientos priva-
dos, incluso íntimos, por parte de los usuarios. 
En este sentido, hemos observado in situ que los 
consumidores utilizan los espacios para acciones 
que podrían haber sido antes reconocidas como 
actividades propias de las plazas públicas, o in-
cluso, de los cuartos de estar de la casa. Lejos de 
desincentivar estos usos, como ocurre en otros 
lugares de Latinoamérica, los retailers locales 
han promovido esta colonización y domesticaci-
ón del mall por parte de los consumidores, per-
mitiéndoles quedarse, instalarse y ocupar los pa-
sillos con acciones mucho más diversas que solo 
comprar.

Es por esto por lo que la siguiente investi-
gación consideró estudiar las acciones de consu-
midores en malls de todo Chile, y logró recabar 
tendencias emergentes de consumo en centros 
comerciales, desde las cuales se discutieron es-
cenarios de desarrollo y se propusieron reco-
mendaciones para la industria local. La novedad 
de este estudio radicó en su carácter local, que 
ahondó en las prácticas reales de los consumido-
res y las discutió en un contexto global que reco-
noce su signifi cado cultural propio.

LOS ESPACIOS DE CONSUMO COMO CA-
SO DE ESTUDIO

Los modos de articulación de la relación en-
tre el consumo, espacio y la vida cotidiana han 
redefi nido tanto la experiencia urbana (Harvey, 
2001) como los modos de sociabilización (Miller 
et al., 1998). En nuestras ciudades contemporá-
neas, los espacios para el consumo están siendo 
redefi nidos como lugares que condensan imagi-
narios identitarios, es decir, que encarnan una 
identidad y a través de los cuales se construyen 
identidades múltiples. Estas identidades están 
siendo constantemente transferidas a productos 
y experiencias. Entre las identidades, los produc-
tos, las experiencias y los espacios de consumo, 
podemos comprender las diversas dimensiones 
culturales de lo que signifi ca la vida cotidiana hoy 
en día (Clarke, Doel, & Housiaux, 2003; Miller, 
1995). Y al estudiar como la gente se comporta 
en los espacios de consumo, podemos entender 
mucho de la cultura contemporánea, dar cuen-
ta de los cambios emergentes, que todavía no se 
masifi can, y de las tendencias que éstos pueden 
acarrear.

Chile es el país con más malls en Centro y Su-
damérica. Los chilenos entienden el mall como 
un espacio donde socializar, interactuar con otros 
y aprender. Lejos de lo que se observa en otras la-
titudes, en Chile el mal es un lugar de cambio, de 
cultura y de novedad. Esto explica muchas de las 
visitas diarias a los centros comerciales a lo largo 
de todo Chile. Sin embargo, las tecnologías digi-
tales de compra online cada vez son más usadas 
y difundidas en nuestro país. ¿Cómo cambia la 
experiencia de consumo en su traspaso desde el 
espacio físico al virtual? Hemos encontrado que, 
lejos de abandonar los malls, los consumidores 
están construyendo nuevas maneras de digitali-
zar su visita a los espacios de consumo, por un 
lado, para compartir experiencias de comunidad, 
y por otros para construir identidades a través 
del consumo.

El incremento en uso de los dispositivos di-
gitales para comprar y su protagonismo en las 
nuevas interacciones digitales entre consumidor 
y marcas requiere de un análisis interdisciplina-
rio. Esta investigación se propuso explorar las 
nuevas tendencias del consumo a través de las 
maneras en cómo las redes sociales online han 
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transformado la experiencia social y cultural del 
mall, mediante un acercamiento metodológico 
cualitativo basado en etnografía digital. 

Más aun, el consumidor chileno reconoce en 
los espacios del retail lugares donde interactu-
ar, reunirse y socializar (Stillerman & Salcedo, 
2012). Estudios previos han profundizado en el 
rol pseudo-público del retail en la ciudad chilena 
(De Simone, 2015; Salcedo & De Simone, 2013), 
reestructurando su geografía comercial (Hidal-
go, De Simone, Santana, & Arenas, 2016) y modi-
fi cando la estructura socioeconómica y la percep-
ción de estatus en la sociedad chilena (Stillerman, 
2004), como ha sido observado también para 
otras latitudes en Latinoamérica (Dávila, 2016). 
Estos estudios se empatan con otros sobre cómo 
los consumidores domestican los espacios de los 
centros comerciales, buscando coproducir una 
experiencia de consumo signifi cativa dentro de 
comunidades identitarias (Kozinets et al., 2008). 

Por otro lado, a través del estudio de lo que 
hace la gente en los espacios de consumo, ha si-
do posible reconocer como la retailización de los 
espacios urbanos, como bulevares, plazas, sub-
centros y otros, implica dialogar con los valores 
cívico-públicos que las personas tienen sobre lo 
que signifi ca vivir en la ciudad, exigiendo a los 
retailers acciones que antes quedaban relegadas 
a alcaldes y gobernadores (Cachinho, 2014). En 
este sentido, las redes sociales y las plataformas 
de comunicación han modifi cado de manera ra-
dical las experiencias de consumo, que pueden 
ser vistas hoy como fenómenos comunicaciona-
les que integran la cultura urbana, los medios 
y las tecnologías (Fornäs, Becker, Bjurström, & 
Ganetz, 2007).

La integración de la computación y sus tec-
nologías digitales asociadas a varias esferas 
de la vida cotidiana ha afectado la sociedad de 
consumo actual (Scaraboto, 2015). Del mismo 
modo, las consecuencias de la digitalización en 
el marketing y en el consumo están recibiendo 
mayor foco académico. Los cambios en prácticas 
de consumo, la nueva comunicación de merca-
do en el medio digital (Yadav & Pavlou, 2014), la 
integración de canales de venta online y offl  ine 
(Verhoef, Kannan, & Inman, 2015), y los límites 

difusos entre producción, consumo y construc-
ción de identidades (Cova & Dalli, 2009; Stil-
lerman, Salcedo, Covarrubias, & Phillips, 2013) 
están transformando la manera como el consu-
midor se relaciona con el espacio físico del retail. 

