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R E S U M O  
As estratégias de marketing são utilizadas pelas organizações para se inserirem no mercado econômico, utilizando das características 

culturais, sociais e ambientais presentes no meio em que os consumidores se encontram. O trabalho traz a proposta de identificar tais 

estratégias e como as marcas exploram a cultura das localidades para se inserir. Onde as marcas visam se tornar especialistas na 

identificação do seu público-alvo, aumentando tanto as vendas quanto os clientes fidelizados. No processo de definir a imagem da 

organização, a identidade de marca surge para suportar tudo o que a empresa deseja passar aos clientes. A cultura do consumo vem 

auxiliar as marcas a se adaptarem, uma vez que evidenciam a vontade em consumir e acumular bens. Através da realização de uma 

revisão bibliográfica, foi possível levantar estudos que apoiam a temática abordada. Onde foram selecionados 23 artigos utilizando os 

bancos de dados como Google Acadêmico, Spell e Scielo. Dos resultados obtidos através da pesquisa, foi possível observar que as 

empresas tendem a se adaptar às localidades para se tornarem mais fortes no mercado, através da utilização de diversas ferramentas, 

como Consumer Culture Theory (CCT), engajamento através das comunidades de marcas, estruturação estratégica. A contribuição 

teórica do estudo realizado se dá pela necessidade de compreender as estratégias de marketing das organizações e conseguir aumentar 

sua ocupação no mercado. 

 

Palavras-Chaves: Estratégia de marketing. Identidade de marca. Identidade de consumo. Consumo por localidade. 

 

Influence of locations on brand consumption: a literature review 
 

A B S T R A C T  
Marketing strategies are used by organizations to enter the economic market, using the cultural, social and environmental characteristics 

present in the environment in which consumers are found. The work proposes to identify such strategies and how brands explore the 

culture of the locations to enter. Where brands aim to become experts in identifying their target audience, increasing both sales and 

loyal customers. In the process of defining the image of the organization, the brand identity emerges to support everything that the 

company wants to convey to customers. The culture of consumption helps brands to adapt, since it highlights the desire to consume 

and accumulate goods. Through a bibliographic review, it was possible to raise studies that support the topic addressed. Where 23 

articles were selected using databases such as Google Scholar, Spell and Scielo. From the results obtained through the research, it was 

possible to observe that companies tend to adapt to the locations to become stronger in the market, through the use of various tools, 

such as Consumer Culture Theory (CCT), engagement through brand communities, and strategic structuring. The theoretical 

contribution of the study carried out is due to the need to understand the marketing strategies of organizations and to be able to increase 

their occupation in the market. 

 
Keywords: Marketing strategy. Brand identity. Consumer identity. Local consumption. 
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Durante o passar do tempo, o consumo se tornou mais necessário, indo além da necessidade de 

movimentar a economia. As marcas foram se tornando especialistas em seus públicos-alvo, com o intuito de 

conseguir, não só aumentar suas vendas, mas também fidelizar seu cliente. Para que tal movimento 

acontecesse, foi necessário que as organizações realizassem estudos na área de marketing para conseguir 

entender a relação entre o consumo por localidade e a identidade de marca (de Souza-Leão et al., 2015; 2023). 

A identidade de marca pode ser entendida como a imagem que a organização deseja transmitir para seus 

clientes, sendo pensada desde o seu aspecto externo, até o interno, isso faz com que seus consumidores a 

diferencie das demais (Azambuja e Mecca, 2017; Moura e Souza-Leão, 2020). Toda essa carga trazida pela 

marca da organização faz com que cada vez o bem-estar seja associado ao consumo, aumentando a busca das 

empresas por ferramentas para se adaptar às mudanças que ocorrem dentro do mercado e aos gostos dos 

consumidores (Oltramari; Córdova; Tonelli, 2019). 

Para criar ligações com seus clientes, as organizações seguem a procura de estratégias de fidelização, 

para que o produto oferecido toque no emocional do cliente, criando assim uma forma de se diferenciar das 

suas concorrentes (Albuquerque, 2023). A criação da comunidade de marca é uma das ferramentas que as 

organizações encontraram para auxiliar no processo de fidelização dos clientes, fazendo com eles criem 

ligações emocionais com a marca e laços entre eles (Camargo et al., 2021; Cavalcanti et al., 2021; Souza-Leão 

et al., 2015).  

Ao longo do tempo, a definição de consumo passou por uma transformação, indo além da ideia 

tradicional de adquirir bens e serviços por meio de transações financeiras. Agora, enxergamos o consumo 

como uma atividade cultural complexa que não se limita apenas a obter produtos, mas abrange a construção 

de relações sociais e identidades pessoais e coletivas (Cupolillo; Ayrosa, 2014). Essa evolução sublinha a 

ligação entre o consumo, valores culturais, normas sociais e o desejo de pertencimento, tornando-o um 

fenômeno rico e variado, influenciado pelo tempo e pelas mudanças na sociedade (Cordeiro et al., 2013). 

