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APRESENTACAO

“Moda, ldentidade e Branding” articula pesquisas realizadas em diferentes
regides e Instituicbes de Ensino Superior do Brasil, em uma abordagem histoérico-
contemporanea de fendmenos sociais observados nos contextos culturais analisados.

Os primeiros textos trataréo das relagbes estabelecidas pelo branding além do
contexto comercial: como suas dimensodes funcionais e simbdlicas podem valorizar,
promover e fortalecer a identidade dos cidaddos com seu lugar de residéncia e
aumentar sua autoestima, demonstrando que o branding envolve mais do que o
planejamento estratégico. Ele pode ligar-se afetivamente, numa relagcdo marca-cliente,
sendo assim, responsavel por entregar promessas de experiéncia de marca. Pode,
também, promover, no espaco de moda, uma exploragdao sensorial do sentido do
olfato, divisando arte como simples mercadoria e arte como pura significagcdo por uma
intenc&o simbolica, enraizando a experiéncia de consumo nos aspectos de memoria,
através do cheiro.

Na sequéncia, moda e seu campo fértil para o ativismo sdo explorados em dois
textos: demonstrando que a performance da moda esté associada ao contexto social e
identidade pessoal e/ou coletiva dos individuos, e seu crescente carater representativo
passou a ser uma forma de comunicacgdo, influéncia e combate para determinados
grupos de pessoas — praticas observadas desde a passarela até a rede social digital,
demonstrando que um novo poder, feito por muitos, aberto e participativo ganha
terreno sem previsao de recuar.

Os proximos dois textos apresentam as perspectivas da apropriacdo em favor
de perpetuar nocdes balizadas no século anterior que continuam a gerar sentido e
identificacdo no consumo, nos dias de hoje; sendo assimilado como um conjunto
heterogéneo de criacao e recriagdo, motivado por elementos culturais, sociais, politicos
e econOmicos - importante na medida em que evoca e renova velhas tradicoes.

Encerramos com dois textos que abordam a importancia da interpretacédo da
modelagem — n&o apenas em seus aspectos técnicos — mas como a forma que vai
condicionar sua relagcdo com tudo 0 que a roupa representa no seu carater mais puro
de veiculo de comunicagao. A aplicacdo de métodos de modelagem em funcéo de
proporcionar o figurino ideal para que a bailarina possa se expressar livremente no
palco e as aplicagdes da tecnologia em favor de uma producdo mais consciente,
visando a n&o geragao de residuos durante a etapa de criacdo, modelagem, corte e
costura do vestuario através do uso de softwares para a criagéo de produtos, assim,
otimizando tempo e custo de fabricagao.

A Atena Editora agradecemos o espaco frutifero para a articulagéo e divulgacédo
da pesquisa cientifica e aos que chegaram até este material, desejamos uma excelente
leitura!

Natalia Colombo
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RESUMO: a funcdo do branding territorial & de
formar e consolidar a identidade de uma marca

Moda, Identidade e Branding

territorial, tendo por base o elemento mais
influente aimagem da marca, que causaimpacto
na sua comunicagdo, podendo influenciar na
decisdo de compra dos consumidores em
geral. O objetivo dessa pesquisa € identificar
as acoes estratégicas do branding territorial na
criacdo da identidade do Open Shopping Rua
Vidal Ramos na regi&o central de Floriandpolis/
SC. A pesquisa € classificada de acordo
com a sua finalidade como béasica, com foco
qualitativo e descritivo, desenvolvida nos limites
de um estudo de caso na Regido Histérica
de Florianépolis. Os
que o projeto para a revitalizagao da rua foco

resultados indicaram
da pesquisa utiliza as acOes estratégicas
de branding nas dimensdes funcionais e
simbolicas, promovendo a identidade e imagem
local, produzindo a diferenciacdo e atraindo
consumidores para esse espaco territorial.

PALAVRAS-CHAVE:
Identidade. Imagem da marca.

Branding  territorial.

