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RESUMO

Este trabalho procura identificar e categorizar as representacdes de Fortaleza, capital do Ceara,
no Brasil, na comunica¢do das marcas de moda autoral: Ahazando, BABA e Parko. Analisa-
mos os conteudos postados no Instagram pelas marcas durante o periodo de dezembro de
2020 a maio de 2021 e, com o intuito de compreender como a cidade se apresenta na comu-
nicagdo das marcas elaboramos as seguintes categorias de analise: a Cidade Cenario; a Cidade
Habitada e a Cidade Estampa. Constatamos que, ao utilizar a cidade como ferramenta merca-
doldgica na comunicagdo, as marcas promoveram um posicionamento exclusivo e de elevado
apelo afetivo, além de ter potencial para promover novas formas de socializagao.

PALAVRAS-CHAVE: CIDADE; INSTAGRAM; REPRESENTACOES; MODA.

ABSTRACT

This work seeks to identify and categorize on the representations of Fortaleza, capital of Ceara,
in Brazil, in the communication of the authorial fashion brands: Ahazando, BABA and Parko.
After analyzing the content posted on Instagram by the brands over the period from Decem-
ber 2020 to May 2021 and, in order to understand how the city presents itself in the commu-
nication of said brands, we have elaborated the following analysis categories: Scenario City;
the Inhabited City and City Prints. We have found that, by using the city as a marketing tool
in communication, brands were able to promote an exclusive and highly affective positioning,
besides potentially bolstering new ways of socialization.

KEYWORDS: CITY; INSTAGRAM; REPRESENTATIONS; FASHION.

RESUMEN

Este trabajo busca identificar y categorizar las representaciones de Fortaleza, capital de Ceara,
en Brasil, en la comunicacion de las marcas de moda autoral: Ahazando, BABA y Parko. Ana-
lizamos el contenido publicado en Instagram por las marcas durante el periodo de diciembre
de 2020 a mayo de 2021 y, para entender como se presenta la ciudad en la comunicacion de las
marcas, elaboramos las siguientes categorias de analisis: Ciudad Escenario; Ciudad Habitada y
Ciudad Estampada. Descubrimos que, al utilizar la ciudad como herramienta de marketing en
la comunicacién, las marcas promovieron un posicionamiento exclusivo y altamente afectivo,
ademas de tener el potencial de promover nuevas formas de socializacion.

PALABRAS CLAVE: CIUDAD; INSTAGRAM; REPRESENTACIONES; MODA.



1. Introdugao

Em diversas ocasides, ao rolarmos o feed do
Instagram em despretensiosos momentos de dis-
tragdo — porém sempre com o atento olhar de
pesquisadoras de moda e também de cidades -
comegamos a enxergar um interessante padrao,
observando cada vez mais a nossa Fortaleza sen-
do destacada em postagens de marcas jovens,
criativas e, ainda que pequenas, em consistente
ascensdo. Percebiamos os calcaddes a beira mar
como locacdo de campanhas, camisetas estam-
pando nossas praias e célebres municipes mo-
delando as pegas. Reconheciamos parte de nossa
identidade citadina ali e isso nos levou a buscar
aprofundamento para compreender esse movi-
mento, tdo diverso das imagens globalizadas de
empresas transnacionais que permeiam nossas
timelines.

O conceito de cidadania inexoravelmente alia-
do ao consumo apresentado por Néstor Garcia
Canclini (1999) e seus estudos acerca da América
Latina se encontram com as identidades hetero-
géneas de Hall (1999) levando a compreenséo de
como tantas e diferentes imagens podem repre-
sentar nossa associagdo com Fortaleza. Recor-
rendo a hipermodernidade de Lipovetsky (2020)
para apreender o presente momento sécio-eco-
némico e deter o comportamento do consumi-
dor, particularmente nas plataformas digitais,
chegaremos ao ponto de perceber por que utili-
zar a cidade funciona para as marcas desta pes-
quisa — Ahazando, BABA e Parko - como estraté-
gia mercadologica comunicacional promovendo
um posicionamento de destaque e afetivo junto a
seu publico. (RUSCHEL, 2019)

Buscamos analisar, mesmo que de forma, ou-
tros papeis, além do comercial, que a cidade na
comunica¢ao nichada de cada marca poderia
exercer. Deparamo-nos com uma importante
atuacdo social da estratégia como contraponto ao
histérico de elitismo exclusivista (PONTE, 2014)

de Fortaleza, com potencial para cambiar formas

de socializa¢do, reduzindo a lacuna entre classes
e, consequentemente, a baixa auto-estima (TI-
BURI, 2021) dos habitantes.

