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RESUMO

Cidades da moda sao localidades criativas que possuem elevada concentracao de indistrias ligadas a
moda e a cultura. Nessa perspectiva, considerando a implementacao de marcas para destinos turisticos
como forma de potencializar a competitividade do mercado, a identidade de uma cidade pode ser afetada
pela indistria da moda e suas atividades. Assim sendo, destinos que exploram o turismo correlacionado
com a moda tendem a ser acometidos pela marca “cidade da moda" Diante desse contexto, o presente
ensaio tedrico possui como objetivo tecer consideragoes sobre a marca “cidade da moda” para destinos
turisticos. Na sequéncia debate-se a tematica de cidades da moda sob a perspectiva do marketing e
gestao de marcas, apresentando conceitos e caracteristicas, sao estabelecidas relacdes entre os campos
que norteiam a discussao e infere-se possibilidades para as cidades da moda no ambito da atividade
turistica. Destarte, sao evidenciados atributos que colaboram na idealizagao da marca de uma cidade da
moda, fornecendo vieses sobre ainterse¢ao entre esses campos interdisciplinares, instigando a promocao
de destinos com aptidao para o segmento a desenvolver essa relacao de modo a obter desenvolvimento
local.

Palavras-chave: Cidade da moda. Moda. Turismo. Marca de destinos.

ABSTRACT

Fashion cities are creative locations with a high concentration of industries linked to fashion and culture.
From this perspective, considering the implementation of brands for tourist destinations as a way
of boosting market competitiveness, a city's identity can be affected by the fashion industry and its
activities. As such, destinations that exploit fashion-related tourism tend to be affected by the ‘fashion
city’ brand. In this context, the aim of this theoretical essay is to discuss the ‘fashion city’ brand for
tourist destinations. It then discusses the theme of fashionable cities from the perspective of marketing
and brand management, presenting concepts and characteristics, establishing relationships between
the fields that guide the discussion and inferring possibilities for fashionable cities in the context of
tourism. Attributes that help idealise the brand of a fashion city are highlighted, providing insights into
the intersection between these interdisciplinary fields, encouraging the promotion of destinations with
aptitude for the segment to develop this relationship to achieve local development.

Keywords: Fashion city. Fashion. Tourism. Destination branding.
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1 INTRODUGAO

Destinos que promovem o turismo correlacionado com a moda, tendem a vislumbrar na cultura, na
inovacao e na criatividade a oportunidade de ampliar o fluxo de visitantes e atrair visibilidade para a
moda e a cultura local. Considerando tal perspectiva, a sinergia entre moda e turismo tem sido objeto
de estudo por pesquisadores como Claudino et al. (2023), Mendes (2020), Kalbaska et al. (2018), Skivko
(2016) dentre outros, que tém analisado como a atividade turistica pode utilizar a indGstria da moda para
impulsionar a oferta de seus produtos e servicos.

Nesse processo, gestores do turismo tendem a empregar atributos tangiveis e intangiveis na
promocao de uma localidade, buscando consolida-la na mente dos turistas, sendo assim, a criagao de
marcas se configura como uma roupagem para que os destinos possam se distinguir dos demais. Ao
atribuir uma marca para uma destinagao é possivel criar universos imaginarios envolventes, fabulas,
sonhos e fantasias (Menezes Mello; Panosso Netto, 2020).

Deste modo, o presente estudo debate a tematica de cidades da moda sob a perspectiva do marketing
e gestao de marcas, porém, para fins de compreensao, cabe ressaltar que este termo nao se resume a
uma marca. Trata-se de uma localidade criativa que possui elevada concentracao de indistrias ligadas
a moda, presenca significativa de designers, instituicdes culturais e de lazer e um cluster de moda capaz
de atrair turistas (Kalbaska et al, 2018; Lazzeretti et al, 2017), as quais conquistam reconhecimento
internacional por suas identidades distintas e marcantes (Capone; Lazzeretti, 2016).

Embora a terminologia “cidade da moda” esteja difundida na literatura especializada, como Capone e
Lazzeretti (2016) e Lazzeretti et al. (2017), muitos dos estudos estdo centrados em destinos especificos,
como Paris, Londres e Mildao, e nao esclarecem o que caracteriza uma cidade da moda. Portanto, um
diferencial do presente artigo é explicar a concepcao desse conceito na perspectiva de marca, sobretudo
voltada para destinos turisticos.