Por esto, las revoluciones digitales que im-
pactan al retail no pueden ser vistas solo desde 
los aspectos logísticos de la omnicanalidad, pues 
sus máximos impactos están siendo observados 
en los nuevos modos en como la gente vive y 
comparte lo que vive en la ciudad. Es decir, los 
impactos sobrepasan al negocio del retail, pues 
‘todo’ se vuelve una experiencia de consumo, y 
nuestras rutinas comienzan a ser vividas como 
una vida en el consumo. A su vez, ese un debate 
que no puede ser entendido como lo online vs lo 
offl  ine. Entender la nueva vida de los consumido-
res en el mundo del consumo implica reconocer 
que, si bien el negocio logístico debe entender 
diferencias entre el e-commerce, sus efectos, y 
el funcionamiento del comercio físico; nuestros 
consumidores no ven ni viven esas diferencias. 
Al acoplarse la vida online, de likes, mensajes 
y memes, con la vida en la ciudad de cemento, 
ladrillos y calles, el mundo de lo virtual queda 
sumido en el mundo físico. Así, para los consu-
midores no existen diferencias las maneras de 
consumir, pues los deseos y voluntades más pro-
fundos de ese consumo no están determinados 
por esa falsa dicotomía entre lo online y lo offl  ine.

Al respecto, Fornäs señala que la relación en-
tre nuevos medios de comunicación, consumo y 
vida cotidiana en la web puede ser entendido co-
mo una plataforma “pséudo-urbana” donde es-
tablecer las relaciones comerciales que antes se 
hicieron en la ciudad. La experiencia de consumo 
online puede ser leída como una “arcade”, donde 
el consumidor se convierte en un fl âneur virtu-
al, a la usanza del trabajo primigenio de Walter 
Benjamin (Fornäs et al., 2007). Por otro lado, 
la correlación digital de los espacios físicos de 
consumo, donde cada lugar tiene un correlativo 
en la web, modifi ca su valor simbólico asociado 
(Bookman, 2014; Klingmann, 2010). El valor de 
marca de los lugares y el espacio como marca, o 
brandscapes, plantea un nuevo desafío a la hora 
de comprender el marketing asociado a los espa-
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cios y a las comunidades de marca en una nueva 
economía de las experiencias digitalizadas.

Por ello, las transformaciones traídas por 
la irrupción de las tecnologías digitales estarían 
siendo reinterpretadas y revalorizadas en funci-
ón del rol social y cultural que tiene el consumo 
en el contexto local. Así, existirían estrategias de 
adaptación del vitrineo, como el llamado “sho-
wrooming” (consumidor que vitrinea online, y 
luego compra en mall) o el “webrooming” (con-
sumidor que vitrinea en mall, y luego compra 
online) que reinterpretan la virtualidad de la ex-
periencia de consumo (Flavián, Marín, & Orús, 
2017; Nesar & Sabir, 2016). 

Por un lado, el showrooming posicionaría 
al espacio de retail como un lugar meramente 
transaccional (Rapp, Baker, Bachrach, Ogilvie, 
& Beitelspacher, 2015), y por lo tanto desafi aría 
el rol simbólico que tiene el mall para los consu-
midores y para la cultura urbana chilena, ya que 
podría dejar de ser un espacio de usos múltiples 
asociados con el hedonismo, el ocio y la sociabili-
zación. Por otro lado, con el webrooming el con-
sumidor ocuparía el espacio físico de la tienda, 
a modo de una experiencia táctil (Flavián, Gur-
rea, & Orús, 2016), donde toca, siente y prueba el 
producto, para luego comprarlo por la web. Esta 
tendencia plantearía al espacio de retail como 
un espacio más bien pedagógico, a la usanza de 
un nuevo tipo de experiencia museal interactiva, 
con amplias signifi cancias para su trasformación 
en un mundo cada vez más virtual.

SMALL-THICK DATA VS. BIG DATA PARA 
ENTENDER EL CONSUMO

El Big Data, entendido como los nuevos pro-
cesos de recolección, clasifi cación y análisis de 
millones de datos producidos en tiempo real por 
plataformas sensibles, que se han desplegado en 
nuestra rutina de manera masiva, y que barren 
millones de datos por segundo desde celulares 
inteligentes, sensores ambientales, rastreadores 
neurocognitivos, etc. Este nuevo paradigma para 
la comprensión de fenómenos sociales ha gene-
rado disyunciones sin precedentes en las organi-
zaciones, pues nunca se había contado con tan-
ta información en tiempo real. Sin embargo, la 

cantidad infi nitesimal de información no necesa-
riamente nos lleva a una más clara comprensión 
de nuestra realidad local en cuanto a las tenden-
cias emergentes de consumo. Si bien un método 
millones de datos nos permiten reconocer pa-
trones que antes no veíamos, no necesariamente 
nos muestran aquellas tendencias emergentes, 
que, por pequeñas, pueden pasar desapercibidas 
en momentos en los cuales reconocerlas permite 
tomar decisiones estratégicas. 

La investigación sobre tendencias emergen-
tes que se utilizó para este estudio propone ana-
lizar realidades pequeñas pero intensas, como 
cápsulas de laboratorio, que muestran prácticas 
de consumidores y cambios culturales que aun 
no se masifi can lo sufi ciente como para generar 
impactos cuantitativos visibles, pero que co-
nocerlas a tiempo permite conocer el mercado 
futuro de manera estratégica. De ese modo, al 
estudiar las prácticas del consumo emergente a 
través de la observación de disrupciones poten-
tes que se observan en pequeñas comunidades, 
las cuales estudiamos intensamente, se recaban 
datos pequeños en términos cuantitativos, pe-
ro grandes en términos estratégicos. El estudio 
de los brandscapes y las nuevas comunidades 
marcarias asociadas a lugares, lejos de proponer 
una entrada desde la saturación estadística, pro-
pone la observación constante y permanente de 
lo pequeño, lo acumulativo, y lo relevante desde 
un punto de vista individual. Saber observar las 
practicas individuales que se dan en los lugares, 
sistematizarlos, comprender sus relaciones con 
las marcas que allí se lugarizan, para luego pro-
poner tendencias basadas en esta observación 
micro, nos permite proponer esta aproximación 
de método desde un enfoque holístico, certero y 
honesto, que, con una mirada humilde, no busca 
hacer calzar ‘a la fuerza’ a las grandes tendencias 
globales en las micro-realidades locales, sino que 
parte al revés.