Com isso, buscaremos compreender a seguir
como recortes geograficos e analogias simboli-
cas permitem pensar a forma de ver os meios de
comunica¢do de uma perspectiva progressista,
contrapondo-se as perspectivas de mundo dis-
tribuidas pelas grandes redes internacionalizadas
e como representagoes locais, no caso, citadinas,
fortalecem as estratégias de branding' de marcas
locais, levando, inclusive, seu publico a ter orgu-
lho de produtos, simbolos e do préprio imagina-
rio de sua terra. Pretendemos verificar, parafra-
seando Mattelart (2009), como essas marcas, por
meio de sua comunicagdo no Instagram, colabo-
ram para a constru¢ao de um modo de pertencer
a Fortaleza no ambiente da Internet, mas dessa
vez, com o intuito de provocar orgulho de per-
tencimento e constru¢do de uma cidade menos

segregacionista.

2. Cidades, consumo e representacdes
Iniciamos este exercicio aludindo aos conceitos
de cidade e seus elementos como propostos por
Henri Lefebvre (1968) e Castells e Borja (1996):
tomando o sistema de valores de Lefebvre e so-
mando ao espaco simbiotico e simbdlico de Cas-
tells e Borja, deparamo-nos com uma cidade que
¢ um organismo vivo, um ator politico, um ser
com identidade prépria e que evolui e se desen-
volve e é reconhecido por outrem como unico.
Entretanto, segundo Stuart Hall (1997), as
identidades da pds-modernidade (ou da hiper-
modernidade, nas palavras de Lipovetsky) estao
em processo de descentramento e fragmentagao.
A atual organizagao politica, econdmica e social
- e seu carater constantemente cambiante - faz
com que os atores desta sociedade hipermoderna

ndo tenham mais sua identidade definida apenas

1 Gestao de marcas.



por sua classe, mas a encontrarem-na em uma
multiplicidade de identificacbes em decorréncia
de movimentos sociais cada vez mais estratifi-
cados. Com isso, levantamos a questdo de como
entender a identidade de uma cidade que outrora
poderia ser compreendida através de uma ideia
de estabilidade e unidade, mas que agora apre-
senta caracteristicas como fragmentagao e des-
centralizacdo?

Canclini (1999) nos aprofunda na tematica
quando discorre a respeito dos cidaddos que,
nessa pos-modernidade — que o autor prefere re-
conhecer como uma evoluc¢do das tendéncias da
modernidade que se reorganizaram em fun¢ao
dos conflitos multiculturais da globalizagao - se
identificam mais com sua cultura local (cidade)
do que com a nacional, mas ainda coaduna com
o0 supra posto que mesmo as identidades locais,
citadinas estao fragmentadas e se compdem de
multiplas tradi¢des nacionais, porém agora obe-
decendo ao fluxo transnacional de bens e mensa-
gens. E nesse espaco, constante de representacdes
multiplas da tradi¢do local e de uma ordem glo-
bal, que se desenvolvem formas heterogéneas de
pertencimento e que, invariavelmente, serdo per-
passadas pelas praticas de consumo que, segundo
o autor, reelaboram o papel social dos individuos
ou grupos enquanto cidadaos ao passo que cons-
troem “parte da racionalidade integrativa e co-
municativa de uma sociedade”. (ibid, p. 56) Quais
seriam, entdo, os elementos desta nova identi-
dade, fragmentada e heterogénea, da cidade de
Fortaleza no nordeste do Brasil, nosso ldcus, que
seriam representativos para gerar pertencimento
dentro de uma comunicag¢do com seus cidadaos?

Acerca das linguagens aplicadas para represen-
tar uma cidade, Sonia Aguiar (2020) nos conduz
pelas pesquisas do cld Mattelart, uma vez que
os autores, reforcam a importancia do “papel
das espacialidades na configuracdo das diversas
formas de expressdo midiatica e de sistemas de

comunica¢ido e informac¢ao” (ibid, p. 176) Tais

espacialidades possuem perspectivas geo-histo-
ricas e geoculturais e coadunamos com o propos-
to de que os lugares e espacos da comunicagdo
e da midia ndo sdo neutros, ou seja, ha sempre
uma intencionalidade na escolha de enquadra-
mento do olhar, refletindo o que buscamos dar
atengio. E através dessa escolha que a identidade
de um lugar para cada cidaddo serd representa-
da e, mais contundentemente no que toca nosso
objeto, das representacdes da cidade as quais as
marcas pesquisadas se apropriam para se comu-
nicar e desenvolver um relacionamento com seus

consumidores.