TERRITORIAL BRANDING IN THE CREATION
OF THE OPEN IDENTITY OF OPEN
SHOPPING RUA VIDAL RAMOS IN THE
CENTRAL REGION OF FLORIANOPOLIS/SC

ABSTRACT: The function of territorial branding
is to form and consolidate the identity of a
territorial brand, based on the most influential
element to the brand image, which impacts its
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communication and may influence the purchase decision of consumers in general. The
objective of this research is to identify the strategic actions of territorial branding in the
creation of the identity of Open Shopping Rua Vidal Ramos in downtown of Florianépolis/
SC. The research is classified according to its purpose as basic, with qualitative and
descriptive focus, developed within the limits of a case study in the Historical Region of
Florian6polis. The results indicated that the project for the revitalization of the research
focus street uses strategic branding actions in the functional and symbolic dimensions,
promoting local identity and image, producing differentiation and attracting consumers
to this territorial space.

KEYWORDS: Territorial branding. Identity. Brand image.

11 INTRODUCAO

Os territérios precisam posicionar-se no mercado, atrair investimentos, bem
como o turismo, para a competitividade. Porém, é importante criar uma identidade
forte da marca, de modo que possa se diferenciar dos seus concorrentes. No entanto,
o valor e 0 sucesso da marca territorial dependerdo da capacidade de criagdo dessa
identidade, o que leva o branding territorial a ser uma ferramenta indispensavel na
criacdo e gestdo de marcas territoriais. Suas ferramentas promovem a identidade do
local, com uma nova abordagem de gestao de espaco inovador, para criar sua imagem,
como um lugar atrativo para visitar, trabalhar, fazer negécios, entre outros. O objetivo
dessa pesquisa é identificar as acoes estratégicas do branding territorial na criacao da
identidade do Open Shopping Rua Vidal Ramos na regiao central de Florian6polis/SC.

A justificativa pela abordagem do tema parte do entendimento que a criagcéo da
identidade territorial € um dos instrumentos mais importantes e influentes do branding,
representando a associacdo que o consumidor faz ao produto, sendo que, no caso
de um territério, € também o valor que a comunidade atribui e as impressdes que 0
turista tem do lugar. Trabalhar com as funcbes do branding permite estar atualizando
e acompanhando tudo o que diz respeito a marca, dentro ou fora do seu territério,
observando na pratica de mercado: a imagem da sua identidade, seu posicionamento
e a comunicac¢do da marca.

Aponta-se a relevancia em conhecer a percepgao do publico residente da cidade
de Florian6polis a imagem da marca territorial da Rua Vidal Ramos. Destaca-se que,
no espaco contemporaneo, a facilidade de deslocamento entre paises e regides €
cada vez mais importante para as cidades, bem como, firmar-se no contexto nacional
com politicas de desenvolvimento urbano. Florian6polis € a capital do Estado de
Santa Catarina, territorio que possui muitas potencialidades para o desenvolvimento
econdmico, social e cultural, podendo ampliar essa vantagem com o setor turistico.
Deste modo, sera possivel comprovar, ou ndo, a importancia da imagem para a marca
territorial para a atracdo e retencéo de turistas especificamente no local foco da

pesquisa.
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A abordagem metodoldgica classifica a pesquisa quanto a sua finalidade como
basica, com abordagem qualitativa e descritiva. Considerando-se o objetivo geral,
procedeu-se a pesquisa de campo no local do Open Shopping Rua Vidal Ramos, na
regiao central de Florianopolis/SC. Para subsidiar as entrevistas, utilizou-se um roteiro
semiestruturados e, a partir da interacdo com os participantes e das informacdes
recebidas durante o processo, outras questdes foram abordadas. As entrevistas foram
realizadas durante os meses de setembro e outubro de 2019, sendo todas presenciais,
individuais e no proprio local. O Quadro 1 apresenta o perfil dos entrevistados: a
identificacdo (an6nima), o género, a idade e a ligagdo dos entrevistados com a Rua

Vidal Ramos.
Identificacdo | Género |ldade | Ligagdo com a Vidal Ramos
E1 Feminino 29 Dona de loja
E2 Feminino 54 Dona de loja
E3 Masculino | 26 Gerente de loja
E4 Feminino 24 Compradora
E5 Masculino | 20 Comprador
E6 Masculino | 38 Comprador
E7 Feminino 35 Dona de loja

Quadro 1. Perfil dos entrevistados

Fonte: os autores (2019).