Esto implica decisiones metodológicas fun-
damentales a la hora de estudiar los brandsca-
pes y los comportamientos de consumo que sus 
usuarios generan en ellos. Cuando estudiamos 
los shopping mall, no nos interesó inicialmente 
distinguir el holding al cual pertenece, la marca 
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a la cual representa, o los retailers que arriendan 
en él. Mas bien, estudiamos cada mall como un 
espacio de signifi cados, como una comunidad 
múltiple y diversa que se representa y se siente 
representada por ese lugar. Es decir, para estu-
diar brandscapes y sus signifi cancias, no pode-
mos partir desde la ‘brand’, sino desde las accio-
nes que se dan en el ‘scape’. Solo comprendiendo 
las dimensiones físicas, simbólicas e identitarias 
del consumerscape, es que podemos proponer 
estrategias de brandscape.  

Al revés de una mirada top-down, que busca-
ría investigar cómo desde arriba hacia abajo con 
categorías preestablecidas de análisis —como el 
ingreso, el segmento socioeconómico, el rubro 
de la compra, la localización del mall, etc.—, no-
sotros buscamos estudiar a los malls desde las 
múltiples perspectivas de cómo son entendidos 
por los usuarios. En este sentido, las categorías 
emergentes de este análisis nos mostraron cua-
les son las realidades que los usuarios chilenos 
construyen hoy sobre sus usos de los centros co-
merciales. Por ende, es una fotografía de radical 
honestidad sobre lo que hacen y lo que compar-
ten que hacen hoy los consumidores, y deja de 
lado esfuerzos por encajar la realidad nacional a 
tendencias observadas en otras latitudes.

La mirada botton-up en la investigación so-
cial nos permite deshacernos de preconceptos 
y modas que rondan en un mundo globalizado, 
y reconocer tanto lo que hay en la esfera local, 
como lo que no. Por lo mismo, permite diagnós-
ticos certeros sobre la realidad local, y a su vez, 
recomendaciones que se alejan de las teorías fo-
ráneas y que nacen de la propia experiencia.  

EL ÉXITO DEL RETAIL EN CHILE
El aumento imperante del poder adquisiti-

vo de los chilenos detonó, en menos de treinta 
años, un acelerado cambio en los modos y estilos 
de vida. Estas nuevas tendencias posicionaron al 
consumo de bienes y servicios como una de las 
actividades constitutivas de la actual identidad 
nacional. Al hacer del mercado el principio orga-
nizativo de la vida social diaria, cambió no solo la 
economía, sino que toda la cultura del país. Así, 
la diversifi cación y masifi cación de los bienes y 

servicios que impulsa el desarrollo económico 
hizo desaparecer el contraste entre «alta cultu-
ra» y «cultura de masas»; entre las bellas artes y 
las ofertas de ocio y entretenimiento. 

De ese modo, el espacio de consumo reci-
bió la labor social de mantener la diversidad de 
ofertas propias de la personalización de las elec-
ciones individuales. El consumo en Chile se tor-
nó, a principios de la década de los 2000, en el 
principal medio para la construcción de identi-
dades colectivas, es decir, para la co-creación de 
un «nosotros». Puede ser por esta razón que, en 
Chile, los modelos de retail, si bien fueron impor-
tados de ejemplos angloamericanos con décadas 
de existencia previa, fueron rápidamente adap-
tados a lo que hoy se conocen como lifecenters, y 
desde sus inicios tuvieron un componente social 
en su instalación.

Para muchos chilenos, el consumo tiene un 
signifi cado similar al que antes tenía el trabajo. 
Sería la cristalización física de la identidad indi-
vidual, al tiempo que un nuevo anclaje material 
al vínculo social. Lo novedoso que el consumo 
aporta a la cultura tiene que ver con los nuevos 
elementos que brinda a la escenifi cación de «sí 
mismo» de cara a los demás, pero también, con 
él (PNUD, 2002: 98).

Es probablemente por esto que, en el Chile 
de las últimas décadas, el rol del mall ha reunido 
usos que antes eran atribuidos al espacio público 
tradicional. A diferencia de la evolución en otras 
latitudes —donde el mall fue inmediatamente 
exitoso en cuanto se ubicó en contextos geográ-
fi cos y sociales donde no tenía competencia— el 
mall en Chile llegó acompañado de un amplio 
cambio social, que lo posicionaba como un nuevo 
lugar de encuentro para un nuevo contrato so-
cial. Así, el mall en Chile siempre se ha propuesto 
mediáticamente como un lugar recreativo excep-
cional donde, más que comprar, la familia podía 
ir a pasear los domingos en una experiencia fuera 
de la rutina. 

La conformación de una clase media con 
capacidad de endeudamiento fue la base para la 
exitosa multiplicación del mall a nivel nacional. 
Por otro lado, la claridad con la que «ciudada-
no» se homologa a «consumidor» en el contexto 
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nacional deja entrever signifi caciones profundas 
del consumo en la psiquis social chilena. No es 
circunstancial que los diversos malls regionales 
hayan cumplido un rol importante en la supe-
ración de catástrofes naturales, como el pasado 
terremoto del 27 de febrero de 2010. Diversos 
malls regionales se vieron ocupados por usos es-
pontáneos, como acopio de ayuda humanitaria y 
lugares de encuentro e información, entre otros. 
El rol del mall como un lugar donde las insatis-
facciones de la vida diaria se ven aliviadas por la 
experiencia de elegir, de forma independiente y 
autodeterminada, donde ejercer la propia volun-
tad, lo convierte, según algunos, en un aparato 
psicológico de ribetes extensos (Cárcamo-Hue-
chante, 2007).

Sin embargo, este modelo de análisis re-
quiere de nuevos aportes desde metodologías 
emergentes. En vista de la revolución digital que 
implica la llegada del e-commerce, es necesario 
revisar cómo ha cambiado esta experiencia pro-
funda que los chilenos tienen con y dentro del 
shopping mall.