A cultura de consumo representa os bens e serviços culturais consumidos pelos indivíduos, refletindo 

suas características como consumidores. Essa concepção vai além do contexto em que estão inseridos e está 

fundamentada na singularidade de cada consumidor (Castro et al., 2023). Ela evidencia uma conexão profunda 

entre o desejo de consumir e a acumulação de bens no atual sistema econômico (Farias et al., 2019). Os 

consumidores espelham sua identidade nos bens desejados, refletindo suas vivências e experiências. Já as 

marcas procuram envolver os consumidores oferecendo produtos que se alinhem com essa busca de 

identificação e adaptação à cultura do consumo (Freitas; Almeida, 2017). 

Portanto, para cada ramo de empreendimento é necessário conhecimento do local onde irá se instalar, 

para que dessa forma seja feita não só uma boa escolha de produto ou serviço, mas uma boa escolha de sua 

localidade (Matos, 2023). Podendo sempre visar nos pontos internos e externos de um comércio, sendo ele de 

interesse regional ou de interesse turístico. Que consequentemente atrai pessoas e valoriza economicamente a 

região onde a empresa está inserida (Koerich; Sousa, 2021). 

As marcas precisam desenvolver marketing através da cultura local e se estruturar ao redor de onde estão 

atuando. Precisando se adaptar de forma assertiva as suas regiões (Ocke, 2013). Sendo assim, antes de tudo 

elas precisam estudar os cenários locais para saber o que faz sentido empreender ou não naquela localidade 

(Koerich; Sousa, 2021). 

Diante do que foi exposto, a presente pesquisa tem como principal objetivo observar de forma clara as 

discussões acadêmicas no ramo da administração sobre como as marcas se adaptam de formas diferentes, 

diante do contexto cultural das regiões em que irão atuar ou já atuam. Utilizando palavras chaves como; 

identidade de marca, consumo e localidade. 

Consequentemente, a presente pesquisa se justifica, analisando que sua realização visa a atualização e 

aprofundamento do tema. Bem como o destaque dos pesquisadores no ramo do consumo, marcas e consumo 

por localidade.  
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2. Referencial teórico  
 

Pode-se dizer que há uma relação entre a identidade de marca e o consumo das mesmas. Sendo esta 

relação profunda e entrelaçada, que acaba interferindo de forma significativa em como as organizações 

moldam a sua imagem. Onde abre aberturas para pesquisas na área de marketing (Souza-Leão et al., 2015).  

As marcas possuem características únicas, cada marca possui um nome, uma forma e cores que se 

complementam. E essa identidade faz com que os clientes saibam diferenciá-las perfeitamente. (Scharf; Vieira; 

Krause, 2013).  

Para a criação de uma marca é preciso o entendimento do seu público, para que vá muito além de 

conceitos funcionais. Esse pensamento introduz a ideia de que o que deve ser pensado ultrapassa o pensamento 

de apenas qual produto será oferecido. Pois é a personalidade da marca que vai criar a identidade visual e a 

fidelização de seus clientes, por meio de cativá-los e criar a visão positiva da marca. Assim, elas possuem um 

poder de influência com seu marketing, vendendo muito além de seus serviços, mas dando a ideia de que 

vendem sonhos, sentimentos e sensações (Kamlot; Vieira de Jesus, 2022). 

Os consumidores buscam possuir bens que os ofereçam algum tipo de benefício ou satisfação, passando 

a ser um interesse individual e não em massa. Porém dependendo do conceito onde está inserido, é visado um 

consumo social responsável, isto é, produtos e serviços que causem um bem maior a um grupo ou a vários 

grupos distintos ou iguais (Lira; Silva Júnior; Sousa Júnior, 2022).  Assim, a forma como a marca se posiciona 

traz consigo diferenciação e consequentemente a torna atrativa para os seus clientes (Koerich; Sousa, 2021).  

 

2.1. Identidade de marca 

 

O termo “Identidade” pode ser definido como a soma das particularidades que definem a essência de 

algo. Já “marca” de acordo com estudos pode ser definida como uma nomenclatura, denominação, imagem ou 

um conjunto desses fatores, que fazem com que os consumidores diferenciam os produtos da empresa de seus 

concorrentes. Por outro lado, “identidade de marca” pode ser vista como a imagem que a empresa deseja 

transmitir para seus consumidores, através de elementos como o nome da marca, logotipo, valores, missão, 

visão. Esses elementos que identificam a marca não apenas definem quem a empresa é, mas também moldam 

a impressão que ela deixa nos consumidores (Azambuja; Mecca, 2017). 

A marca de uma empresa é construída para trazer consigo signos tangíveis e intangíveis, que a ligue 

diretamente ao consumidor. Criando assim a sua própria identidade. Ou seja, caracterizando seus produtos e 

serviços de forma física e mental, com sensações e ideias, onde os clientes realizam associações a ela (Koerich; 

Sousa, 2021). 