No tocante aos fatores que corroboram para a consolidagao desse “rotulo’, tem-se os eventos de
moda, os quais podem refletir e contribuir para a identidade de um lugar (Walters, 2019), como, por
exemplo, as semanas de moda, que conforme Kalbaska et al. (2018) e Mendes (2020), frequentemente
sao realizadas em destinos reconhecidos como cidades da moda.

Conhecerosatributosqueinterrelacionamdestinos turisticosaomercadodamodae, respectivamente, a
marcasupracitada, permite explorar estratégias de marketing e promocao, evidenciando a competitividade
e necessidade de diferenciacao no mercado. Além de destacar a relevancia da interdisciplinaridade para o
conhecimento cientifico, ao integrar moda, turismo e marketing para um entendimento mais abrangente
e consistente sobre o assunto.
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Diante do exposto, este artigo visa tecer consideracoes sobre a marca “cidade da moda” para destinos
turisticos. Logo, sao apresentados conceitos, caracteristicas, possiveis relacoes entre as tematicas
abordadas, e infere-se como a atribuicao dessa marca favorece o turismo.

Trata-se de um ensaio tedrico, com elementos de revisao de literatura, por possibilitar um dialogo
critico e reflexivo sobre o assunto proposto. De acordo com Severino (2013, pp. 180-181) “no ensaio ha
maior liberdade por parte do autor, no sentido de defender determinada posicao sem que tenha de se
apoiar no rigoroso e objetivo aparato de documentagao empirica e bibliografica [...]"

Para além dessa secao introdutdria, os topicos subsequentes delineiam os procedimentos
metodologicos e, posteriormente, as discussoes sobre marca de destinos turisticos, insercao da moda
no turismo, semanas de moda e cidades da moda. Encerrando-se com as consideracoes finais e as
referéncias bibliograficas.

1.1 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Considerando as caracteristicas do trabalho, este ensaio possui cunho exploratério e qualitativo.
Exploratorio por debater, propor novos caminhos de interpretacao, desenvolver e ampliar o conhecimento
sobre o tema pesquisado (Oliveira, 2011), e qualitativo por explicar o significado do fenémeno analisado,
bem como suas relagoes e implicacdes dentro de determinado contexto (Trivifios, 1987).

Embora nao se trate de uma revisao da literatura, foram adotados procedimentos semelhantes a
construcao de uma revisao da literatura no topico que trata de cidades da moda. Nas demais secoes
utilizou-se a pesquisa bibliografica, em decorréncia do uso de livros, artigos cientificos, dissertacoes e
teses, como postulado por Severino (2013).

Logo, visando reunir artigos cientificos para debater a concepgao de cidades da moda, foram
realizadas buscas nas bases de dados Web of Science e Scopus, conduzidas por uma combinacao entre
termos especificos, mediados pelas intersecdes “e” e “ou’, todos escritos na lingua inglesa, resultando
em: “fashion city’ AND "brand’ OR " fashion cities". O uso dessas combinacoes foi realizado para refinar os
resultados, pois os termos isolados poderiam apresentar producdes que nao estivessem de acordo com
0 que se pretende averiguar aqui.

Na Web of Science foram encontrados 42 trabalhos, sendo 29 artigos cientificos, no entanto apenas
25 possuiam acesso disponivel. Ja na Scopus a busca resultou em 83 titulos, dos quais 47 eram artigos,
com acesso aberto a 30 deles. Sendo assim, obteve-se o montante de 55 artigos, dos quais 14 foram
excluidos por estarem duplicados, restando 41 produgdes.

Apos a leitura do titulo, resumo e palavras-chave, foram excluidos aqueles que nao eram condizentes
com a proposta aqui levantada, visto que nao tratavam de cidades da moda. Deste modo, 14 pesquisas
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foram selecionadas para compor o escopo deste estudo (ver quadro 1). Cabe frisar que 0 mesmo processo
foi feito nas bases: Periddicos CAPES e Publicagdes em Turismo, no idioma portugués, no entanto,
nenhuma producao cientifica foi identificada.