¿Que hacen los consumidores adentro de los 
malls? ¿Siguen comprando como antes? ¿Será 
que cada compra online tiene una previa visita 
a una tienda física? O, por el contrario, la gente 
toca, huele y prueba en el mall, como si fuese un 
museo interactivo, ¿para luego ir a comprar por 
internet? Estas y otras preguntas surgen a la hora 
de revisar el estado de la discusión sobre malls en 
Chile. Pues si bien las tiendas han experimentado, 
en general, una explosión en sus ventas por canal 
online, y una disminución en sus ventas físicas, 
lo cien es que las visitas a los malls chilenos solo 
siguen aumentando, y nuevos centros comercia-
les se siguen inaugurando. Es por eso por lo que 
este estudio se propuso revisar qué hace la gente 
en los malls, a través de cómo se comparten esas 
experiencias de consumo en redes sociales.

METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN
La metodología empleada en esta investiga-

ción fue la netnografía, o etnografía online (Fi-
gura 2). Se trata de un conjunto de métodos que 
buscan, a partir de las bases de la investigación 
etnográfi ca, estudiar las comunidades e interac-

ciones que se dan en la web (Kozinets, 2010). De 
esta forma, la netnografía permite una inmersión 
activa en las comunidades online y redes socia-
les, con el fi n de generar una descripción densa y 
exhaustiva de lo que en ellas acontece (Kozinets 
et al., 2014). 

Esta metodología representa grandes venta-
jas tanto en estudios sociales como en estudios 
de marketing y comportamiento del consumi-
dor. En primer lugar, la netnografía resulta po-
co intrusiva en comparación con otros métodos 
de investigación, como la clásica etnografía, los 
frecuentemente usados focus group, las entrevis-
tas en profundidad y las encuestas presenciales 
o telefónicas aplicada a clientes y otros actores 

Figura 02: Ilustración ejemplifi cadora del proceso de  netnogra� a en 
centros comerciales.
Fuente: Tendencias de Consumo en el Retail Chileno y posibles escena-
rios (De Simone et al. 2019)
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sociales (Kozinets, 2010).  La gran ventaja de la 
no-intrusión se materializa en que el investiga-
dor no infl uye en la realidad del objeto estudiado 
y, por lo tanto, no afecta el comportamiento na-
tural del consumidor o actor social tal como este 
se manifi esta.

En segundo lugar, la metodología empleada 
es fl exible y adaptable a la variedad de datos que 
se pueden encontrar en internet. Hoy en día, el 
contenido compartido a través de las redes socia-
les es cada vez más espontáneo, fugaz y diverso, 
lo que representa un gran desafío para quienes 
buscan obtener insights a partir de los datos de 
las redes sociales, y por lo mismo, para trabajar 
con las crecientes cantidades de datos recolecta-
dos automatizadamente.

Este problema ha sido, en parte, resuelto por 
las API (Application Programming Interface) de 
las aplicaciones como Instagram, Twitter y Fa-
cebook, entre muchas otras, que permiten a los 
investigadores acceder a los datos de los usua-
rios y consumidores con un enfoque de big data. 
Sin embargo, estos métodos difícilmente pueden 
capturar la riqueza descriptiva que se logra con 
un estudio netnográfi co, en donde los datos son 
interpretados teniendo en cuenta la variedad co-
municativa y relevancia social de estos, más por 
sus cualidades que por sus cantidades. Así, las 
interpretaciones de los datos pasan por un ce-
dazo cultural, otorgado por el equipo de inves-
tigadores o etnógrafos, que entienden de ironía, 
idiosincrasia, cultura local e identidad de mejor 
modo que un algoritmo.

En tercer lugar, el enfoque netnográfi co es 
multi-metódico, permitiendo utilizar distintos 
procedimientos de investigación social dentro de 
la misma metodología. Esta característica ha si-
do clave en la investigación llevada a cabo en esta 
ocasión por el Observatorio de Consumo, Cultu-
ra y Sociedad de la FCOM UC, puesto que no sólo 
se utilizó la observación no-participante online, 
si no también se sumaron otras instancias, como 
focus groups o sesiones catalizadoras, basadas en 
enfoques de design thinking, en donde el equipo 
investigador cobró voz fundamental a la hora de 
interpretar los resultados del estudio.  

Para planifi car la investigación, el equipo 

investigador se ciñó a las seis etapas planteadas 
por el creador de la metodología netnográfi ca, 
Robert Kozinets. Los pasos de una investigación 
netnográfi ca incluyen (Figura 3):

I. Planifi cación de la investigación: 
¿Cómo se eligió que información reconocer como 
útil para esta investigación? Se decidió ingresar 
a las redes sociales seleccionadas a partir de la 
búsqueda por hashtags. Un hashtag es una ma-
nera de codifi car información que se comparte en 
redes sociales, y permite unifi car comunidades 
que están hablando de lo mismo, en un tiempo 
prolongado. 

II. Entrée o inmersión: Primero decidi-
mos seguir los hashtags, reconociendo en prime-
ra instancia el número de publicaciones mínimo 
para que dicha categoría fuese considerada como 
relevante (#…). En segunda instancia, decidimos 
estudiar los posts compartidos con geolocaliza-
ción. Es decir, contenido que fuera compartidos 
mientras se estaba en un determinado shopping 
malls chileno. En tercera instancia, se recolecta-
ron los posts de Twitter e Instagram que mencio-
naran a través de un tag (@…) a un determinado 
mall chileno, ya sea a su cuenta particular, o al 
holding de retail propietario. Sólo se considera-
ron posts con más de 10.000 menciones de has-
thag, geolocalizaciones, o menciones en el último 
año.

III. Recolección de datos: La accesibili-
dad y el autoarchivado de los datos netnográfi cos 
no aminoran su complejidad de manejo. Estos 
datos son más complejos precisamente por la 
variedad comunicativa que presentan y, además, 
porque esta comunicación se encuentra conecta-
da de distintas formas y en distintos campos a la 
vez (Kozinets et al., 2014). Es decir, un hashtag 
refi ere a si mismo, pero también a una comuni-
dad que entiende distintas cosas por medio de 
ese hashtag. Referirse a un determinado mall en 
redes sociales, a través de postear una foto de su 
interior, o de georreferenciar un tweet ‘adentro’ 
de él, implica pertenecer a comunidades online 
de signifi cados cambiantes. Frente a esto, la in-
terpretación experta es fundamental.