A atengdo dos pesquisadores vai se fixar nas
respostas dessas sociedades singulares a pro-
posta de reorganizagdo das relagbes sociais
apresentada pelos novos dispositivos de co-
municagdo transnacional que, simultanea-
mente, desestruturam e reestruturam os es-
pagos nacionais e locais. Tais respostas sdo
feitas de resisténcia, mimetismo, adaptagdo,
reapropriagdo. Em suma, doravante, vamos
interrogar-nos sobre os processos de “ressigni-
ficagao” pelos quais essas inumerdveis ramifi-
cagoes ligadas as redes que constituem a trama
da mundializagdo adquirem um sentido para
cada comunidade. (A. Mattelart, 1991/1994a,
. 264)

Entraremos a seguir em questdes concernentes
as relagdes entre marcas e consumidores na atual
realidade comunicacional, dentro de perspec-
tivas socio-econdmicas para apreender o papel
da cidade que brevemente descrevemos dentro
da légica neoliberal globalizada que se impde na

contemporaneidade.

3. Hiperconectividade afetiva
No tocante a comunicacdo empresarial neste
mundo hiperconectado, o contetido disseminado

pelas marcas ganha cada vez mais importancia,



uma vez que os consumidores tém mais a possi-
bilidade de se informar antes de considerar uma
marca para realizar uma compra. Aqui ja trata-
mos do marketing em seu processo de evolugao
(KOTLER, 2007), que acompanhou as revolu-
¢des politicas, industriais, sociais e econdmicas
se adaptando e passando de uma posigdo tdtica
para tornar-se uma disciplina estratégica, onde
muito mais do que distribuir um produto que é
produzido, muito mais do que gerar uma deman-
da, ele busca criar conexdes verdadeiras e autén-
ticas com os consumidores. A natureza da rela-
¢do entre marcas e consumidores deixa, assim, de
ser apenas transacional e passa a ser relacional.
Assim, torna-se clara a inferéncia de que o con-
teudo que uma marca produz e a forma como ela
se comunica deve ter uma natureza emocional e
representar as identidades de seus clientes a fim
de se sobressair num mercado altamente compe-
titivo e saturado. E sobre o que versa Lipovetsky
(2020) quando propde que o capitalismo fordis-
ta, com a derrocada dos ditos Anos Dourados,
evoluiu para um capitalismo de sedugdo que
“apresenta a caracteristica de se dedicar a tocar a
afetividade dos consumidores amplificando o de-
sempenho emocional das imagens e dos produ-
tos comerciais”. (ibid, p.190). E através da emogido
que os consumidores tomam suas decisdes de
compra, fazem a escolha pelas suas marcas e se

definem como cidadaos no mundo do consumo.

Para combater a crescente desconfianga dos
compradores e construir uma fidelidade du-
radoura, a comunicag¢do das marcas tende a
se libertar do modelo do marketing-produto
e dos argumentos racionais (preco, qualida-
de) investindo nos campos emocionais e sen-
soriais, dedicando-se a criar vinculos afetivos
ou amorosos com os consumidores. “Provocar
amor” pela prépria marca, unir o consumi-
dor e a marca ndo mais de modo racional,

mas emocional: é nessa perspectiva que Kevin

Roberts fala de “lovemark”, sendo esta uma
marca que, para além da relagao de fidelidade,
gera amor e respeito junto aos compradores.
“Love is in the air”: o capitalismo da sedugdo
foca no afetivo e no emocional. (Lipovetsky, G.
2020, p. 197)

Pretendemos tragar um fio conectivo entre
a cidade como no sistema de valores de Lefeb-
vre (1968) que entendemos ser a mesma cidade
simbidtica e simbdlica de Castells e Borja (1996),
cujos cidadios se relacionam e significam atra-
vés do consumo, conforme proposto por Cancli-
ni (1999), e as representagdes que dela emanam
para apontar que esta cidade é um terreno fértil
para a comunicagdo das marcas na hipermoder-
nidade, no capitalismo da sedugéo. Dentro de
recortes geograficos devida e cuidadosamente
curados, com seus costumes e modas e sua cul-
tura composta da tradi¢ao em confluéncia com a
modernidade do mundo globalizado, esta cidade
confere um trago afetivo a produtos e marcas que
se atrelem a ela. Sendo reconhecida como pos-
suidora de um valor de marca e reconhecida por
este, a cidade assume um papel também de mer-
cadoria, neste capitalismo que tudo mercantiliza
e que de tudo se aproveita para seduzir os consu-
midores. Ora, poucas relagdes sdo tdo intensas e
indivisiveis para e de um individuo quanto a que

ele tem com o lugar onde nasceu ou vive.