A marca por sua vez possui seu próprio valor, tanto o valor financeiro, que visa trazer riqueza para a 

empresa, quanto o valor sentimental, que visa trazer familiaridade aos consumidores (Amorim; Almeida, 

2017). Assim uma sociedade onde a vida se associa cada vez mais diretamente ao consumo, as marcas por sua 

vez, buscam utilizar estratégias para se adaptar ao mercado e ao consumidor (Oltramari et al., 2019).  

A identidade de uma marca é única, é a essência da marca e o que a diferencia das demais, ela auxilia 

no processo de fidelização e faz com que os clientes associam imagens à organização. Consequentemente, 

acaba-se criando comunidades de marca. Para as comunidades de marca, existe uma variação nas existências 

de seus membros, alguns apresentam maiores e outros menos graus de integração que variam de acordo com 

o seu interesse na marca (Souza-Leão et al., 2015). 

Para desenvolver uma comunidade de marca, necessita que haja três características para que possa se 

estabelecer. A primeira delas é a consciência compartilhada, que se forma pelas conexões entre os membros 

do grupo. A segunda delas são rituais e tradições, que ocorrem através da reprodução e transmissão dos 

processos existentes no grupo. E por último, o senso de responsabilidade que é traduzido como a sensação de 

dever que os membros possuem com a comunidade e com os outros membros (Freitas; Almeida, 2017). 
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Muitas vezes as marcas criam relações com seus clientes marcando-os com as experiências oferecidas, 

podendo ser de forma positiva ou negativa. Essa questão depende da maneira como o cliente enxerga a ação 

de seu consumo com aquele produto. Sendo um processo importante da lealdade do cliente. Pois é no momento 

da escolha que essa funcionalidade torna à tona o impacto que a marca teve sobre o seu consumidor (Kamlot; 

Vieira de Jesus, 2022). 

Logo, as marcas buscam cada vez mais criar verdadeiras conexões com seus clientes, passando de 

apenas uma relação de empresa e consumidor, para que conquistem a fidelização dos mesmos. Tornando claro 

o produto que a marca oferece, a forma como ela oferece e a forma como ela lida com seus clientes. Tocando 

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

 

 

2.2. Identidade de consumo 

 

A definição de consumo evoluiu ao longo do tempo, apresentando diversas perspectivas.  Uma visão 

tradicional do consumo o descreve como o ato de adquirir bens ou serviços por meio de transações financeiras, 

implicando uma troca de valor monetário. No entanto, à medida que a sociedade se transforma, outra 

abordagem emerge, caracterizando o consumo como uma atividade cultural complexa, voltada não apenas para 

a obtenção de produtos, mas também para o estabelecimento de relações sociais e o desenvolvimento de 

identidades pessoais e coletivas. Essa evolução na compreensão do consumo destaca sua interconexão com 

valores culturais, normas sociais e desejos de pertencimento, tornando-o um fenômeno rico e multifacetado, 

moldado pelo tempo e pelas mudanças sociais (Cupolillo; Ayrosa, 2014).  

A cultura de consumo é entendida como bens e serviços culturais dos indivíduos. Características que 

não são denominadas pelo ambiente onde o indivíduo está inserido, mas por sua individualidade enquanto 

consumidor (Cordeiro et al., 2013; Moura et al., 2024). O sistema econômico atual utiliza do desejo que a 

população possui pelo poder de compra, onde o consumismo se torna a base para a acumulação de bens, 

reforçando a ligação entre o trabalho com o consumo (Castro et al., 2023). O consumidor então busca no 

processo de escolha de bens e serviços algo muito além da cultura e do ambiente em que está inserido. Onde 

surge a ideia do self estendido, que nada mais é do que como o consumidor enxerga seu eu, fazendo-o idealizar 

sua identidade nas suas posses desejadas. Ou seja, espelham sua identidade no que possuem (Farias et al., 

2019). 

Os indivíduos refletem suas experiências e vivências, em seu consumo. Seja por um simples produto, 

ou em um serviço de viagem, por exemplo. Sendo assim, a sociedade e a cultura do consumo independem do 

capitalismo, o consumo é amplo no sentido de que não se prende a objetos, mas engloba o sentido único do 

indivíduo no sentir, agir ou pensar (Aderaldo; Aquino; Severiano, 2020). A identificação do consumidor é uma 

extensão de sua própria imagem, assim o processo de identificação com a marca ocorre quando o consumidor 

se vê refletido nela (Freitas; Almeida, 2017). 

As marcas buscam pelo engajamento do consumidor, fazendo com que as pessoas apresentem a 

capacidade para se adaptam a novos produtos e assim a uma nova cultura, de formas rígidas, e ao se 

acostumarem, tendem a uma nova forma de consumismo, como roupas, comidas e acessórios (Freitas; 

Almeida, 2017).  