IV. Interpretación: El análisis de esta 
investigación se dividió principalmente en tres 
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etapas. En primer lugar, todas las publicaciones 
fueron codifi cadas en el programa de análisis 
Dedoose. Para esto se dividió al equipo en cinco 
subproyectos diferentes. En cada uno de ellos se 
codifi có y analizó de manera separada las publi-
caciones. El procedimiento de análisis consideró 
la multiplicidad comunicativa de las publicacio-
nes, por lo que la codifi cación fue aplicada tanto 
al texto (leyendas, hashtags, comentarios y otros) 
y emoticones como a las imágenes y los videos. 
Finalmente, en paralelo a lo anterior, se reali-
zaron rondas de focus group y una sesión cata-
lizadora con enfoque de design thinking con los 
investigadores participantes. Estos instrumen-
tos permitieron dilucidar los conceptos que más 
destacaron en la etapa de recolección y análisis, 
complementando el análisis realizado en el pro-
grama.

V. Aseguramiento de los estándares 
éticos: El investigador debe tomar una posición 
prudente en lo que concierne a la frontera entre 
el contenido compartido como público 
y el contenido compartido como priva-
do. Más allá de la accesibilidad que éste 
tenga. Por eso, el equipo del OCCS FCO-
MUC decidió tomar las siguientes, pero 
no únicas, precauciones para mantener 
los estándares éticos de la investigación:

a. Una cláusula de confi dencialidad 
para todos los investigadores participan-
tes; 

b. La anonimización de las personas 
presentes en las publicaciones cuando 
estas últimas son publicadas informes o 
artículos;

c. La creación de cuentas de Insta-
gram y Twitter con uso específi co del es-
tudio y de las actividades académicas de 
OCCS, que permitió mantener un posible 
vínculo entre los usuarios y consumido-
res estudiados y el observatorio,  

d. La delimitación de la información recolec-
tada solo a perfi les públicos de Instagram y de 
Twitter. 

VI. Chequeo de expertos: Como última 
etapa antes de la presentación de la investiga-
ción, es necesario chequear los resultados de la 

netnografía con procesos cruzados de comproba-
ción. Es posible, según el tipo de investigación, 
chequear con los miembros de una comunidad 
online, convocándolos a reuniones posterio-
res a la recolección de datos online. Esto se usa 
cuando se hace seguimiento online de usuarios 
elegidos previamente durante un lapso, como in-
fl uencers o miembros de grupos online. En otros 
casos, convocar a la comunidad online se hace 
imposible, tanto por su dispersión geográfi ca, co-
mo por la naturaleza del estudio. Este es el caso 
de esta investigación, pues la puerta de entrada 
es la mención a los malls, y no una preselección 
previa de usuarios. Es decir, no tendríamos cómo 
convocarlos, pues sus identidades no fueron re-
colectadas. Es por esto por lo que en estos casos 
se realiza un chequeo con expertos, ya sea aca-
démicos, investigadores afi nes, o profesionales 
relacionados con la comunidad. En este caso se 
realizó un chequeo de expertos con 4 académicos 
relacionados con el tema de estudio.

RESULTADOS
En total se analizaron más de 2200 posts que 

cumplían con las reglas éticas y que resultaban 
relevantes de codifi car (Figura 4).

La manera en que los usuarios comparten 
información en las publicaciones asociadas a los 
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malls constituye un aspecto relevante a la hora de 
interpretar el contenido de la red social (Figura 5). 
En la investigación se encontró que los usuarios 
utilizan determinadas herramientas y comporta-
mientos para compartir contenido, que al mismo 
tiempo permean e infl uyen en los hallazgos del 
estudio cualitativo realizado y que, por lo tanto, 
es de crucial importancia comprender. En parti-
cular, se detectaron tres estrategias y comporta-
mientos comunes de los usuarios, a saber: la utili-
zación de una red de hashtags como herramienta 
social,  que vincula a los malls con otras ideas o 
conceptos; la utilización de frases inspiradoras y 
motivacionales, que los usuarios comparten es-
tando en el mall o teniendo al mall como contexto; 
y la geolocalización intencionada que sitúa a los 
usuarios dentro del recinto de manera virtual, aún 
cuando no se encuentren ahí de forma presencial.

Los usuarios de Twitter, por su lado también, 
también cuentan con sus propios mecanismos, 
tipos de comentarios y discursos recurrentes “so-
bre” el mall, que los conectan y ver permiten cons-
truir identidad a través del consumo. En ese sen-
tido, se destacan las publicaciones que comparten 
experiencias personales “dentro” del mall, pero 
también —y quizá, en mayor medida— abundan 
los tweets de opiniones “sobre” o “del” mall, ya sea 
en casos específi cos o como negocio. En particular, 
se detectaron tres estrategias y comportamientos 

comunes de los usuarios en Twitter. Estos son: el 
uso de la red como un medio para exponer recla-
mos y denuncias sobre acontecimientos del mall; 
la red como espacio para discutir y exponer sobre 
distintos episodios contingentes y novedosos; y 
fi nalmente, al igual que para los usuarios de Ins-
tagram, la geolocalización intencionada, que sitúa 
a los usuarios en el mall o sus cercanías, sin nece-
sariamente encontrarse allí.

Figura 04: Ejemplo de post de Instagram analizados (2014). 
Fuente: Tendencias de Consumo en el Retail Chileno y posibles escenarios (De Simone et al. 2019)
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I. El mall como espacio cívico de los ciuda-
danos-consumidores

Dentro del aspecto crítico y de opinión que es 
propio de las redes sociales, es posible corroborar 
la existencia de un gran número de publicaciones 
que presenta debates sociales contingentes y de-
mandas progresistas por parte de los usuarios. Es-
tas publicaciones están principalmente orienta-
das a, por un lado, hacer una crítica al mismo mall 
teniendo como marco de referencia necesidades 
no cumplidas o insatisfechas respecto al contex-
to social y, por otro lado, a generar un espacio de 
discusión, sin necesariamente confrontar al mall, 
de estas mismas controversias y necesidades. El 
análisis realizado muestra que las personas lla-
man y esperan que el mall responda ante sus que-
jas, viéndolo como un recinto que debería proveer 
de innovaciones y servicios que son propios de la 
cultura actual. 

En paralelo a la tendencia anterior, en las 
redes sociales la actitud de los malls frente a las 
demandas contingentes y progresistas por parte 
de los consumidores parece ser reactiva. Los malls 
reaccionan en las redes sociales y actúan rápida-
mente, ya sea abogando por implementar sus de-
mandas, o al menos escuchándolas y dando res-
puesta al ciudadano-consumidor. De esta forma, 
las cuentas de las redes sociales de los malls toman 
un rol catalizador y centralizador de demandas, a 
las que no tienen problemas de escuchar y, si es 
necesario, implementar.