Simbolos e relagdes simbélicas com as pessoas
estdo no cerne da identidade social e cultural
de uma comunidade e podem ser naturais ou
criados pelos homens, animados ou inanima-
dos e podem estar ligados a rituais e historias,
como dangas, trajes, instrumentos musicais,
mdscaras, lendas, etc. [...] Em termos de ma-
rketing, isso quer dizer que a simbologia rela-
cionada a identidade em determinado territo-
rio tem valor como ponte de relacionamento

e provavelmente como acesso a decisoes de



compra. [...] E aqui reside uma oportunidade
de branding: a forca da memdria emocional
do produto local [...]. A identidade territo-
rial é um elemento poderoso na construgdo da
imagem de uma marca, com profundas bases

psicolégicas. (Ruschel, 2019, p.14 e seg.)

O branding afetivo é desenvolvido precisa-
mente para “se dirigir ao coragdo, emocionar,
apoiando-se nas emocgdes positivas (felicidade,
amor, amizade, compartilhamento” (Lipovetsky,
2020, p. 196). Paralelamente, Ruschel (2019) cor-
robora com o filésofo francés ao apontar os be-
neficios mercadolégicos que a exclusividade dos
elementos de produtos locais oferecem: “Ao con-
trario de produtos planejadamente globais, [...]
um produto territorial pode agregar lembrancas
emocionais positivas para o consumidor e per-
mitir um posicionamento exclusivo, profundo e
duradouro” (p.15)

E chegado o momento de nos aprofundarmos
um pouco mais acerca de Fortaleza, sua historia e
seus habitantes, destacando algumas formas con-
troversas, porém latentes de socializa¢do - ou, da
falta dela.

4. Contextualizando uma Fortaleza elitista

Interessa-nos compreender se esta comunica-
¢d0, com enfoque citadino, pode funcionar numa
dinamica contra hegemoénica ao utilizar certas
representacdes de areas marginalizadas da cida-
de. Poderia a comunicacdo destas marcas atuar
como um agente de inclusdo nas sociabilidades
da cidade, combatendo, mesmo que ndo tio in-
tencionalmente, um histérico elitista das classes
mais abastadas da cidade?

Fortaleza tem uma tendéncia ao elitismo his-
toricamente, como nos relata Ponte (2014) ao
discorrer sobre a urbaniza¢do da cidade no sé-
culo XIX através da cena cultural e social e uma
estdria sobre a rivalidade entre o Clube Cearense

e o Clube Iracema. No periodo, quando se dava

um eufdrico crescimento comercial na cidade e
surgia, entdo a necessidade de “dota-la de ntcleos
para onde convergissem os interesses de classe e a
necessidade de lazer e sociabilidade dos segmen-
tos burgueses afluentes” (ibid, p. 146) Segundo
Ponte (idem), com a ascensido do Clube Cearense
a partir de 1871, quando se notabilizou por re-
quintados eventos em vastos saldes, deu-se tam-
bém uma segregacao social na capital: “seu elitis-
mo exclusivista [...] vedava o acesso a estranhos,
mesmo que tivessem algum prestigio na cidade”
(ibid, p. 148), o que levou ao surgimento do Clu-
be Iracema, para atender a uma classe interme-
didria, entre as classes mais baixas e os que eram
considerados dignos de membresia no Clube
Cearense, ressaltando o desejo de segregacio por
aqueles que minimamente se destacavam social
e/ou economicamente na cidade. Durante os fes-

tejos de carnaval isso ficava ainda mais latente:

Vale ressaltar que, em relagdo ao exclusivismo
elitista, o carnaval de luxo ndo se misturava
com o carnaval popular quando um e outro se
encontravam nas pragas. Se na privacidade de
seus saloes os bem-nascidos podiam saborear
a festa larga e confortavelmente, em dmbito
publico eles tinham que se contentar com a
exiguidade da Avenida 7 de Setembro - uma
alameda especialmente ajardinada dentro da
Praga do Ferreira - pelo receio de contato ime-
diato com os populares a solta por todo o res-
tante do logradouro. (Ponte, 2014, p. 151)