O Consumer Culture Theory (CCT), termo em livre tradução do inglês para significar “Teoria da Cultura 

de Consumo”. Sendo um conjunto de teorias sobre as relações de consumo. Trazendo consigo uma nova 

perspectiva sobre os consumidores, indo além da escolha cultural de ambiente, mas sim de seu individualismo 

(Farias et al., 2019; Moura e Souza-Leão, 2024). Na CCT, os consumidores são criadores de culturas, ao invés 

de apenas seguirem uma cultural local. Contribuindo, assim, para o entendimento de que as pessoas estão 

sempre em constantes mudanças (Farias et al., 2019; Souza-Leão, Moura, e Nunes, 2022). 

 



Revista Universitária Brasileira (v.3, n.1 – 2025)

 

 

Silva et al                                                                                                                                 165 

 

2.3. Consumo por localidade 

 

O mercado é um espaço de trocas, onde são encontrados consumidores e vendedores, pessoas físicas e 

jurídicas, que para suprir suas necessidades realizam compra e venda de produtos. Para o ramo dos negócios, 

é de vital importância conhecer cada região, seu modo de vida, sua cultura, necessidades e poder de compra. 

Ajustar suas abordagens, processos, ofertas e operações de acordo com as particularidades de diferentes regiões 

ou mercados, por meio de um processo conhecido como adaptação ou customização local. Essa adaptação é 

essencial para o êxito nos empreendimentos, pois o que pode ser eficaz em um local pode não ter o mesmo 

impacto em outro devido às variações culturais, econômicas, regulamentares e sociais (Matos, 2023). 

As marcas por sua vez trabalham em concordâncias com regiões em que estão inseridas, tendem a se 

tornar pontos de retorno dos turistas, ou até mesmo da população local. Existindo dois níveis para uma marca 

regional, sendo ele interno que é de interesse para economia local e de consumo da própria população. E o 

nível externo, onde é visto por seus turistas e visitantes para boas experiências e conhecimento da cultura 

daquela determinada região (Koerich; Sousa, 2021). 

As comunidades desenvolveram estratégias de marketing próprias para captar não só vendas, mas 

clientes locais. Onde, para estudar o marketing de abertura de uma marca em determinadas regiões, é 

necessário mapear a cultura local, a forma como as pessoas se comporta, as tradições da região, e entender 

como a sua marca pode acrescentar aos seus consumidores. Aspectos naturais como o clima, localização e se 

as cidades são famosas são fatores importantes na construção de uma marca (Ocke, 2013). 

A oferta da localidade apresenta desafios, sendo um dos principais obstáculos para aplicar os princípios 

gerais de marketing de lugares. Ao considerar lugares como produtos, os especialistas notam várias questões 

que dificultam uma definição direta do produto local. O produto local possui uma dualidade intrínseca, uma 

vez que combina a essência holística do lugar com serviços específicos, características e instalações que estão 

presentes na localidade. (Ocke, 2017). 

No modelo molecular de Shostack, o enfoque está no produto do lugar, utilizando uma analogia a um 

modelo químico para facilitar a visualização do produto. Nessa representação, o benefício básico é comparado 

ao núcleo da molécula, atendendo às necessidades fundamentais do cliente. Este modelo propõe a identificação 

de aspectos tangíveis e intangíveis ao elaborar estratégias para o produto local. Enquanto isso, no modelo 

Servuction, são reconhecidos dois elementos distintos. O elemento visível abrange os locais onde os serviços 

são prestados, os profissionais envolvidos e a logística de fornecimento de serviços em uma área específica. 

Por outro lado, o elemento invisível engloba um conjunto de serviços de suporte que sustentam os aspectos 

visíveis da prestação de serviços (Ocke, 2017). 

Sendo assim, quando uma marca decide aprimorar suas vendas, elas precisam estar sempre cientes de 

que demandas fazem mais sentido naqueles cenários. “Seria viável a abertura de uma sorveteria nas regiões do 

sul do país?” Essa é uma das perguntas que abrange a modificação das marcas em determinadas localidades 

(Koerich; Sousa, 2021). Existe a ideia de que o marketing se comunica nas cidades utilizando emoções 

adquiridas através de estudos do seu público-alvo, com memórias afetivas ou de um emocional tocante para 

os consumidores (Albuquerque, 2023). 

A imagem referente a localidades deve ser feita com extrema atenção e levando em consideração seu 

maior público-alvo, pois o que pode ser positivo para uns, talvez não tenha o mesmo significado para outros. 

Dessa forma, ao estudar um local, realizar uma observação detalhada de como aquela região funciona e de 

como seus habitantes costumam consumir as marcas e os produtos (Ocke, 2013). 

 

3. Procedimentos metodológicos 

 

Para a produção do estudo em questão, foi escolhido como método de pesquisa de revisão bibliográfica, 

também conhecida como revisão sistemática da literatura. Cuja função, de acordo com Ishak e Osman (2016) 
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é realizar uma avaliação de forma direta e crítica de estudos que se relacionam entre si sobre um ponto de vista 

em comum.  