En este sentido, el espacio de consumo se con-
vierte en una entidad receptora, tal vez única en 
su tipo en la sociedad chilena. Atiende a las de-
mandas de manera efi ciente, o al menos, otorga 
respuestas instantáneas a aquellos ciudadanos/
consumidores que las elevan. Al ser un espacio de 
respuesta, el mall se convierte en un espacio de 
agencia —en un agente de acción— que le otorga 
poder ciudadano y validación, un poder que pro-
bablemente carecen otras instituciones tanto pú-
blicas como privadas.

II. Intervención social y manifestación ciu-
dadana  

En el seguimiento netnográfi co de este estu-
dio, el mall también surgió representado como 

un espacio de intervención social y manifestación 
ciudadana. Y, si bien este fenómeno solo se encon-
tró en los centros comerciales con mayor afl uencia 
de público, es una tendencia creciente y que emer-
ge ante contingencias sociales que buscan mani-
festarse en lugares emblemáticos de la ciudad, 
dentro de los cuales hoy se incluye a los malls. En 
particular, es posible destacar dos tipos de mani-
festaciones encontradas, pero seguramente no ex-
clusivas para el futuro, que destacaron con mayor 
fuerza. Por un lado, los casos de manifestaciones 
ambientales, llevadas a cabo tanto en las inmedia-
ciones del mall como en sitios aledaños a este y, 
por otro lado, las estudiantiles que se presentan de 
manera más tradicional con banderas y cantos re-
feridos a sus demandas. En cuanto a la capacidad 
reactiva frente a las manifestaciones por parte de 
los malls en las redes sociales, se puede mencionar 
que no se encontró contenido alusivo al desalojo 
o el impedimento por parte de los centros comer-
ciales ante estas situaciones. Tampoco se mostró 
en redes sociales ningún indicio de alguna actitud 
negativa del mall frente a estos acontecimientos, 
ni menciones sobre la presencia de guardias o de 
Carabineros que no permitieran el desarrollo de 
los acontecimientos. Y, si bien no es posible ase-
gurar que las manifestaciones son permitidas por 
el mall en todos los casos o si en efecto hubo o no 
expulsiones, lo cierto es que, tal como se ha evi-
denciado, el mall parece ser un espacio político en 
el que hay cabida para la manifestación ciudadana 
sin mayores represiones, incluso menos represio-
nes que las que se pueden esperar en la calle o en 
el espacio público de la ciudad.

Así, durante el periodo estudiado, encontra-
mos publicaciones donde los manifestantes com-
partieron imágenes y consignas sobre sus protes-
tas en tiempo real, incrementando por ende la 
audiencia que era testigo de dicha acción política. 
También encontramos fotos o videos y consumi-
dores que se vieron enfrentados a estas manifes-
taciones en los malls, y que lo comparten en sus 
redes a modo de reporteros in situ. De cualquier 
modo, las protestas en los malls, que pueden du-
rar solo minutos antes de ser disueltas o desincen-
tivadas, pueden durar horas e incluso días como 
contenido viral en redes sociales. Esta nueva di-

168
ARTIGO



169
BrandTrends Journal NOVEMBRO/2020

mensión del protestar en redes sociales, y que ha 
tomado a los malls como espacios de audiencias, 
convierte a los centros comerciales en espacios 
comunicacionales que pueden ser apropiados por 
los más múltiples y diversos fi nes, siendo un po-
tencial desafío controlar lo que se hace y se dice en 
los malls chilenos. 

III. Brandscapes: Trasladando el consumo 
a través de la experiencia

Una de las tendencias dentro de esta categoría 
fue reconocer que el centro comercial transporta 
a sus consumidores a experiencias alternativas de 
consumo, convirtiéndose en brandscapes comple-
jos. Se trata de ocasiones que representan idas al 
mall que implican una experiencia diferente a la 
de un día de compras común y corriente, y que re-
miten a actividades que son propias de otros espa-
cios sociales como el laboral-económico, la salud e 
incluso el cultural. Estas experiencias de consumo 
alternativas fueron clasifi cadas en tres categorías, 
a saber, (1) los aprendizajes alternativos, (2) el 
consumo cultural como viaje en los malls y (3) y 
el centro comercial como un símbolo. 

CONCLUSIONES: MARCAS IDEOLÓGICAS 
Y ESPACIO DE MARCA: APROPIACIÓN Y 
REAPROPIACIÓN DE IDENTIDADES 

El mall como recinto físico, se ha convertido 
en un lugar de apropiación por parte de comuni-
dades pequeñas, que tienden a ser minoritarias 
dentro del contexto urbano. En este sentido, los 
centros comerciales han sido vistos como un es-
pacio en que las personas que conforman estas co-
munidades se pueden desarrollar, compartir, reu-
nir y practicar sus actividades. Este fenómeno se 
ha producido porque los malls ofrecen un lugar de 
gran alcance y acceso, incluso para las minorías.

En vista de los comportamientos expuestos, 
es que el mall se ha convertido en un lugar que 
congrega comunidades, en donde las personas 
sienten la confi anza para expresarse, confi guran-
do un proceso de afi rmación y reafi rmación que 
tiene lugar dentro del recinto; esto dada la segu-
ridad que ofrece y que genera la apropiación por 
parte de estas comunidades, que lleva a que sean 
capaces de confi rmar su identidad de manera in-

dividual, pero también en el encuentro con otros 
en este espacio, en este sentido es que existe una 
instancia de apropiación del espacio por parte de 
estas comunidades.

Es importante mencionar que el mall, siendo 
un espacio privado, ha sido apropiado y ocupado 
por los usuarios como un espacio público, en don-
de tiene lugar un encuentro entre personas que 
tienen gustos afi nes, pero también un desarrollo 
de la identidad de estos grupos que descubren en 
este espacio un lugar de expresión, y a su vez, de 
reafi rmación identitaria. Esta práctica trasciende 
el aspecto físico al virtual, en donde las prácticas 
se refl ejan en las publicaciones y en las herramien-
tas usadas para compartir contenido. De ahí que 
suceda este fenómeno de manera menos evidente, 
pero no por eso menos rescatable. Sin embargo, el 
mall aún no ha sabido leer ni reaccionar frente a la 
situación, es decir, aún no existe una reciprocidad 
en la apropiación. 