A fundamentagcado tedrica foi construida por pesquisas bibliograficas (livros,
dissertacoes, artigos cientificos, documentos, entre outros) visando o levantamento
de trabalhos realizados anteriormente. Inicia-se pela contextualizacéo tedrica dos
conceitos que dao a nog¢éao sobre territorio e identidade.

2 | TERRITORIO E IDENTIDADE

Quando se fala em territorio, volta-se o pensamento para o espa¢co em termos
geograficos, que esta relacionado aos processos de construcéo e transformacao desse
territério. Segundo Heidrich (2004, p. 56) “[...] o conceito de territério é essencial para
se compreender as relagdes sOcio espaciais, pois a apropriacdo do espaco consiste
na criacao dos territdrios, em duplo sentido de posse e adequacgao”. O territorio é
constituido com base nas relagdes de poder, mas nao apenas ao tradicional ‘poder
politico-econémico’, pois diz respeito tanto ao poder no sentido mais concreto e
funcional, de dominagao e/ou apropriacdo, quanto ao poder no sentido mais subjetivo,
cultural/simbdlico e/ou psicossocial, entre outras possibilidades (HEIDRICH, 2004). O
territorio pode ser pensado além do espacgo geografico:

O territdrio representa muito mais do que o espaco geografico. Assim, 0 municipio

Moda, Identidade e Branding Capitulo 1




pode ser considerado um territério, mas com multiplos espagos intraurbanos que
expressam diferentes arranjos e configuracdes socioterritoriais. Os territérios sdo
espacos de vida, de relacdes, de trocas, de construcao e desconstrugéo de vinculos
cotidianos, de disputas, contradicdes e conflitos, de expectativas e de sonhos, que
revelam os significados atribuidos pelos diferentes sujeitos (BRANDAO, 2008, p.
54).

Constata-se, nessa definicao, que o territério € resultado e produto de sujeitos
que, em suas agoes sociais, o produzem a partir de ‘relagdes sociais e de poder’. Isso
significa que o conceito de territorio € vinculado as relacées de poder e embasam
as complexas relagdes sociais que se moldam no territério, cujos acordos, definidos
pelos diferentes atores sociais, ttm como fruto as assimetrias no exercicio do poder.
No contexto dessa teoria volta-se a reflexdo para o conceito de identidade.

A identidade é construida a partir da interiorizagdo de uma tradicao, sao afinidades
que séo estabelecidas transmitindo as pessoas que as vivenciam o sentimento de
pertencer a determinados grupos sociais. A identidade pode basear-se na “ideia”
de uma descendéncia comum, de uma histéria assumida (CURY; DERROSSO,
2019, p. 179).

A construcao da identidade territorial engloba diferentes elementos, realidades
territoriais, referéncias simbdlicas e significacbes, bem como as vivéncias sociais,
politicas e econémicas (CURY; DERROSSO, 2019). A identidade de um determinado
lugar se torna possivel a partir do que as pessoas vivenciam e definem como
identificacdo com o espaco significado. Nesse contexto, a diferenciagcdo de espaco e
lugar contribui para a formagéo da identidade territorial.

Os individuos, ao partilharem experiéncias e vivéncias entre os demais membros
das comunidades, passam a serem inseridas no processo de construcao de identidades.
Da mesma maneira que a identidade das marcas se relacionam com a identidade das
pessoas, a identidade de um lugar atua como a consequéncia das identidades das
pessoas inseridas no territorio.

A projecéo positiva do territério impacta diretamente no seu desenvolvimento,
ou seja, a valorizacédo do territorio, dos atores, do contexto social, do historico e
cultural passa a ser uma das estratégias para se criar a imagem de determinado lugar,
independente da escala micro (rua) ou macro (pais).

Porém, para atrair outras pessoas externas a comunidade, é preciso promover
sua imagem, sendo possivel buscar ferramentas do branding territorial para isto. Estas
ferramentas estdo destacadas a seguir.

2.1 A marca e o branding territorial

As marcas fazem parte da dindmica social, codificam e geram os significados
que sustentam a cultura de consumo, representam nao sé produtos como também
atitudes.