Entendemos que o autor busca, através do su-
pracitado exemplo entre tantos outros que apre-
senta em sua obra, ilustrar uma caracteristica das
elites fortalezenses e seu desejo de segregagao e
do maior afastamento possivel de algo conside-
rado popular. Compreendendo que ndo se trata
de algo exclusivo a Fortaleza, mas que, sim, a
representa historicamente, ousamos cruzar essa

caracteristica de nossa sociedade com o conceito



de multiculturalismo de boutique de Fish (1997)
quando adentramos no nosso objeto. Ora, se
a elite de Fortaleza é praticante tdo avida de tal
exclusivismo elitista, quais interesses teria de se
apropriar de representacdes urbanas periféricas
em sua moda?

As marcas pesquisadas sdo, baseado em sua
estratégia de precificagdo, direcionadas a uma
camada da classe média alta da sociedade. Con-
siderando que Fortaleza seja uma cidade extre-
mamente desigual’ em termos sdcio-econdmi-
cos, a valorizagdo de elementos e bairros outros
que os considerados elitizados na comunicagdo
das marcas em questdo, poderia ser compreen-
dido como uma espécie de movimento contra
hegemonico. Retratar a cidade para além dos
bairros centrais e/ou elitizados poderia ser con-
siderada uma forma de tornar aqueles lugares vi-
siveis e presentes nos imaginarios das pessoas, de
fazer das pessoas que moram neles, cidadaos ple-
nos que também fazem parte da comunidade em
que as marcas estao inseridas. Quicd, uma forma
até de incitar a socializacdo com a populacio des-
ses locais marginalizados, afastando estigmas de
violéncia que 14 existem.

Entretanto, se prosseguirmos com a analogia
a teoria de Fish acerca do multiculturalismo de
boutique, poderiamos considerar que as marcas e
o publico s6 aceitam o que vem dos bairros peri-
féricos até o momento do entretenimento, da ex-
periéncia, do lazer — ou até o momento que viram
belas estampas, por exemplo, no caso que investi-
gamos —, mas que rejeitam essa mesma periferia
partir do momento que se sentem ameacados,

seja no sentido literal, considerando que Forta-

2 Acerca do IDH - Indice de Desenvolvimento Humano -, que con-
templa 3 principais varidveis, a satde, a educagio e a renda da popu-
lagdo e quanto mais proximo de 1 melhor o nivel de desenvolvimento
humano e, em sentido contrario, quanto mais préximo de 0 pior o nivel
de desenvolvimento. O bairro com melhor IDH de Fortaleza, Mei-
reles, pontua 0,953, enquanto o pior é o do Aeroporto - Base Aérea

com 0,177 pontos. (Prefeitura de Fortaleza, 2014)

leza é uma das cidades mais violentas do mundo’
ou ameacados subjetivamente em suas posi¢oes
sociais, em ter que dividir espagos e vivéncias
com outros que nao fazem parte organicamente
de sua sociabilizacdo, exceto em posigdes de su-
balternidade.

Trazemos, entdo, para questionamento, a legi-
timidade no sentido de veracidade e autenticida-
de da utilizagdo por marcas que atendem a elite
fortalezense de simbolos que representam a peri-
feria da cidade. Qual seria a medida de benesses
trazidas pela elevacao de tais representagdes em
meio a classe burguesa através de pegas de moda
de alto preco como acdo afirmativa para inclusdo
de classes menos abastadas e qual seria a medida
de uma vazia estratégia de marketing para afagar
0 ego da elite da cidade e fazé-la sentir como se
estivesse ativamente agindo para a construgao de

uma sociedade mais inclusiva e menos desigual?

5. Categorizando a cidade

Destacamos a importancia da criac¢do das ca-
tegorias para a sistematizacdo das informagoes e
posterior inferéncia de como a comunicagdo de
cada marca é potencialmente impactada pelo uso
das representagdes da cidade como parte de seu
diferencial de posicionamento mercadoldgico.
Cremos que essa categorizagao fara com que tal
posicionamento se materialize de uma maneira
que leve a facil apreensdo dos dados.

— A Cidade Cendrio;

- A Cidade Habitada e

- A Cidade Estampada.

A andlise das postagens das marcas comegou
em dezembro do ano de 2020 e segue até o pre-
sente momento (julho de 2021) em fluxo conti-
nuo para acompanhar a dindmica do contetdo.