La metodología empleada en esta investigaci-
ón permitió una inmersión activa en las comuni-
dades de marca online y redes sociales, y permitió 
crear una descripción densa y exhaustiva de lo 
que en ellas acontece. Esta metodología repre-
senta grandes ventajas tanto en estudios sociales 
como en estudios de marketing y comportamiento 
del consumidor, como la no-intrusión y el auto-
archivo, pero por, sobre todo, permitió dilucidar 
un momento clave en la construcción marcaria 
previa al estallido social chileno, que aporta hoy 
nuevos antecedentes para comprender la estrecha 
relación entre consumo, ideología, emoción polí-
tica y marca.

La novedad de esta metodología radica en su 
carácter local, pues ahonda en las prácticas reales 
de los consumidores, reconociendo su signifi cado 
cultural propio, y, por ende, permitiendo entregar 
mayores insight a la hora de tomar decisiones de 
mercado. Como metodología pionera, este estu-
dio logró identifi car atributos y tendencias para 
el mercado de centros comerciales que, a través 
de otros estudios, basados en big-data o en ten-
dencias foráneas, no se hubiesen logrado percibir 
fenómenos emergentes, como la politización del 
consumo o el rol ciudadano atribuido por los con-
sumidores a las marcas de retail. Esto permitió ge-
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nerar recomendaciones a la industria y proponer 
estrategias de revalorización de la marca en base 
a evidencias recientes.

Creemos que esta metodología es importante 
de ser considerada en mercados emergentes, peri-
féricos o en economías en vías de desarrollo, pues 
permite consolidar patrones propios de análisis 
marcario y de trayectorias de los comportamien-
tos de los consumidores, que no pueden ser enten-
didos bajo lupas foráneas.
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2. Os trabalhos poderão ser escritos em português, espanhol, 
inglês ou francês. Os artigos deverão ter, no mínimo, quinze 
páginas e, no máximo, vinte páginas, ou de 25 ou 30 mil to-
ques, com espaços. Ocasionalmente pode ultrapassar o limi-
te, desde que previamente aceito pela Comissão Editorial; as 
resenhas (de livros com até dois anos de publicação) deverão 
ter entre três e cinco páginas, ou de 8 a 16 mil toques, com 
espaço.

3. Confi guração de página: papel A4, com adentramento de 
parágrafo, espaço simples entre linhas, 6 pt depois de cada 
parágrafo, margens esquerda e superior de 3,0 cm, direita e 
inferior de 2,0 cm.

4. Cabe à Comissão Editorial sugerir ao(s) autor(es) modi-
fi cações de estrutura ou de conteúdo, bem como rejeitar os 

NORMAS DE PUBLICAÇÃO 
da Revista BRANDTRENDS

trabalhos. É do(s) autor(es) a inteira responsabilidade pelo 
conteúdo do material enviado, inclusive a revisão gramati-
cal e adequação às normas de publicação. Os autores serão 
sempre contactados após envio do resultado dos pareceres.

5. Com a publicação do trabalho, os direitos de autor são au-
tomaticamente cedidos à revista BrandTrends. Os autores 
devem assinar, digitalizar e enviar por e-mail o termo de ces-
são de direitos autorais (formulário no site). É possível tam-
bém assinar e enviar o documento digitalizado para o e-mail: 
brandtrendsjournal@brandtrendsjournal.com ou elizete.
kreutz@hotmail.com.

6. Os artigos deverão ter a seguinte estrutura:
6.1  Elementos pré-textuais:
a. Título e subtítulo: na primeira linha, centralizados, em ne-
grito, fonte Times New Roman, corpo 12, somente primeira 
letra em maiúscula em ambos.
b. O nome do autor: duas linhas abaixo do título, alinhado 
à direita.
c. Resumo: três linhas abaixo do nome do autor. Colocar a pa-
lavra RESUMO em caixa alta, seguida de dois pontos. Redigir 
o texto em parágrafo único, espaço simples, justifi cado, de no 
máximo sete linhas. O resumo deve, obrigatoriamente, con-
ter os seguintes elementos: área em que se insere o estudo, 
objeto de estudo, objectivo do estudo, metodologia adotada, 
síntese dos resultados. Fonte: Times New Roman, corpo 10, 
para todo o resumo.
As versões em português (RESUMO), em inglês (ABS-
TRACT), em espanhol (RESUMEN) e em Francês (RÉSU-
MÉ) devem seguir imediatamente a versão na língua original, 
obedecendo as normas da versão original.
d. Três palavras-chave (keywords, palabras-clave e mots-
-clés), duas linhas abaixo do resumo. Colocar o termo “Pa-
lavras-chave”, em caixa baixa, primeira letra em maiúscula e 
o restante em caixa baixa, separada das demais por ponto e 
vírgula. Fonte: Times New Roman, corpo 10. Lembramos que 
as palavras-chave são de extrema importância no processo de 
indexação do artigo em bases de dados nacionais e 



173
BrandTrends Journal NOVEMBRO/2020

A revista digital BrandTrends aceita a submissão de traba-
lhos como artigos, resenhas, entrevistas que sejam inéditos, 
isto é, que não tenham sido publicados em journals, revistas 
científi cas ou livros nacionais ou internacionais.

1. Os trabalhos devem ser enviados por e-mail, em três ar-
quivos, com páginas numeradas, digitados em programa 
Word-for-Windows recente, sem nenhuma informação que 
identifi que a autoria, para garantia de sigilo, quando enviado 
para pareceristas. No arquivo completo, deve constar a iden-
tifi cação do(s) autor(es) com o apelido (sobrenome) em mai-
úsculas, seguido do nome. Esta informação deve ser seguida 
da afi liação por extenso. Em arquivo à parte deve vir o nome 
do(a) autor(a), o título do trabalho e o programa utilizado, 
bem como um título em português, espanhol ou francês (con-
forme língua usada no trabalho) e um em inglês, além do en-
dereço completo, com telefone, e-mail do(s) autor(es), bem 
como informação da área em que se insere o trabalho. Nos 
dois trabalhos sem identifi cação de autor, inclusive as auto-
-referências ao longo do texto deverão ser substituídas por 
“xxxx”. O original deve ser mantido em arquivo do destinador 
para eventuais modifi cações propostas pelos pareceristas.