Moda, Identidade e Branding Capitulo 1



Na visdo de Kotler et al. (2007), as marcas sao fortes quando transmitem maior
confianga e percep¢ao de maior qualidade do que as demais e, por esses motivos, 0s
consumidores dispéem-se a pagar um valor mais elevado por elas. Porém, os autores
salientam que a forca de uma marca nao esta somente vinculada ao investimento
realizado em publicidade e propaganda. Sua principal base é o desempenho dos seus
produtos e servicos prestados.

Aaker (2000, p. 63) explica que “[...] a marca inclui uma proposta de valor que
€ criada pela sua identidade e que, além de beneficios funcionais, inclui beneficios
emocionais e de auto expressao”.

Do ponto de vista do consumidor, Sampaio (2002, p. 17) afirma que “[...] a marca
€ a sintese das experiéncias reais e virtuais, objetivas e subjetivas vividas em relacao
a um produto, servico, empresa, instituicao [...]”. Neste sentido, Nunes (2003, p. 160)
descreve que “[...] amarca, incorpora um conjunto de impressdes e opinides subjetivas,
atributos psicologicos, aspectos da cultura da empresa, do seu posicionamento no
mercado e da qualidade dos seus produtos e servicos”.

As pessoas que interagem com as marcas fazem circular nas acées cotidianas
o que Semprini (2015) chama de ‘forma marca’, uma espécie de onipresenca da
l6bgica da marca no espaco social. A forma marca’, seria uma tentativa de formatacao
e concentracdao do sentido relacionado aos discursos de marca. Este processo é
estimulado pela capacidade da marca de impactar esferas importantes, como a
economia, 0 consumo, a comunicagao e as relagcbes sociais. Para o autor, a marca
oferece uma viséo realista da relacdo que tem com consumidor.

Com base nessas consideracbes dos autores pesquisados, podemos deduzir
que, ao criar uma marca territorial com atributos emocionais, os individuos desejarao
frequentar esse espaco para vivenciar um comportamento, uma emo¢ao ou uma
experiéncia. Isto porque a identidade da marca local, além de se diferenciar dos outros
espacos territoriais, se personifica, define identidades, estilos de vida e atitudes. E
nessa perspectiva que o Branding assume papel fundamental, para que isso tudo
ocorra.

2.1.1 Branding

O termo ‘branding’ é pensado como uma ferramenta de gestdo organizacional
de criacdo e manutencao do valor da marca, visando a percepg¢ao dos consumidores.
Nesse contexto, o branding tem a funcéo de gerenciar os diversos discursos de uma
marca, tendo em vista que uma das principais preocupacdes das empresas € trabalhar
a gestao de sua marca, ou seja, identificar as mudancas e percep¢des que provocam
em seus clientes. A gestéao ira cuidar de todos os pontos do relacionamento entre o
consumidor, a empresa ou outro tipo de organizacéo. Por isso, Keller (2005) diz se
tratar de uma atividade multidisciplinar que tem por finalidade construir e fortalecer a
marca dentro do contexto social e do mercado.

Moda, Identidade e Branding Capitulo 1



Porisso, 0 brandingenvolve mais do que o planejamento estratégico. Ele estaligado
a relacéo de afetividade que a marca tem com seu cliente, sendo assim, responsavel
por entregar promessas de experiéncia de marca (KOTLER; ARMSTRONG, 2014).

Consolo (2015, p. 31) destaca que o branding é o processo de ‘marcagao’, ou
seja, gravar e manter a marca ativa na mente dos consumidores. As novas tendéncias
de branding levam isso a sério, e toda a estratégia desenvolvida para efetivagcao da
marca busca — nas acepcdes do brand experience — gravar seu significado na pele
e na alma das pessoas.

Tomiya (2014, p. 22) acrescenta que o branding é um processo estruturado,
consistente e integrado, que garante a melhoria continua da entrega da promessa
da marca, desde a definicdo dessa promessa até a implementacéo em todos os seus
pontos de contato com os publicos estratégicos.

