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Resumo

Este trabalho analisa como experiéncias de marca em ambientes culturais,
especialmente em festivais, contribuem para o valor simbdlico e a reputagéo corporativa.
Em um contexto de hiperconexdo, as marcas passam a atuar como mediadoras de
sentido e pertencimento, utilizando o brand experience para criar vivéncias simbalicas.
A pesquisa considera que a reputagao resulta da coeréncia entre identidade e imagem,
articulando Relagdes Publicas e Branding como campos complementares. O estudo de
caso do festival The Town, aliado a entrevistas com executivos busca compreender
estratégias e impactos das ativacdes. Conclui-se que a brand experience opera como
um meio de fortalecimento de reputacédo e mobilizacdo simbdlica através de experiéncias
emocionais, destacando o papel das Rela¢des Publicas na mediagao dessas praticas.
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Introdugao

A comunicagdo entre marcas e consumidores passa por uma profunda
transformacdo diante das exigéncias emocionais, culturais e simbdlicas das novas
geragbes. Em um novo contexto de hiperconexdo, atualmente os consumidores
demandam muito mais do que produtos ou publicidade tradicional: desejam experiéncias
significativas, relagbes auténticas, identificacdo e narrativas capazes de refletir sua
subjetividade. Nesse cenario, a interatividade entre marca e publico passa a depender
da capacidade dos individuos de agirem de maneiras compartilhaveis e mensuraveis,

que gere estimulos com aquilo que a marca espera construir em termos de reputacéo e
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identificacdo cultural. E nesse ponto que as Relacdes Publicas assumem papel central,
pois s&o responsaveis por mediar esses fluxos de interagdo, compreender os publicos e

garantir coeréncia entre identidade, imagem e praticas organizacionais.

Com as transformacdes socioculturais e o enfraquecimento de instituicbes
tradicionais, as marcas tornam-se importantes mediadoras de sentido e pertencimento.
Para Baudrillard (2009), em uma sociedade guiada pelo consumo simbdlico, ndo sao os

objetos em si que consumimos, mas os signos e valores que eles representam.

Dessa forma, o festival The Town configura-se como um campo fértil para
observar como as marcas fortalecem sua reputagao corporativa e geram identificagao
com os publicos. O objetivo geral deste trabalho consiste em analisar como as
experiéncias de marca, com foco no festival supracitado, constroem vinculos emocionais

com seus publicos, contribuindo para identificagao cultural, reputagéo e geragao de valor.
Identidade, imagem e reputagao na construgao das marcas

Os conceitos de identidade, imagem e reputacédo constituem a base simbdlica e
estratégica da comunicagdo organizacional integrada e s&o determinantes para o

sucesso das agdes de marca.

Stuart Hall (2006) argumenta que a identidade € um processo historico e
socialmente construido, resultado de discursos e praticas que posicionam o sujeito no
mundo. Em um cenario marcado pela globalizagdo e pela circulagdo acelerada de
informagdes, como o fendmeno da “sociedade em rede” de Castells (1999), as
identidades tornam-se mais fragmentadas e dindmicas, exigindo novas formas de

mediagao simbdlica.

Nesse contexto, as organizagdes se tornam sistemas simbdlicos capazes de
expressar e vender valores, estilos de vida e visbes de mundo, por meio de suas
identidades e experiéncias emocionais universalizadas, resultantes de uma unificagao
cultural em escala planetaria, possivel por meio do consumo global compartilhado. Os
autores Lipovetsky e Serroy (2015) afirmam que o capitalismo contemporaneo se
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sustenta na estetizagdo da economia, na qual as marcas assumem o papel de produtoras

de experiéncias simbdlicas e emocionais.

Assim, a construcdo de reputacdo depende da coeréncia entre identidade
organizacional, imagem percebida pelos publicos e praticas organizacionais. Destaca-se
a percepgao de Sullivan (1998), que reforca que os diferenciais internos devem ser
projetados externamente, sendo esses os ativos intangiveis, utilizados como atributos de
marca. Por isso, o branding constitui um elemento central para a competitividade
organizacional e para a geragao de valor financeiro e simbdlico, visando estruturar uma

identidade consistente e gerar associagdes que estabelegam diferenciacdo no mercado.