Foi utilizada uma linha de pesquisa qualitativa, para que fosse permitido uma análise direta e dedutiva 

dos artigos que fossem coletados e analisados de forma secundária (Santos et al., 2023). Com o objetivo de 

uma informação mais aprofundada sobre o tema em desenvolvimento, seguindo o método já predeterminado 

na literatura, por Zoltowski, Costa, Teixeira e Koller (2014). De acordo com as diretrizes a serem estabelecidas 

posteriormente, realizou-se uma vasta pesquisa sobre a abrangência de como as empresas moldam sua 

identidade de marca para se inserir com mais facilidade em diferentes localidades. O seguinte estudo foi 

montado seguindo quatro etapas de acordo com as diretrizes já mencionadas a seguir. 

Onde a primeira etapa se deu pela aplicação da estratégia de busca; na segunda aconteceu o refinamento 

pelos critérios de exclusão; e a terceira foi a exclusão dos dados duplicados, e por fim na última etapa, que 

resultou nos trabalhos para serem utilizados no presente estudo. 

Para o início do projeto foi definido o objetivo do trabalho, as palavras chaves a serem usadas, as bases 

de dados que seriam utilizadas. No caso deste trabalho foi escolhido como base de dados o Google Acadêmico, 

Spell (Scientific Periodicals Electronic Library) e o SCIELO (Scientific Electronic Library Online) como já 

anteriormente utilizados em trabalhos de outros autores, como em Fraga, Colomby, Gemelli e Prestes (2022). 

Sendo o Google Acadêmico uma base de dados mais inclusiva, possuindo assim uma cobertura de dados mais 

abrangente, de acordo com Martín-Martín, et al. (2018). O Spell é tido como uma referência no campo de 

pesquisa para área de Administração segundo a Anpad (Associação Nacional de Pós-Graduação e Pesquisa em 

Administração, a partir do ano de 2016. Sendo o Scielo uma biblioteca digital que possibilita a publicação de 

artigos em sua base de dados em diversos campos de estudo (Packer; et al., 1998). A pesquisa foi realizada 

entre o período de janeiro de 2013 a julho de 2023, nas bases de dados já mencionados anteriormente. Utilizou-

se das seguintes palavras chaves e de suas combinações, no Google Acadêmico: “identidade de marca + 

consumo + localidade”; “identidade de marca + localidade”; “identidade de marca + consumo”; e “consumo 

+ localidade”. Enquanto no Spell foram utilizadas: “consumo e localidade”; “identidade de marca e consumo”; 

e “identidade de marca e localidade”. 

O critério para a realização da busca foi baseado no tema central e no objetivo do estudo produzido, no 

qual visa entender como as marcas moldam sua identidade e se comportam em diferentes localidades. No total 

foram localizados 66 (sessenta e seis) no Google acadêmico, 25 no Spell e 9 no Scielo. Totalizando 100 (cem) 

artigos nas bases de dados selecionadas, contudo, durante o processo de refinação, foi visto que muitos eram 

duplicados, uma vez que os autores deste trabalho realizaram buscas simultâneas e com as mesmas palavras 

chaves nas bases de dados.  

Durante o processo de exclusão foi observado os artigos que possuíssem relevância tratada através das 

questões abordadas na pesquisa, sendo ela voltada ao consumo por localidades e influência das regiões nas 

escolhas das marcas. Quais resumos se mostraram compatíveis com o objetivo do trabalho, quais dados 

poderão ser utilizados a partir da leitura, para convergir a ideia dos artigos com a tema proposto pelo seguinte 

estudo. 

 No final, foram selecionados 23 (vinte e três) artigos, ocorrendo um descarte 77 (setenta e sete) que não 

cumpriram os critérios de alinhamento ao tema do consumo local, e que estavam em duplicidade ou não 

correspondiam à pesquisa. 

. 

 
Figura 1 – Etapas de coleta de dados 

Figure 1 – Data collection stages 
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Fonte: Elaborado pelos autores 

Source: Elaborated by the authors 

 

Considerando que, após a criteriosa filtragem realizada pelos autores deste trabalho, restaram 23 (vinte 

e três) artigos. O próximo passo foi a leitura desses artigos entre os integrantes da equipe de pesquisa. Essa 

análise foi conduzida de maneira minuciosa, visando identificar tanto características em comum quanto 

singularidades nos artigos. 

 

4. Resultados e Discussão  

 

Nesta seção, serão apresentados os resultados obtidos a partir da revisão bibliográfica e delineamento 

metodológico descritos anteriormente. Os resultados concentram-se na interligação entre a identidade de 

marca, consumo e localidade, e na importância de adequar as marcas a contextos regionais. 