Quadro 1 - Artigos cientificos que tratam de cidades da moda

Decentralizing the power of fashion? Exploring the Xu Zhang, Yaning
geographies and inter-place connections of fashion Zhang, Tong Chen, Urban Geography 2024
cities through fashion weeks Wei Qi
Material and symbolic production of fashion in a L . . .
- ; Patrizia Casadei, Creative Industries
global creative city. Industry’s perception of the o 2022
David Gilbert Journal
21st century London
Fashion City or Museum of Fashion? Exploring the
Mutually Beneficial Relationship between London’s ) .
] ) o Bethan Bide GeoHumanities 2021
Fashion Industry and Fashion Exhibitions at the
Victoria and Albert Museum
; _ ; ; Hilde Heim, Tiziana
Independent fashion designers in the elusive o '
o Ferrero-Regis, Alice Urban Studies 2021
fashion city
Payne
The Hunting of the Fashion City: Rethinking the o .
) ) ) ) David Gilbert, Patrizia )
Relationship Between Fashion and the Urban in the Casadei Fashion Theory 2020
asadei
Twenty-First Century
London Leads the World: The Reinvention of
London Fashion in the Aftermath of the Second Bethan Bide Fashion Theory 2020
World War
The role of education in the entrepreneurial ) ) International Journal
) Luciana Lazzeretti, )
ecosystem: the case of ‘Made in Italy Tuscany of Entrepreneurship 2020
) o Francesco Capone )
Academy’ in the Florence fashion city and Small Business
_ : . : Ye Minhee, Yim Journal of Fashion
Roles of A Fashion Museum in Fashion Tourism ; 2019
Eunhyuk Business
Rethinking city transformation: Florence from art Luciana Lazzeretti, European Planning 5018
city to creative fashion city Stefania Oliva Studies
Fashion and city branding: An analysis of the Francesco Capone, Journal of Global S
perception of Florence as a fashion city Luciana Lazzeretti Fashion Marketing
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) ) ) ) Gaetano Aiello,
The relationship between the territory and fashion )
o ) Raffaele Donvito, Journal of Global
events: The case of Florence and Pitti Immagine . ) i 2016
) } Laura Grazzini, Elisa Fashion Marketing
fashion fairs )
Petrucci
Social and Cultural Features of Fashion Design in ) .
: Paolo Volonté Fashion Theory 2012
Milan
Dreams of Small Nations in a Polycentric Fashion ) )
Lise Skov Fashion Theory 2011
World
Selling Avant-garde: How Antwerp Became a Javier Gimeno :
: : ) Urban Studies 2007
Fashion Capital (1990-2002) Martinez

Fonte: Elaboracgao propria (2024). Dados da pesquisa (2024).

A analise dos dados ocorreu a partir da 6tica da analise interpretativa, a qual, segundo Severino (2013),
visa estabelecer um posicionamento critico do pesquisador a partir da observacao de como os autores
e seus respectivos textos, teorias e as mensagens comunicadas se relacionam e/ou se distanciam, sem
que haja influéncia de juizo de valor por parte de quem esta fazendo a interpretacao.

A partir disso foi possivel correlacionar, ainda que de maneira inicial, marca de destinos, turismo
e moda, e posteriormente, debater acerca de cidades da moda enquanto uma marca para destinos,
norteando possibilidades e caracteristicas para o setor.

2 MARCA DE DESTINOS TURISTICOS

Comaascensaodaatividade turistica, acompetitividade entre destinos tornou-se continuaeacentuada
pela crescente exigéncia dos consumidores. Desse modo, o setor precisa se adaptar, diversificando seus
produtos e servicos e atribuindo relevancia para o marketing como uma ferramenta necessaria para
atender as demandas que surgem (Alves et al,, 2022).

O ditado popular que diz ‘uma imagem vale mais do que mil palavras, no escopo deste trabalho,
direciona para a reflexao de que no ambito do turismo, a marca de um destino pode possuir influéncia na
sua “aparéncia” perante os turistas. Ou seja, a marca pode reger o sucesso de um destino, reverberando
nas motivacoes dos visitantes e na promocgao da localidade.

O marketing é relevante na gestao e na promocgao de produtos, marcas ou lugares, e sua efetiva
utilizacdo pode ser um fator decisivo para o sucesso ou insucesso de uma empresa ou destino turistico
(Rola et al, 2018). Mas para que se possa pensar nessa perspectiva, ou em outras que podem emergir,
cabe entender o significado de marca e sua implementacao no turismo.
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Marca, eminglés brand, é considerada uma ferramenta de marketing de grande utilidade para empresas
em diversos setores, pois constitui uma estratégia pertinente na comercializagao de produtos ou servigos
(Martins et al, 2021). Aaker (1991) a define como sendo a reproducao de uma mercadoria, seja através
de simbolos visuais ou por meio de um nome, com o proposito de diferencia-la de seus concorrentes.
Nessa perspectiva, subtende-se que a marca seria uma forma de representacao de determinado bem,
possuindo como finalidade sua comercializagao.