Diante desse contexto, destaca-se a contribuicdo de Healey (2009), que estrutura
o processo do branding em cinco componentes, que podem ser aplicados ao branding
territorial: 1. posicionamento — o0 da marca perante o cliente, e o da marca perante
a concorréncia; 2. histéria — apelo ao lado emotivo do consumidor que permite um
vinculo emocional com a marca; 3. design — explora a experiéncia mais direta do
cliente com o que é oferecido pelo territério, além da maximiza¢ao da sua usabilidade;
4. preco — pode estar relacionado a qualidade dos servigos disponibilizados como um
componente diferenciador da marca territorial. Os precos podem provocar impactos
negativos a longo prazo para a imagem da marca quando sao altos e a qualidade
dos servicos € considerada inferior; 5. atendimento ao consumidor — representa a
face humana da marca territorial, dando a sensacéao ao cliente de que ele é unico e
especial, sendo a intencao subjacente a de promover a angariacéo e fidelizacao de
novos clientes.

As estratégias do branding séo resgatadas pelo branding territorial, porém sendo
adaptadas ao contexto dos diferentes lugares e das suas necessidades, buscando
promover determinadas percepgdes, comportamentos e associagdbes — uma
compreensao favoravel do publico de acordo com os objetivos territoriais.

2.1.2 O branding da marca territorial

O brandingterritorial busca, por meio das suas dimensdes funcionais e simbdlicas,
valorizar e promover a identidade local, buscando a participagao e a cooperac¢ao dos
moradores locais, no sentido de produzir diferenciacdo e vantagens competitivas
perante os competidores, tendo em vista que as marcas de lugares tém muitas
semelhangas com as marcas de produtos.

Para San Eugenio (2012), branding de territério pée énfase na marca, sua
capacidade para diferenciar-se, os concretos objetivo de projetar sua imagem,
principalmente ao publico externo, e de atrair ndo apenas turistas, mas também
talentos, investimentos externos e infraestrutura. Complementa o autor, afirmando que
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branding de territorio consiste em um novo sistema de gestdo territorial baseado em
critérios de eficacia, eficiéncia e projecdo de uma imagem interna e externa.

San Eugenio (2012) indica os principais objetivos do branding de territorio: 1)
aumentar seu atrativo como lugares de investimento empresarial; 2) melhorar sua
posicao competitiva no mercado turistico; 3) incrementar sua atratividade com a
finalidade de captar e reter talentos; 4) fortalecer a identidade dos cidadaos com seu
lugar de residéncia e aumentar sua autoestima; 5) obter predisposicéo para consumir
produtos caracteristicos de um determinado lugar; 6) obter um melhor posicionamento
politico e territorial de carater estratégico; 7) facilitar o desenvolvimento do territorio.

Para Tarouco e Reyes (2011), o branding territorial também vem resgatar as
estratégias usadas para a criacdo da identidade das marcas, porém adaptando-as
ao contexto dos diferentes lugares e das suas necessidades, buscando por meio
da promocdo de determinadas percepc¢des, comportamentos e associagdes, uma
compreensao favoravel do publico e o alcance dos objetivos territoriais. Esses autores
definem a atuacado das estratégias de branding: a) da identidade e imagem do local
— conceitos que vao além da definicdo da forma, conduzirdo a percepcao da sua
imagem pelo publico-alvo. b) do posicionamento — que faz referéncia a percepcéo
gue consumidores, moradores locais e turistas tém do territério. c) da identidade visual
dos valores intrinsecos ao territdrio (atributos intangiveis) — explorando as imagens,
signos e simbolos visuais, na construcdo de uma identidade ou imagem positiva do
mesmo.

As estratégias do brandingterritorial podem: reforcar a boa reputacéo do territério;
estimular a lealdade, ou seja, a preferéncia pela escolha do local; garantir qualidade
dos produtos e servigos oferecidos; explorar a valorizagdo dos atributos intangiveis
do territério; e promover ao cliente uma sensacao de afirmagcao e pertencimento a
comunidade local com o compartilhamento experiencial de seus valores.

Como pode ser constatado, o branding territorial ndo articula apenas questbes
comerciais ou turisticas de uma localidade, mas suas estratégias buscam, nos atributos
intangiveis, criar lacos e valores de pertencimento dos cidaddos da sua cultura e
tradicoes.