A categoria A cidade cenario ¢ muito dire-

ta em sua denominacio, trata-se de quando as

3 Ver BBC Brasil, 2018.
brasil-43309946

http://www.bbc.com/portuguese/



marcas fazem sessoes de fotos para comunicar
seus produtos em locacdes externas — fora de es-
tadio -, utilizando a cidade como pano de fundo.
A Praia de Iracema ganha destaque nesta catego-
ria, aparecendo em todas as marcas pesquisadas,
mas também foram identificados outros pontos
de relevincia para Fortaleza, como a Praca Luiza
Tavora, a Praia do Futuro e até mesmo o ttnel
Edson Queiroz Filho. Ao utilizar a cidade como
estidio percebemos que as marcas conferem di-
namica a narrativa comercial de seus produtos,
além de aumentar a possibilidade de identifica-
¢do de seu publico nas situagdes em que se rea-
lizam as fotografias. A Ahazando, por exemplo,
fotografou uma mulher pedalando no cal¢adao
da Praia de Iracema, em frente ao Centro Cultu-
ral Belchior, local e atividade que se relacionam
amplamente com o estilo de vida de seu publico.
Cabe salientar aqui, a utilizagdo da ferramenta
de geolocalizagao em cada postagem, ora com a
localizagdo especifica, ora apenas com referéncia
a Fortaleza. Até o ultimo caso se torna pertinen-
te, se pensarmos que uma foto de uma modelo
posando numa praia com areias muito brancas,
um céu azul sem nuvens e coqueirais pode ser
percebido como elemento de reconhecimento da
cidade. E assim que é a maior parte do ano: um
céu claro, poucas nuvens e a areia sempre branca
e é assim que os consumidores podem reconhe-

cer Fortaleza e guarda-la em seus imagindrios.

Ainda no tocante ao estilo de vida, o mesmo
se repete com a Parko, ao fotografar uma cole-
¢do em pistas de skate (bowls), onde seus clientes
costumam ir para praticar a atividade. Ja a BABA,
em sua colegdo intitulada Viagem ao Centro da
Terra, relata a Praca do Ferreira como ponto de
partida e, muito embora seu desfile tenha ocorri-
do virtualmente em fun¢do do momento pandé-
mico durante praticamente todo o ano de 2020,
todos os panos de fundo (backdrops) contavam
com imagens da praga, o que nos fez contempla-
-la nesta categoria, em uma versdao alternativa
para que a cidade fosse o estidio da marca.

Nesta categoria também podemos ver, par-
ticularmente, como as marcas se utilizam de
postagens onde a cidade ¢ retratada como des-
taque, sem atenc¢do para produtos, sem um viés
comercial e até mesmo sem pessoas nas imagens.
O foco dessas postagens sao as belezas naturais
da cidade, proeminentes obras arquitetonicas,
a histéria da cidade em fotos. Vemos postas de
sol, a imensiddo do mar com suas calmas ondas,
os tons de violeta do céu noturno, as palhas de
coqueiro sendo levadas pelo vento e contrastan-
do com a cor clara das areias. Podemos ver tam-
bém a corrente art déco de imdveis mais antigos,
como a casa que abriga o Boteco Praia, na Praia
de Iracema, a Casa do Portugués no bairro Da-
mas e também a modernidade das linhas do Cen-
tro Dragao do Mar de Arte e Cultura em conjun-

to com o colorido de seus casardes restaurados.
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Figura 1 - A cidade Cenario - Ahazando



Figura 2 - A cidade Cenario - BABA

Nossa segunda categoria ¢ A cidade Habita-
da, onde identificamos como a cidade se ma-
nifesta através de pessoas e como as marcas se
apropriam disso em suas estratégias comunica-
cionais. Para além das cenas do cotidiano, prio-
ritariamente representadas pela repostagem de
imagens de clientes, aqui tratamos de persona-
gens com algum status célebre para a cidade em
geral ou para alguns nichos. E indiscutivel, por
exemplo, a associagdo da figura do Preto Zezé
- atual presidente nacional da Central Unica de
Favelas (CUFA) - a cidade de Fortaleza e a sua

importancia na esfera socio-politica. Ele foi um

dos participantes do desfile de 2019 da BABA. A
Parko, por outro lado, em consonédncia com sua
esséncia advinda do ambiente do surfe, patrocina
o atleta Artur Silva — campedo brasileiro de surfe
profissional de 2019 -, filho de Fortaleza e criado
nas ondas do Titanzinho. A mesma Parko vestiu
os integrantes da banda fortalezense Selvagens
a Procura de Lei em seu show no festival Rock
in Rio de 2019, representando a cidade através
da musica em um dos mais relevantes festivais
do Brasil. Até Belchior entra no imaginario da
cidade, mesmo sendo originario de Sobral, no

interior do estado, mas fortalece a identidade



de quem mora aqui e se sente representado pelo
cantor e compositor e sente orgulho da obra do
mesmo como se fosse tdo sua quanto a rua em
que mora.