A marca transcende o produto ou servico em si, pois sem ela, seria apenas uma entidade genérica,
como um simples “saco de café”, uma companhia aérea, um hotel ou um destino turistico, as marcas
evidenciam-se por meio de elementos como o nome, logotipo, slogan, cores, formas, jingle ou personagens
representativos (Menezes Mello; Panosso Netto, 2020). Abrange ainda percepcdes visuais que 0s
individuos podem interpretar, como, por exemplo, a imagem e a identidade visual, logo, a marca € uma
construcao do subconsciente das pessoas.

No setor do turismo, a consolidacao de marcas tem permitido aos destinos alternativas para explorar
particularidades que outros nao possuem ou nao exploraram. Martins et al. (2021) salientam que a
percepcao da relagao entre marcas e turismo decorre das entidades responsaveis pela promogao do
lugar, as quais passam a reconhecer a importancia dessa associacao, especialmente diante dos desafios
impostos pela globalizacao e competitividade do setor.

A identidade de uma cidade pode ser construida por meio de elementos emocionais e de uma gestao
eficaz da marca, portanto, um pais, uma cidade ou um local geografico pode ser tratado como uma marca,
possuindo uma identidade propria e diferenciada, sendo fundamental promover essa identidade aos
consumidores (Alves et al, 2022), no que tange produtos e servi¢os, para cativa-los e ampliar a vantagem
competitiva do mercado.

Devido a crescente difusao da atividade turistica em diversas regies, a marca tem sido um fator
relevante para a gestao de destinos (Martins et al, 2021), em que as empresas do setor, segundo Menezes
Mello e Panosso Netto (2020), buscam se posicionar por meio da criagao de universos simbdlicos,
utilizando narrativas e discursos verbais e visuais que evocam elementos paradisiacos, romantizados e
hospitaleiros.

Esses atributos envolvem recursos historicos, culturais e econémicos, além da infraestrutura local, no
mais, a imagem que os turistas tém desses atrativos, antes mesmo de chegarem, pode ser decisiva na
compra de um destino (Ritchie; Crouch, 2010). A medida que uma marca é cuidadosamente desenvolvida
e consolidada, torna-se viavel conceber novas estratégias para fortalecé-la e aprimora-la, sendo possivel,
até mesmo, mensurar quais elementos atuam de maneira mais enfatica no imaginario dos visitantes.
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No processo de planejamento einstitucionalizacao de marcas em destinos, estas devem ser concebidas
ao contemplar os residentes, empresarios e outros stakeholders, pois isso garante que nao se perca a
oportunidade de promover o desenvolvimento do territorio de maneira holistica e sustentavel (Rola et
al, 2018). Esse percurso pode ser capaz de impossibilitar a formulacao errénea da marca de um destino,
aproximando-a da realidade ao levar em consideragao os atores que compoem aquela localidade.

Destinos com marcas consolidadas tendem a atrair uma predisposi¢ao maior para o consumo por parte
dos visitantes. Rola et al. (2018) corroboram que em um mercado competitivo, as marcas necessitam
desenvolver uma identidade propria para se destacarem, no contexto turistico a marca é moldada pelas
caracteristicas que os gestores desejam transmitir, com o intuito de construir na mente do consumidor
uma imagem pretendida.

Independente do setor, produtos e servicos podem facilmente sao reconhecidos em virtude de sua
marca, pois até mesmo aquele individuo que nao a consome tende a reconhece-la através das suas
caracteristicas. No turismo, destinos sao reconhecidos por seus atrativos, pela cultura, pela gastronomia...
no ambito moda, produtos da Chanel, Dior, Prada dentre tantas outras podem ser identificados por suas
especificidades visuais, mas, e a marca de uma cidade da moda, como se identifica? Eis aqui a retomada
do eixo central desse estudo.

3 INSERCEO DA MODA NO TURISMO

Na medida que os estudos sobre o setor da moda se expandem para diversas areas de ensino, torna-
se um pouco mais evidente de que a moda é uma inddstria abrangente que reflete em diferentes setores,
inclusive no turismo. Contudo, seus conceitos sao multifacetados, e muitos autores atribuem distintas
percepcoes para o termo, alguns serao apresentados a seguir, mas a principio cabe enfatizar que: moda
nao é apenas vestuario, esta para além disso.

Para Braudel (2005, p. 293) a moda é “a busca de uma nova linguagem para derrubar a antiga, uma
maneira de cada geracao renegar a precedente e distinguir-se dela [...]" Nessa perspectiva, a moda
estaria ligada a renovacao, transformacao dos gostos e a forma como as pessoas se comunicam umas
com as outras.