Diante desse escopo teérico, esse conjunto de acbes estratégicas sdo para
construir uma identidade territorial que sera recebida e avaliada pelo publico por meio
de um juizo de valor, construindo assim a imagem percebida pelos publicos-alvo como
resultado de todo esse processo do branding territorial. Complementa-se esse estudo
com a apresentagao do estudo de caso e resultados que se apresentam.

31 ESTUDO DE CASO

O estudo de caso apresenta o Open Shopping Vidal Ramos, localizado no centro
de Florianopolis. Descreve os resultados das entrevistas, mostrando o planejamento
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e execucdo da reforma urbana, realizados pelos lojistas em parceria com 6rgéos
publico-privados.

O municipio de Florianépolis é a capital do Estado de Santa Catarina, localizado
na Regido Sul do Brasil. O municipio € composto por diversas ilhas, sendo a ilha
de FlorianOpolis reconhecida como importante fonte de renda, principalmente a partir
do turismo. A Rua Vidal Ramos esta localizada no Centro Histérico de Floriandpolis
e tem como principal caracteristica o fato de ser uma rua comercial com diversas
lojas, restaurantes e servigos variados no térreo. Nos prédios que possuem andares
superiores predomina a existéncia de atividade de profissionais liberais e residéncias
fixas de moradores. E marcada, na rua, a presenca de construcdes do periodo anterior
a modernizacao da cidade e prédios de construcao recente.

Em marco de 2012 foi inaugurada a requalificacéo da Rua Vidal Ramos, apés uma
parceria publico-privada entre os comerciantes da rua e a Prefeitura de Florianopolis,
contando com o Instituido de Planejamento Urbano de Floriandpolis (IPUF), o Servigco
Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE-SC) e a Associacéo
Comercial e Industrial de Floriandpolis (Acif).

Essa rua tornou-se um importante centro comercial, concentrando cerca de 70
lojas em uma via de 750 metros de extensao. No periodo de planejamento e implantacéo
das reformas, havia 56 estabelecimentos comerciais, dos quais 80% participaram do
projeto de requalificacdo (REQUALIFICACAO..., 2014).

A revitalizacéo foi desenvolvida pensando na implantacéo de mobiliario urbano,
pavimentacao da via, ampliacdo das calcadas, aterramento dos cabos de energia e
reforma das fachadas das lojas. Assim, o projeto passou por 5 fases: licitagcdo para
execucao do projeto (2008); desenvolvimento do projeto (assembleia em julho de
2008, apresentando aos lojistas o projeto); inicio das obras (2010); inauguracao
(marco de 2012); e organizagdo interna das lojas e formacdo de profissionais
(REQUALIFICACAO..., 2014).

No projeto elaborado pelo IPUF (2008) consta a preocupacéo com a identidade do
local, para que o mesmo nao fosse descaracterizado, mas que 0s espacos publicos e as
paisagens recebessem melhorias, tornando-se mais atrativos para os frequentadores.
Um dos objetivos da identidade local é reafirmar seu carater diferencial, sendo este a
rua ‘para todos e de todos’, construindo, assim, a imagem do local.

No projeto IPUF, a calcada da Rua Vidal Ramos foi embasada na acessibilidade
para atender as pessoas com deficiéncias e pessoas com mobilidade reduzida, de
acordo com o modelo universal.

As modificagdes da rua apds o processo de revitalizacdo foram amplamente
divulgadas por jornais e demais midias. Uma campanha tendo a distribuicdo de
um expressivo catalogo de 24 paginas de um jornal diario de Florianépolis, o Diario
Catarinense, foi desenvolvida para promover o Dia das Maes, que contou com desfiles
a céu aberto. Essa programacéao cultural contou com shows, desfiles e exposicoes
patrocinadas pelo SEBRAE. A seguir, apresenta-se a analises dos resultados da
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pesquisa qualitativa que ocorreu com lojistas, empresarios e frequentadores da Rua
Vidal Ramos.

3.1 RESULTADOS DAS ENTREVISTAS

Para obter os dados necesséarios que pudessem responder ao objetivo da
pesquisa, foram realizadas entrevistas de cunho qualitativo, abordado no tdpico
da metodologia. A primeira parte da entrevista consistiu em entender o perfil dos
entrevistados e a ligagdo deles com a Vidal Ramos. Assim, foram feitas perguntas
sobre 0 ano que comecgaram a frequentar a Vidal Ramos, como conheceram a rua e
qual sua ligacédo com ela.

