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RESUMO

O trabalho faz uma abordagem das marcas que, com o passar do tempo, tornaram-se
referéncias topograficas da cidade e de como isso agrega valor a Empresa. Destaca-se,
também, a importancia dessas marcas para 0 marketing territorial da cidade. Essa
constituicdo referencial se da de maneira gradual e espontanea, o que pode contribuir
como valor mercadoldgico a marca da Empresa. Em contrapartida, a empresa contribui
para a solidificacdo da cidade enquanto marca. A contribuicdo maior centra-se no
entendimento da relagdo que a populagdo tem com a cidade, principalmente, por buscar
elementos que problematizem as sensibilidades que envolvem as pessoas e 0s seus
espacos de convivéncia. Procurou-se desenvolver, nesse trabalho, uma analise dos
lugares comerciais da cidade de Frutal (MG) que se tornaram marcas topologicas da
cidade e se transformaram, com o tempo, em referéncias topogréaficas tanto para os
moradores, como para 0s Vvisitantes. Objetivou-se, ainda, de maneira mais especifica,
discutir o papel do planejamento de marketing na constituicdo desses pontos
referenciais da cidade, bem como, as estratégias que a empresa utiliza para agregar
valor a sua marca, a partir desse significado coletivo em torno de um lugar. Buscar
outros entendimentos sobre a dindmica mercadoldgica e a relacdo de pertencimento a
um determinado lugar, fato inerente na vivéncia em sociedade, e problematizar as
sensibilidades urbanas que nascem das narrativas vividas na urbanidade cotidiana,

também fizeram parte dos objetivos do trabalho. Para auxiliar as discussdes, Martins
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(2006: p. 08) nos ajuda a pensar sobre marca, que, segundo o autor, “é a unido de
tributos tangiveis e intangiveis, simbolizados num logotipo, gerenciados de forma
adequada e que criam influéncia e geram valor”. Desse modo, é necessario que a
identidade esteja claramente definida, pois a partir dela seré criado todo o conceito da
marca, utilizando seus objetivos mercadologicos, publico-alvo e estratégias de
comunicacdo que transmitam suas ideias. Toda essa identificacdo da marca deve ser
Unica, original e seguir as tendéncias temporais sem perder sua esséncia, estar em
sintonia com os valores organizacionais e ser objetiva. (VASQUEZ, 2007). Para HOFF
e ROCHA (2013: p. 128), da “instancia material a imaterial, a cidade se apresenta para
o olhar do sujeito que nela passeia/viaja como uma paisagem que se propde a seduzir.”
A cidade é como um produto em uma vitrine de loja que precisa induzir o consumidor a
querer conhecé-lo e compra-lo. Neste caso, 0 visitante precisa ser cativado pelo
ambiente para permanecer no lugar e instigar, nele, o desejo de explorar e permanecer
no local. A partir do momento que esta ali, ele consumird o que lhe é oferecido,
comercialmente ou culturalmente. Contudo, como salienta Sansot (1996), a cidade
produz na mesma medida que também é produzida. Se, por um lado, ela conforma o
individuo, como problematizava Simmel (1903), em outra perspectiva, ela € produzida
pelas relacdes que a permeiam. Para Ferrara (1988), o uso da cidade é que a transforma
em lugar. Assim, ela é relativizada e apresentada como uma cidade que ndo é dada, mas
produzida por outros modos de vé-la e de vivé-la. Uma relagdo dindmica e
caleidoscopica (RAIBERT, 2008) que se reforca a todo instante em toda sua
corporicidade. Nos diferentes espacos da cidade, a vida acontece com intensidades
singulares, de acordo com a intencionalidade de cada sujeito envolvido. A cidade como
um todo aglomerado e totalitario ndo da conta de comportar os diversos segmentos
sociais que nela subsistem. Desse modo, o territorio urbano é fragmentado pela
dinamicidade que as diferentes sociabilidades produzem. Nessas fracGes territoriais
pode se encontrar os legitimos lugares da urbanidade, pois estes oferecem estimulos
carinhosos de receptividade. S&o essas veias que pulsam na cidade que ofereceram a
matéria-prima para o desenrolar dessa pesquisa. Interessou-nos a importancia que
determinados locais — prédios comerciais, espagos publicos, pragas, ruas e etc. —
adquirem como referéncia topografica da cidade. Sobretudo, aqueles lugares