 

4.1 Atualizando os conceitos de identidade associadas a marcas  
 

Para Ocke (2017) uma marca é uma denominação, expressão, indicativo, ícone ou padrão, ou uma fusão 

destes elementos, com o propósito de reconhecer os produtos e serviços de um fornecedor ou coletivo de 

fornecedores, destacando-os em relação aos competidores. Ainda segundo o autor as marcas podem propiciar, 

dificuldades na entrada de concorrentes ao mercado, consistência e status perante o consumidor tornando a 

marca uma escolha fácil para os mesmos.  
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Aderaldo, Aquino e Severiano (2020) observam que a associação de tempo desempenha um papel 

crucial na transformação e atribuição de sentido às ideias dos consumidores. Isso implica na relação 

entrelaçada entre a identidade de marca e o consumo. A identidade de marca não se limita ao nome da empresa 

e ao logotipo, mas também engloba valores, missão e visão. Esses elementos moldam a impressão que a marca 

deixa nos consumidores. As marcas buscam criar uma identidade única que permita aos consumidores associar 

imagens à organização. Essa identificação leva à formação de comunidades de marca, onde os membros 

compartilham uma consciência compartilhada, rituais e tradições, bem como um senso de responsabilidade. 

Por sua vez, Rodrigues et al. (2017) disse que a marca da empresa não é apenas um símbolo, mas sim 

uma representação da empresa como um todo. A partir disso, notou-se uma busca constante não só pela 

autenticidade da marca, mas também por um aumento na relação com seus clientes. Como ferramenta para 

conquistar os objetivos almejados, foi-se visto a associação da marca com valores e cultura organizacional, 

seguindo da relação entre a marca e a imagem, onde passa a ser forma de expressão da organização. Criando 

assim uma imagem positiva da empresa perante aos seus interessados.  

Já em Silva et al. (2021) apontou em sua pesquisa que a estruturação de estratégias de marketing é uma 

ferramenta para melhorar e alavancar a identidade de marca. Construindo então uma identidade que integra 

toda a organização. 

Souza-Leão et al. (2015) em seu trabalho pontuou que a formação das comunidades de marcas é utilizada 

como ferramentas para que os indivíduos acabem se identificando com a marca. Onde as organizações realizam 

estudos utilizando a CCT, para que as organizações possam conhecer e absorver os aspectos em que os clientes 

estão inseridos, transitando pelos ambientes culturais, sociais e simbólicos.  

Freitas e Almeida (2017) apontou a criação de comunidades de marca, como ferramenta para atrair e 

fidelizar seus clientes. Onde notaram que o engajamento fornecido pelos participantes era importante para criar 

uma vantagem competitiva em relação aos concorrentes. De acordo com os autores, isso acontece, pois, a 

comunidade acaba entregando para os participantes capital cultural, que é utilizado como uma forma de se 

diferenciar enquanto indivíduo na sociedade e em troca, os participantes auxiliam as empresas no aumento das 

atividades de marketing. 

Para Koerich e Sousa (2021), essa construção de identidade de marca tem o poder de influenciar 

profundamente as escolhas dos consumidores. As marcas não apenas vendem produtos, mas também vendem 

sonhos, sentimentos e sensações. Bem como destacam que as marcas estabelecem ligações diretas com as 

sensações e sentimentos de associações de seus clientes. Isso pode ser tanto positivo quanto negativo, 

dependendo das experiências individuais de cada consumidor. 

Diante ao exposto acima, é possível inferir que a partir de um mercado econômico heterogêneo, a 

diferenciação da identidade de marca de uma organização para outra é um fator crucial para se manter forte no 

mercado amplamente segmentado. Por isso, realizar pesquisas e estudos de mercado antes de definir a marca 

da empresa, auxilia a organização a ser mais assertiva no meio em que deseja se inserir. 

 

4.2 Atualizando os conceitos de identidade manifestadas através do consumo  

 
De acordo com Cupolillo e Ayrosa (2015) o consumo é uma experiência cultural, uma relação social 

entre a identidade do ser humano e a gama de bens que ele consome, portanto, o ato de consumir pode ser 

entendido como uma linguagem onde podem ser vistas relações e categorias sociais. Assim, é levado em 

consideração uma série de características comuns ao consumidor e que os influenciam a consumir 

determinados produtos, por exemplo, tendências da atualidade, a preocupação em afirmar ou assegurar sua 

imagem perante grupo social, ou ainda assim o consumo de produtos que reafirmam a personalidade do 

consumidor. 

Kamlot e Vieira de Jesus (2022) argumentam que as marcas oferecem experiências exclusivas, tornando-

se pontos fortes e diferenciais. Essas experiências deixam uma marca duradoura na mente dos consumidores, 
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permitindo-lhes distinguir facilmente uma marca da outra. Já Scharf, Vieira e Krause (2013) dizem que o 

impacto dessas experiências de consumo está relacionado à forma como o cliente avalia sua ação de consumo. 