Assim, e buscando entender a imagem da Rua Vidal Ramos para o seu publico,
a segunda parte da entrevista foi iniciada com a seguinte pergunta: “o que vocé acha
da Rua Vidal Ramos?”. Sem incitar respostas positivas ou negativas, 5 participantes
iniciaram suas falas com pontos positivos acerca da rua. E2, E3, E5, E6 e E7 falaram
sobre suas percepgdes estéticas da rua. Os outros 2 participantes falaram sobre
pontos negativos da rua, sendo a seguranca (E4) e a falta de incentivo atual (E1) as
primeiras percepcdes dos mesmos. A seguir, os relatos dos entrevistados podem ser
constatados.

A entrevistada E1 explica que chegou ap0s a revitalizacdo da rua, tendo a sua
loja ha pouco mais de 1 ano na Rua Vidal Ramos. Falou sobre as feiras de rua aos
sabados, onde “[...] aintencédo era trazer representatividade e consciéncia para a rua,
um consumo mais consciente, mas faltou incentivo” (E1). Também cita que a rua ndo €
tao segura quanto parece, mas que essa imagem é vendida por ser a “[...] mais segura
do centro, 0 que nao quer dizer que seja tao segura assim”. Ainda, explica que gosta
“[...] do clima da rua, do clima boémio, do fato de nao ter faixa etaria nem género, ja
que é uma rua bem democratica”. Ela cita que “[...] n&o me vejo saindo da Rua Vidal
Ramos” (E1).

A entrevistada E2 falou da oportunidade de revitalizagao da rua, onde tem duas
lojas préprias, “[...] sou dona de uma loja de moda plus size e outra de alfaiataria” (E2),
e sobre a oportunidade de filiar-se a ACIF para “[...] revitalizar e resgatar o cliente
para o centro de Florianépolis” (E2). Sobre sua percepcéo da rua, ela diz que “...]
para atrair o cliente, temos que fazer algo que traga alguma alegria para a rua, onde
o cliente venha para a rua, e participe de alguma atragao cultural. Entdo comecou-se
a fazer o Sabado Vidal, onde ocorreram feiras de rua em um sabado por més”. Ainda,
E2 diz que o0 mix de lojas € bem amplo, “[...] temos desde loja para afiar facas até salao
de beleza especializado em cachos. Somos 98 lojistas na Rua Vidal Ramos, entao ha
espaco para todos”.

O entrevistado E3, gerente de uma loja de eletrdnicos e pecas para celulares, diz
que o publico € muito diverso, o que auxilia nas vendas de produtos da loja em que
trabalha. Outro ponto muito positivo para ele, é o fato de a Rua Vidal Ramos ter acesso
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Wi-fi e tomadas nas ruas, possibilitando um “[...] ar mais tecnologico” (E3). Ainda, diz
gue a seguranca e beleza da rua sao “[...] excepcionais”, mas que a mesma deveria
ser fechada para a entrada de carros, o que considera que seria um grande passo
para atrair mais clientes.

A entrevistada E7 diz que “[...] a Rua Vidal ramos é uma rua muito bonita, a mais
bonita do centro da cidade, isso ajuda muito no momento de venda, ja que as pessoas
se sentem confortaveis para entrar nas lojas, sair, beber algo na rua e entrar novamente
em outras lojas”. Ainda, explica que a grande diferenca da Rua Vidal Ramos para um
shopping € que “[...] ser a céu aberto. Acho que sé preferem shoppings em dias de
chuva, mas num dia lindo de céu claro, € muito mais atrativo comprar vendo o azul do
céu”. Sobre a revitalizacao, ela cita que “[...] fez toda a diferencga. Dizer que temos uma
loja na Vidal Ramos € muito mais atrativo que dizer que estamos em qualquer outra
rua do centro. Isso chama um publico muito diverso”.

Apos a fase de entrevistas com pessoas que trabalham nas lojas da Rua Vidal
Ramos, passou-se a entrevistar aqueles que estavam comprando na rua. A seguir,
pode-se observar as entrevistas desses clientes.