Como citamos previamente, a cidade também
se manifesta nesta categoria através de postagens
com cenas do cotidiano nessas mesmas locacoes
que anteriormente mencionamos aparecerem em
destaque, agora contemplando como as pessoas
vivem a cidade. Imagens de um grupo jogando
futevolei nas areias do aterro da Praia de Iracema,
uma garota dentro do mar em cima da prancha,
assistindo ao por do sol, uma festa de pré carnaval
imortalizada em uma fotografia em plano aberto

no Mercado dos Pinhdes. Frequentemente, nesta

X

Figura 4 - A cidade Habitada - Ahazando

categoria, acontece das marcas repostarem fotos
de clientes que retratam suas vidas vestindo suas
pegas. Diferencia-se essencialmente da categoria
d’A Cidade Cenario, quando, aqui, as pessoas
que aparecem sdo os proprios clientes e suas vi-
véncias na cidade, enquanto que na outra cate-
goria, trata-se de uma estratégia da marca - no
formato de sessdes de foto, principalmente — para
promocgao de seus produtos. Na Parko, por exem-
plo, essa diferenca fica mais evidente pois, em ge-
ral, a marca faz o repost de seus clientes usando
suas pecas em diferentes situagdes cotidianas na
cidade, compilando-os na hashtag #parkoporai,
com a marcagdo do usudrio na foto e/ou legenda

ou, ainda, através da hashtag #repost.

)




Figura 6 - A cidade Habitada — Parko
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postagens, o que fizemos foi um enquadramento
por exclusdo e, ao analisar as postagens no feed
das marcas, perguntdvamo-nos: hd, na legenda
ou como uma marcagao (tag) a afirmacao de que
trata-se da repostagem de uma imagem feita por
um cliente? Se sim, enquadramos na categoria A
Cidade Habitada, caso contrario, seguimos com
a andlise dos elementos. Trata-se de uma pessoa
célebre, famosa? Se sim, ela é habitante ou filho
da cidade? Caso atenda a esses dois critérios, en-
quadravamos também na categoria dos habitan-
tes. No caso de serem pessoas famosas, mas que
ndo estavam na cidade — por exemplo, uma pos-
tagem de um influenciador de moda masculina
vestindo uma camisa da BABA, mas em outro
contexto, ndo eram contempladas para o escopo
da pesquisa em nenhuma categoria.

Finalmente, A Cidade Estampada ¢ a catego-
ria criada para quando conseguimos identificar a
cidade sendo representada de alguma forma nas
pecas de roupa produzidas pelas marcas. Com-
pilamos aqui estampas e/ou modelagens que
retratem tragos da cidade, novamente, sejam ar-

quitetonicos, sejam de belezas naturais, sejam de

gﬂ
e

Para diferenciar imagens com pessoas entre as
categorias A Cidade Cenario e A Cidade Habi-

tada, ao utilizarmos todos os dados presentes nas

atributos imateriais que permeiem o imagindrio
de Fortaleza. Para melhor compreensdo do ul-
timo, trazemos o exemplo do desenvolvimento
da estampa da BABA - que se destaca particu-
larmente nesta categoria — com frases do sapa-
teiro Alves, famoso por pintar frases no viaduto
da Avenida Engenheiro Santana Junior, com um
trago inconfundivel e com mensagens de “dizeres
populares que libertavam quem estava preso no en-
garrafamento”. Também no imaginario imaterial
do fortalezense, encontra-se a serigrafia de uma
das camisetas vendidas na Ahazando, com o tema
“caranguejada as quintas’, tradicional e reconhe-
cida programagao que consiste em sair as quin-

1 .

tas-feiras a noite para comer caranguejo, ritual
que, a principio ocorria nas barracas da Praia do
Futuro, mas que, ao longo dos anos difundiu-se
pelos demais bairros e estabelecimentos da cida-
de. A BABA também apresenta, em uma de suas
estampas, palavras do vernaculo fortalezense -
do Ceard como um todo, na verdade, mas aqui
reconhecido na capital - como “BUFO’, expres-
sao utilizada como interjeicdo de surpresa. Um
exemplo mais obvio identificado nesta categoria
¢ a estampa da Parko intitulada de Iracema e apli-
cada a bermudas (boardshorts) com elementos

plenamente representaveis da Praia de Iracema.