Alves et al. (2022) alega que os consumidores anseiam por uma experiência que satisfaça tanto seus 

sentidos quanto suas necessidades psicológicas ao adquirir um produto. Isso inclui buscar elementos modernos, 

qualidade superior e uma sensação prazerosa ao utilizar ou usufruir do produto, além do reconhecimento social 

que a posse desse produto pode proporcionar. 

Conforme Alves (2014) salienta a evidência de que o ato de consumir não apenas afeta as esferas 

econômicas, mas também exerce influência nos âmbitos ambientais, sociais, culturais e políticos, interagindo 

de forma concomitante com os fatores contemporâneos e o contexto global. Entender essas transformações 

equivalem a perceber o consumo como um fenômeno sociocultural. 

Cordeiro et al. (2013) afirma que as características dos consumidores não são moldadas pelo ambiente 

em que se inserem, o que está de acordo com a premissa de Farias et al. (2019) que afirma que os consumidores 

buscam a extensão de sua personalidade e individualidade materializada.  

No entanto, Lira et al. (2021) fazem lembrar que a individualidade não deve ser predominante. 

Enfatizando a importância de considerar compras responsáveis que agreguem de forma positiva à sociedade. 

Portanto, além de buscar a satisfação pessoal, os consumidores devem considerar o impacto social de suas 

escolhas de consumo.  

Amorim e Almeida (2017) inferem em seu trabalho que existe influência entre as características culturais 

e a formação e avaliação das marcas, influenciando assim no consumo das mesmas. Já em Castro et al. (2023), 

pode ser visto que na atualidade, o consumo está ligado diretamente ao marketing virtual, onde existe a 

utilização de pessoas famosas para mostrar os produtos e consequentemente incentivar o desejo por tê-los. 

Oltramari et al. (2019) em sua pesquisa aponta a existência de relações passageiras na sociedade, 

transitando em diversos aspectos da vida, incluindo nas mudanças na forma de consumo. Indicando que as 

marcas tendem a adaptar as efemeridades do mercado para se manterem fortes e competitivas. Enquanto em 

Souza-Leão e Costa (2018) é possível observar em seu trabalho que o desejo pelo consumo pode ser utilizado 

como uma forma de manutenção da marca, pois influencia a identidade que foi construída com o passar do 

tempo, trazendo legitimidade perante a sociedade.  

A partir do que foi apresentado anteriormente, pode-se inferir que a identidade de consumo não pode 

ser definida como algo sólido, uma vez que sua formação depende de diversos fatores, tais como fatores 

culturais, sociais, ambientais, geográficos, e até mesmo costumes e tradições familiares. Por isso, estudar o 

comportamento de consumo é uma estratégia fundamental de marketing, se tornando importante, para que a 

empresa possa oferecer ao cliente não só o que ele precisa, mas também o que ele deseja. 

 

4.3 Atualizando as possibilidades de escolhas de consumo local 

 
Azambuja e Mecca (2017) destacam a importância da escolha do público-alvo e que a falta de enfoque 

pode ser prejudicial para a identidade da marca. Em contrapartida, a escolha do público-alvo pode se tornar 

difícil devido às diferentes características dos indivíduos que os compõem. 

De acordo com Farias et al. (2019), a CCT destaca o individualismo na escolha de marcas e consumos 

diários. Isso implica que, independentemente de sua localidade ou contexto cultural, os consumidores têm a 

capacidade de criar sua própria cultura de consumo, orientada pelas suas características pessoais e individuais. 

A adaptação de marcas a diferentes localidades é fundamental para o sucesso nos negócios. A pesquisa 

enfatiza a importância de conhecer a cultura, modo de vida, necessidades e poder de compra de cada região. 

Cada localidade tem suas particularidades culturais, econômicas, regulamentares e sociais, e as marcas 

precisam ajustar suas estratégias, produtos e operações para atender a essas variações, como é observado por 

Ocke (2013). 
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 Ocke (2013) ainda ressalta que a utilização de um marketing estruturado dentro das regiões é de extrema 

importância, pois é esse marketing regional que atrai e fideliza os consumidores. Essa afirmação alinha-se com 

os estudos de Koerich e Sousa (2021), que enfatizam a necessidade de concordância entre as marcas e as 

regiões escolhidas para atuação. Sendo crucial mapear todas as características naturais e regionais do local, 

adaptando as estratégias de marketing de acordo com os cenários.  

Ainda de acordo Albuquerque (2023) sugere que o marketing dentro das cidades se comunique de forma 

emocional com seu público, aproveitando a memória afetiva dos consumidores. Essa estratégia visa fortalecer 

as relações entre consumidor e marca.  

Para Matos (2023) consumo por localidade, pode ser visto como a junção de vários aspectos, como a 

cultura de mercado, os padrões de consumo e a identidade do consumidor. Ainda segundo Matos, o papel do 

comércio vai além de vender produtos e que os produtos vão além de simples provisões ou seja a relação de 

compra e venda é mais que uma mera troca, é uma tradição cultural. 