A entrevistada E4, de 24 anos, disse que “[...] gosto de comprar aqui na Vidal
porque posso comprar coisas para o trabalho, comer alguma coisa, comprar roupas
para minha mae e para minha filha”, porém, explica que nao se sente tao segura. Ela
diz que “[...] acho que € uma rua segura perto das outras do centro, mas acho muito
afastada e vazia fora das horas principais”. Ainda, diz que “[...] as calgcadas s&o muito
arrumadinhas, nédo preciso ficar olhando muito onde vou pisar, gosto disso”.

O entrevistado E5, de 20 anos, estava sentado em uma pastelaria quando foi
abordado. Ele disse que “[...] € o melhor lugar pra comer pastel de Florianopolis”.
E que [...] é tudo muito limpo, muito bonito, ndo tem lixo no chdo como no resto do
centro, posso ficar sentado na rua comendo alguma coisa e olhando o tempo passar,
tem até Wi-fi, isso ajuda muito, fico aqui escutando minha musica”.

O entrevistado E6, de 38 anos, disse que estava em horario de almog¢o do
trabalho, e que, por isso “[...] aproveito para descer para a Rua Vidal Ramos e relaxar
sentado nos bancos. E muito bom ver a beleza da rua. E sempre da tempo de comprar
um presentinho para minha namorada ou para minha méae”. Ainda, explicou que “[...]
me sinto muito bem aqui. E como se estivesse em uma rua do interior de algum pais
da Europa, tudo muito limpinho”.

Assim, e conforme o estudo de caso descrito anteriormente a partir das entrevistas,
entende-se que a Rua Vidal Ramos, apds a sua revitalizacéo, transformou-se em um
importante espaco que comtempla o branding territorial, visto que atinge distintos
publicos em seu territorio, sendo um espag¢o de compras importante para o centro
historico da cidade de Florianépolis.
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41 CONSIDERACOES FINAIS

Respondendo ao objetivo da pesquisa: identificar as ac¢des estratégicas do
branding territorial na criacdo da identidade do Open Shopping Rua Vidal Ramos na
regiao central de Florian6polis/SC, verificou-se que os responsaveis pela requalificacéo
da Rua Vidal Ramos, néo se apoiaram em profissionais especializados em branding
ou em suas conceituagdes teoricas. Porém, o projeto criado para esse processo
contempla as agbes estratégicas de branding nas suas dimensbes funcionais e
simbdlicas, que valorizam e promovem a identidade local, com a participacéo e a
cooperacao de instituicbes publicas-privadas e dos comerciantes locais, produzindo a
diferenciacao nesse espaco territorial com vistas a vantagens competitiva.

Para o posicionamento da identidade da marca da Rua Vidal Ramos, foi
trabalhada a percepc¢éo do publico-alvo, a medida que revitalizou-se seguindo o projeto
elaborado pelo IPUF, as edificacées consideradas de importéancia histérica na rua que
foram restauradas, misturando-se com outras edificagcbes a imagem de conceito de
modernidade (atributos intangiveis). A imagem da marca dessa rua pdde contribuir
para a economia da cidade, a medida que investem em atracées e promog¢des que
atraem os consumidores locais e os turistas.

Como constatou-se nas entrevistas, as pessoas que possuem comeércio valorizam
0 espaco e indicam que a revitalizacao fez toda a diferenca, além de sentirem orgulho
de possuirem uma loja na Rua Vidal Ramos. Uma rua com essas especificidades
pode ser considerada muito mais atrativa, chamando a atencéo de um publico muito
variado.

Portanto, o objetivo da revitalizacdo foi resgatar o cliente para o centro de
Florian6polis, tendo a marca do Open Shopping Rua Vidal Ramos a estratégia de
diferenciagcao e comunicagao de valores tangiveis e intangiveis, que precisa ser gerida
pelo branding territorial. O case apresentado neste artigo mostrou que o branding
territorial € um elemento presente na cultura dos frequentadores da Rua Vidal Ramos,
ndao somente pelo consumo, mas pela atmosfera simbdlica que foi criada ao longo do
tempo para esse espaco territorial.
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