Figura 7 - A cidade Estampada - Ahazando
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Figura 8 - A cidade Estampada - BABA
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6. Consideragdes finais

Com extensa literatura de diferentes autores
que abordam e reafirmam entre si o papel da
cidade tanto como ator social portador de uma
identidade prépria - ainda que fragmentada e
heterogénea, bem como as identidades dos indi-
viduos na p6s (ou hiper) modernidade - quanto
como mercadoria de alto valor de diferenciagdo
em um mundo globalizado, reconhecemos a
importancia da presenca da cidade nas préticas
de consumo e em como ela é comunicada pelas
marcas.

Os recortes estratégicos feitos pelas marcas
para representarem a cidade a seu publico foram
percebidos como portadores de significados fisi-
cos e imateriais que constam no imaginario do
fortalezense e ajudam estabelecer uma conexao
afetiva com seus consumidores que agora exer-
cem um papel muito mais ativo no processo de
compra que é perpassado em grande medida pela
presenca na Internet, onde ele ndo apenas tem
acesso a um sem fim de produtos e servigos que
disputam sua atenc¢do, mas também ele mesmo
pode funcionar como um embaixador da marca,
caso uma relagdo emocional se estabeleca ou, em
um cendrio mais tragico, um algoz para a marca,
caso nao tenha uma boa experiéncia. O fato que
destacamos é a necessidade que as marcas tém
de cultivar relacionamentos auténticos e emocio-
nais com esse novo consumidor, hiperconectado
e cheio de poder.

Constatamos que utilizar a cidade como fer-
ramenta mercadologica na comunicagao na In-
ternet — particularmente na plataforma do Ins-
tagram - pode criar um promissor diferencial
competitivo, promovendo um posicionamento
unico, exclusivo e de alto apelo afetivo e, através
da andlise do feed das marcas estudadas, pode-
mos identificar postagens que se repetiam em
forma ou em conteudo, o que nos permitiu de-
signar as categorias que facilitaram a compreen-
sao de como tais marcas se apropriavam da cida-

de e de tudo que por ela era representado para

fidelizar uma base de clientes e promover vendas.

Nio alimentamos inocéncias de que a inclusao
de representacdes periféricas da cidade na
comunica¢io de marcas com produtos de
alto valor agregado tenha estritamente um
cunho social, especialmente dados os estudos
que foram apresentados acerca da efetividade
mercadologica de aplicar o “local” para destacar
um posicionamento. Entretanto, acreditamos
que, mesmo com um latente interesse econdmico
envolvido, fortalecer a imagem da cidade ao
visibilizar areas e habitantes marginalizados,
possui um efeito social subjetivo que nao deve
ser ignorado, nem desprezado. Especialmente
considerando o histérico elitista da cidade,
romper os paradigmas dessas fronteiras
invisiveis que se tragam em determinados bairros
e tocam determinadas populagdes, mesmo que
para um publico restrito e privilegiado, pode
potencialmente levar a mudangas nas formas de
socializagdo, reduzindo habitos segregacionistas.

Para além do potencial mercadolégico, apon-
tamos, entdo, a contundéncia desta estratégia
para valorizar a percepc¢do da cidade de Forta-
leza entre os seus filhos, uma vez que, tratando-
-se de uma cidade de uma regiao de periferia de
um ja periférico pais, ou seja, longe do centro
hegemonico e de modelos normativos e centrais
difundidos pela globalizacao e seus decorrentes
processos de transnacionaliza¢do da cultura, ha
ainda uma forte rejeicdo quando se trata de se
apropriar da identidade citadina. Assim, quando
marcas, mesmo que pequenas, mas com alguma
proeminéncia em seu nicho, elevam Fortaleza a
um lugar de destaque em sua comunicagdo e a
pdem como protagonista seja como locagdo para
campanhas, na celebridade de seus habitantes ou
no proprio momento de vestir uma roupa, enten-
demos que se estabelece um processo, ainda que
incipiente e pontual, de ruptura de padroes de
auto percep¢ao como cidaddo e na promocéo de
algo muito mais importante que o lucro: o orgu-

lho de pertencer.
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