Autores como Argenti (2014), Kunsch (2003) e Fombrun (1996) reforcam que a
reputacdo corporativa resulta da consolidagéo de percepg¢des ao longo do tempo, sendo
influenciada pelas interagcdes entre organizagcdo e stakeholders. Nesse sentido, as
estratégias de branding e Rela¢gdes Publicas tornam-se complementares na gestao dos

ativos intangiveis das organizagdes.
Brand experience e consumo contemporaneo

No consumo contemporaneo, a experiéncia assume papel central no valor de uma
marca. Pine e Gilmore (1998) defendem que a economia contemporanea evoluiu para a
chamada “economia da experiéncia”, na qual empresas criam ambientes e interacoes

capazes de gerar memarias marcantes para os consumidores.

Schmitt (1999) complementa essa perspectiva ao propor o conceito de marketing
experiencial, no qual as marcas se relacionam com os publicos por meio de estimulos
sensoriais, emocionais e simbdlicos, reforcando que o consumo passa a envolver

significados.
Estudo de caso: The Town

Para compreender como essas dindmicas se manifestam na pratica,
desenvolveu-se um estudo de caso sobre o festival The Town em 2023, com base em
noticias e entrevistas com executivos das marcas Chilli Beans, Itau e Seara Gourmet. As

entrevistas foram realizadas nos dias 23 de outubro de 2025 e 10 de novembro de 2025,
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em formato on-line e presencial. Possuiam carater qualitativo e exploratério, com roteiro
estruturado de 10 perguntas, visando analisar estratégias de brand experience, formas

de mensuracéao e a relacao entre experiéncia e reputacao.

A avaliacido das respostas demonstra que essa frente se consolidou como uma

das grandes estratégias de posicionamento das marcas no mercado de entretenimento.

A Chilli Beans utiliza de festivais como espagos de expressao de sua identidade
irreverente e diversa, promovendo ativagcdes que estimulam interagao, criatividade e
pertencimento. Ja o Itau apresenta uma estratégia consolidada de presenga em grandes
eventos culturais, compreendendo o entretenimento como plataforma de relacionamento
e fortalecimento de marca. A Seara Gourmet, por sua vez, trabalha a conexao por meio
da experiéncia sensorial com seus produtos, oferecendo degustagdes e interagdes que

reforcam atributos de qualidade e sofisticacao.

Em sintese, as trés marcas analisadas compreendem o brand experience como
ferramenta estratégica de construgao de significado, ndo apenas como instrumento de

visibilidade, produzindo vinculos que fortalecem o valor simbdlico das marcas.
Consideragodes finais

A pesquisa indica que festivais se consolidaram como territérios estratégicos para
a expressao de identidades de marca e para o encontro entre organizacdes e seus
publicos. As ativagdes permitem materializar atributos intangiveis e gerar experiéncias
memoraveis que influenciam percepgdes, emogodes e relagdes de longo prazo com os

publicos.

O estudo de caso também revela desafios relacionados a mensuragao dos
resultados de brand experience. Ainda existem limitagdes na captura do impacto
simbdlico e emocional gerado pelas ativagbes. Assim, compreender o valor dessas

experiéncias exige abordagens qualitativas e analises de longo prazo.

Conclui-se que a brand experience opera como mecanismo central de mobilizacao
simbdlica na comunicagdo contemporénea. Nesse cenario, as Relagdes Publicas

assumem papel estratégico ao mediar interagdes entre marcas e sociedade, garantindo



. XX CONGRESSO XX Congresso Brasileiro Cientifico de Comunicagao Organizacional e
x % ABRAPCORP Relagdes Publicas | Universidade Federal da Bahia - Salvador - 2026

coeréncia entre identidade, narrativa e pratica organizacional na construcdo da

reputacao corporativa.
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