mercadologicos que se fixam no consciente coletivo como marco referencial para um
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transitar seguro por todo territorio da cidade. O trabalho foi desenvolvido através de um
percurso metodoldgico nos moldes da Antropologia urbana. Nesse modelo, tem-se
utilizado da etnografia multilocal por trabalhar com ambientes diversificados
(MARCUS, 2001). Ousa-se, mesmo, dizer que se trabalhou com uma “etnografia em
curso”, pelo movimento realizado para observar a cotidianidade da cidade. A etnografia
¢ um afetar-se mutuamente, em que tanto pesquisador como pesquisado sentem a
presenga um do outro. Uma atitude de estranhamento, num primeiro momento, que
passa, a partir da convivéncia, para uma relagédo de alteridade que corrobora com a
construcdo de cada um pela construcdo do Outro (MAGNANI, 2009; 2002). Na
intensidade da presenca, as informacGes comecam a aparecer. Numa perspectiva de se
deixar guiar pela aleatoriedade da vontade instintiva de exploracdo da cidade, pode se
descobrir informacdes relevantes para a condugdo desta pesquisa. O ato, em si, se
consistiu pela imersdo no interior e nos arredores de alguns bairros da cidade de Frutal
(MG). Uma etnografia urbana é sempre uma abordagem limitada a um espa¢o que nao
compreende o todo, mas apenas uma parte dele. Neste caso especifico, varias partes
simultaneamente. Para o desenvolvimento do trabalho utilizou-se das ‘“errancias
urbanas”, propostas por Jacques (2012), que se configurou, sem duvidas, em um dos
passos mais importantes do trabalho. A tentativa de se reencontrar na cidade, através
das conversas informais com os habitantes, possibilitou identificar alguns marcos
topograficos da cidade. Num segundo momento, 0s locais mapeados foram
fotografados, bem como, o seu em torno para ampliar as possibilidades de analises. Por
ualtimo, foi lancado um olhar sobre as informacBes coletadas, tanto das conversas
provenientes dos momentos erraticos, como das imagens produzidas dos locais.
“Andando pela avenida, vocé vai dar de cara com um sinal®. Dai vocé vira & esquerda e
anda duas quadras que vai encontrar uma ponte™®. Esse é o estilo de resposta que mais
se fez presente nas andancas pela cidade. Ndo foi possivel identificar um habito de
consumo evidente junto as pessoas abordadas sobre os pontos de referéncia. Quando
citavam algum estabelecimento, falava dos lugares de amplo acesso publico como
bancos, prefeitura municipal, forum, cemitério municipal. Notou-se, também, que as

pessoas de classe social mais elevada sabem identificar melhor, e em maior nimero, 0s

> Seméforo
® Fala de transeunte para informar o percurso a ser realizado para se chegar em um local preestabelecido.
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estabelecimentos comerciais da cidade. De fato, o poder aquisitivo interfere nos habitos
de consumo da populacdo e possibilita alternar os lugares frequentados para compra.
Isso possibilita maior referéncia topoldgica dos lugares comerciais da cidade. Ficou
claro que muitas pessoas lembravam as caracteristicas fisicas do local e o que vendiam,
mas ndo sabiam ou lembravam o nome do estabelecimento. E visivel a importancia do
planejamento de marketing para as empresas regionais, com 0 intuito de sanar essas
falhas de comunicagdo com o consumidor. A “errdncia urbana”, associada as conversas
sobre os pontos de referéncia topogréficos dentro da cidade de Frutal, atentou para
falhas mercadoldgicas que, sem o olhar atento do pesquisador, podem passar
despercebidas, sem jamais serem notadas. A gestdo de branding da empresa, alinhada ao
marketing da cidade, pode se tornar uma forte arma contra potenciais concorrentes.
Fazer com que o estabelecimento comercial esteja presente na mente dos consumidores
como referéncia topologica da cidade atribui valor a marca. Em suma, faz-se necessario
ajustar o marketing interno e externo da empresa para conquistar a mente do cliente e

aparecer no top-of-mind, sobretudo, como referéncia topoldgica da cidade.
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