2. Os trabalhos poderão ser escritos em português, espanhol, 
inglês ou francês. Os artigos deverão ter, no mínimo, quinze 
páginas e, no máximo, vinte páginas, ou de 25 ou 30 mil to-
ques, com espaços. Ocasionalmente pode ultrapassar o limi-
te, desde que previamente aceito pela Comissão Editorial; as 
resenhas (de livros com até dois anos de publicação) deverão 
ter entre três e cinco páginas, ou de 8 a 16 mil toques, com 
espaço.

3. Confi guração de página: papel A4, com adentramento de 
parágrafo, espaço simples entre linhas, 6 pt depois de cada 
parágrafo, margens esquerda e superior de 3,0 cm, direita e 
inferior de 2,0 cm.

4. Cabe à Comissão Editorial sugerir ao(s) autor(es) modi-
fi cações de estrutura ou de conteúdo, bem como rejeitar os 
trabalhos. É do(s) autor(es) a inteira responsabilidade pelo 
conteúdo do material enviado, inclusive a revisão gramati-
cal e adequação às normas de publicação. Os autores serão 
sempre contactados após envio do resultado dos pareceres.

5. Com a publicação do trabalho, os direitos de autor são au-
tomaticamente cedidos à revista BrandTrends. Os autores 
devem assinar, digitalizar e enviar por e-mail o termo de ces-

são de direitos autorais (formulário no site). É possível tam-
bém assinar e enviar o documento digitalizado para o e-mail: 
brandtrendsjournal@brandtrendsjournal.com ou elizete.
kreutz@hotmail.com.

6. Os artigos deverão ter a seguinte estrutura:
6.1  Elementos pré-textuais:
a. Título e subtítulo: na primeira linha, centralizados, em ne-
grito, fonte Times New Roman, corpo 12, somente primeira 
letra em maiúscula em ambos.
b. O nome do autor: duas linhas abaixo do título, alinhado 
à direita.
c. Resumo: três linhas abaixo do nome do autor. Colocar a pa-
lavra RESUMO em caixa alta, seguida de dois pontos. Redigir 
o texto em parágrafo único, espaço simples, justifi cado, de no 
máximo sete linhas. O resumo deve, obrigatoriamente, con-
ter os seguintes elementos: área em que se insere o estudo, 
objeto de estudo, objectivo do estudo, metodologia adotada, 
síntese dos resultados. Fonte: Times New Roman, corpo 10, 
para todo o resumo.
As versões em português (RESUMO), em inglês (ABS-
TRACT), em espanhol (RESUMEN) e em Francês (RÉSU-
MÉ) devem seguir imediatamente a versão na língua original, 
obedecendo as normas da versão original.
d. Três palavras-chave (keywords, palabras-clave e mots-
-clés), duas linhas abaixo do resumo. Colocar o termo “Pa-
lavras-chave”, em caixa baixa, primeira letra em maiúscula 
e o restante em caixa baixa, separada das demais por ponto 
e vírgula. Fonte: Times New Roman, corpo 10. Lembramos 
que as palavras-chave são de extrema importância no pro-
cesso de indexação do artigo em bases de dados nacionais e 
internacionais. Portanto, a escolha adequada é fundamental.

6.2 Elementos textuais:
a. Fonte: Times New Roman, corpo 12, alinhamento justifi ca-
do ao longo de todo o texto.
b. Espaçamento: simples entre linhas, 6 pt após cada pará-
grafos, duplo entre partes do texto (tabelas, ilustrações, cita-
ções em destaque, etc.); parágrafos com adentramento.
c. Citações: no corpo do texto, serão de até três linhas, entre 
aspas duplas. Fonte: Times New Roman, corpo 12. Maiores 
do que três linhas seguem em destaque, na seguinte forma-
tação: fonte Times New Roman corpo 10, em espaço simples, 
com recuo de 2,5 cm à direita e à esquerda para toda a cita-
ção e 6 pt depois de cada parágrafo. As referências deverão 
ser indicadas entre parênteses, como no exemplo: (SOARES, 
2006, p. 1-3).
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d. Notas de rodapé: devem ser colocadas na mesma página, 
fonte Times New Roman, corpo 10. Alinhamento justifi cado, 
sem espaçamento entre notas, espaço simples dentro da nota.
e. Títulos e subtítulos das secções: em numeração árabe, sem 
recuo de parágrafo, em negrito, com maiúscula somente para 
a primeira palavra da seção. Usar o sistema “número segui-
do de ponto fi nal”. Exemplo: 1.1. A construção dos sentidos. 
Não numerar Introdução, Conclusão, Referências e elemen-
tos pós-textuais.
f. Elementos ilustrativos: tabelas, fi guras, fotos. devem ser in-
seridas no texto, logo após serem citadas, contendo a devida 
explicação na parte inferior da mesma, numeradas sequen-
cialmente.

6.3 Elementos pós-textuais:
a. Referências: seguir normas atuais da ABNT, espaçamento 
simples, alinhamento justifi cado, sem espaçamento entre as 
referências (vide exemplos a seguir).
b. Observação: ensaios, traduções e resenhas seguirão, na 
medida do possível, as normas dos artigos.

6.4 Imagens
Deve-se manter as imagens em baixa resolução no texto ori-
ginal e, além disso, enviar um arquivo separado com as ima-
gens em alta resolução.
As imagens devem ser enviadas separadamente, no formato 
jpg ou gif, com o tamanho de 200 dpi. Caso os arquivos ultra-
passem o limite de tamanho permitido pelo seu provedor de 
email, os mesmos podem ser enviados por www.sendspace.
com ou o aplicativo de download online que preferir.
Deve-se manter as imagens em baixa resolução no texto ori-
ginal e, além disso, deve-se enviar em arquivo separado as 
imagens no formato jpg ou gif, com alta defi nição (200 dpi). 
Caso os arquivos ultrapassem o limite de tamanho permitido 
pelo seu provedor de email, os mesmos podem ser enviados 
por www.sendspace.com ou o aplicativo de download online 
que preferir. No artigo, as referências devem ser organizadas 
alfabeticamente.
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