Para Albuquerque (2023), essas relações fortalecem as conexões entre o consumidor e a marca. Isso 

implica que, ao compreender as emoções dos consumidores e criar conexões significativas, as marcas podem 

se destacar e manter-se desejadas em suas respectivas localidades. 

Diante do que foi apresentado, é possível observar a influência existente no consumo dos clientes em 

relação a localidade em que se encontram. Isso se dá pelas diferenças que existem não só entre regiões, mas 

também nas culturas de consumo. Por isso o mapeamento da localidade se torna importante, para conseguir 

atrair os possíveis compradores para o funil de vendas da empresa, criando assim, maiores chances de fidelizá-

los e consequentemente aumentar o lucro da empresa. 

 

5. Conclusão 
 

A partir desta pesquisa foi possível realizar uma análise bibliográfica de como as estratégias de inserção 

no mercado vem sendo abordada de acordo com os fatores de identidade de consumo, identidade de marca e 

consumo por localidade, e como eles influenciam as marcas a se moldarem a diferentes localidades com 

características distintas. Apesar de algumas divergências destes fatores, foi possível ver como eles convergem 

no vértice da influência das localidades no consumo das marcas. 

Foram realizados agrupamentos para se entender a lógica aplicada às estratégias de marketing de marcas, 

tanto locais das regiões, quanto nacionais. Para se entender como as marcas se moldam em determinadas 

localidades, é fundamental compreender o que é uma marca, qual finalidade e o que a faz ser destaque perante 

a outras empresas que possam oferecer o mesmo produto ou serviço. Sendo a marca a identidade visual e/ou 

emocional do seu negócio, é ela quem vai criar associações e a essência da sua empresa. Dessa forma a 

construção da marca deve-se levar em consideração diversos fatores, tanto no aspecto visual quanto na 

formulação da sua missão, visão e valores. Para se obter sucesso é preciso que seu desenvolvedor esteja ciente 

do seu público-alvo, e de qual maneira aquele produto pode atingir de formas positivas seus consumidores.  

Entrando no segundo agrupamento que dá menção a identidade do consumo, como é estabelecida e 

como influencia diretamente no sucesso da marca. Os consumidores podem ser definidos como consumidores 

conscientes e consumidores que buscam a sua satisfação pessoal na compra. Em algumas fontes de pesquisas 

foram localizados pontos de consumo involuntário ao seu ambiente, dessa forma trazendo a independência dos 

consumidores as suas localidades. Porém também foram estabelecidas ligações diretas dos consumidores às 

influências externas, como por exemplo as suas localidades. Seja na compra de um de um item luxuoso ou em 

compras mais cotidianas. Trazendo consigo o marketing empregado dentro das empresas para que exista uma 

relação entre seus produtos e seus consumidores de forma natural. 

Já o agrupamento de consumo por localidade, notou-se que o mesmo está ligado integralmente ao 

marketing das regiões. Foi possível observar nas pesquisas que para o sucesso da marca em espaços específicos 

é fundamental o estudo e mapeamento da localidade para conseguir montar estratégias estruturadas baseadas 
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na cultura local, costumes e entender o meio social em que o consumidor está inserido. Para que a 

funcionalidade da marca seja eficiente e eficaz, identificando e atraindo o público-alvo, fidelizando com 

sucesso. Ressaltando que o entendimento da procura de consumo de determinados locais, precisa ser estudado 

de forma prioritária também. Respondendo perguntas básicas como; “Qual meu público alvo daquela região?” 

, “Qual produto faz sentido com base na cultura local?” e “Quais critérios meu público busca ao comprar o 

meu tipo de produto?”. São questionamentos que levam a uma avaliação mais detalhada sobre o sucesso do 

empreendimento em uma região tomada por culturas próprias, bem como os consumidores, como visto acima, 

que também possuem individualidade sobre o consumo.  

Como ponto de limitação vale ressaltar que não foram localizadas amplas fontes de pesquisas 

relacionadas a como as localidades interferem diretamente nas escolhas das marcas, sendo localizados apenas 

acervos específicos de estados do país. Sendo assim, a pesquisa ficou voltada a funcionalidade das marcas para 

com seu público e como elas funcionam se direcionando a determinadas e únicas regiões. Como, por exemplo, 

o Rio de Janeiro. Porém ainda com a dificuldade de localizar estudos que englobasse a totalidade da pesquisa, 

não houve limitações significativas para a não conclusão da mesma.  

Para estudos futuros fica aberto o espaço para uma pesquisa mais detalhada, focada nas estratégias das 

organizações para se inserirem em localidades específicas. Como exemplo, é possível sugerir a utilização de 

uma região do país, sendo possível realizar um estudo de caso, fazendo visitas a empresas de destaque na 

região entrevistando colaboradores buscando entender o porquê da escolha da região e o que está sendo feito 

para conquistá-la. Ainda, até mesmo realizar uma pesquisa de campo para entender como as pessoas realizam 

o processo de escolha das marcas na hora da compra. 
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