Assim, a moda se configura enquanto uma forma de expressao estética de atitudes, manifestando-
se de maneira singular ou coletiva em individuos que atribuem valor a produtos, como o vestuario, que
proporcionam diferenciacao visual ao oferecer algo inovador. E mais, a moda ainda pode ser acometida
como um instrumento para diferenciar classes sociais, ou seja, além dos individuos utilizarem ela para
se diferenciar esteticamente uns dos outros, a mesma ainda pode ser um demarcador de status social.
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[...] através da mudanca de conteldos que imprime a moda de hoje sua marca individual
emrelacaoa modade ontem e deamanha, mas por outro lado, ainda mais energicamente,
pelo fato de as modas serem modas de classe, de as modas das camadas mais altas
se distinguirem daquelas das mais baixas e serem abandonadas no momento em que
essas comegam a se apropriar daquelas (Simmel, 2008, p. 165).

Seguindo uma outra linha de pensamento, Lipovetsky (2009) enfatiza a moda como um fenémeno
efémero que pertence a todas as classes sociais, podendo ser entendida como um fenémeno social que
estimula o consumo, sobretudo do novo e da inovagao.

A esfera do parecer é aquela em que a moda se exerceu com mais rumor e radicalidade,
aquela que, durante séculos, representou a manifestacao mais pura da organizagao do
efémero [...]. E verdade que a moda, desde que esta instalada no Ocidente, ndo tem
conteldo préprio; forma especifica da mudanga social, ela ndo esta ligada a um objeto
determinado, mas &, em primeiro lugar, um dispositivo social caracterizado por uma
temporalidade particularmente breve, por reviravoltas mais ou menos fantasiosas,
podendo por isso, afetar esferas muito diversas da vida coletiva. Mas até os séculos XIX
e XX foi o vestuario, sem ddvida alguma, que encarnou mais ostensivamente o processo
de moda; ele foi o teatro das inovagdes formais mais aceleradas, mais caprichosas, mais
espetaculares (Lipovetsky, 2009, p. 6).

Nesse sentido, pode-se pensar a moda sob diferentes perspectivas sociais, econdmicas e culturais,
porém seu fio condutor esta situado na diferenciacao social, na renovagao dos gostos e na autoexpressao,
0s quais utilizam de roupas como forma de comunicacao e linguagem. Conforme Nascimento e Ropelatto
(2016, p. 230) “[...] com sua funcao de linguagem, a moda expressa os sentimentos do inconsciente
coletivo ao mesmo passo que, sendo a criagao humana que &, esta sujeita a interferéncia do meio social
no qual se insere e as suas leis"

Cabe considerar que se a moda esta relacionada ao comportamento, consumo e renovagao, a ansia
pela novidade e alteridade dos interesses dos individuos findam por reverberar em outros campos, como
o turismo, o qual admite uma roupagem multidisciplinar. O turismo & um fenédmeno econémico, social e
cultural, que gera experiéncias em uma demanda de consumidores com necessidades distintas.

Kalbaska et al. (2018) mencionaram que entidades locais ja percebem a importancia da moda na
construcao de identidade e como um recurso estratégico para a atividade turistica. Destarte, segundo os
autores, o turismo de compras emerge como um segmento para promover um destino como sofisticado
e capaz de atrair visitantes, pois mesmo aqueles que nao tém conhecimento sobre moda, desejam visitar
cidades da moda, como Paris e Milao.
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Segundo Skivko (2016), por meio de tendéncias de moda, o turismo pode ser compreendido como
padrdes de consumo que facultam a moda a representacao da cidade e de suas atividades turisticas.
Deste modo, a atratividade de um destino ligado @ moda pode depender de fatores que viabilizem o
consumo e experimentacao de artigos do setor.

A moda emerge como um campo que dispde da capacidade de se entrelacar com outras atividades
econdmicas e sociais. O turismo, nesse contexto, representa uma possibilidade para essa relagao,
revelando novos caminhos para destinos que apresentam aptidao na atracao de publico interessado em
realizar compras, explorar a cultura local por meio de confeccoes téxteis, participar de eventos de moda
e estabelecer negdcios nessa area.

4 CONHECENDO AS SEMANAS DE MODA

Os eventos, de maneira analoga ao turismo, possibilitam a integracao de outras demandas em
suas atividades, e, ao considerar essa oportunidade, destaca-se a indlstria da moda como vetor dessa
expansao. Logo, eventos de moda proporcionam um ambiente propicio para a divulgacao de novas
tendéncias da area, para promover destinos turisticos e estimular o crescimento econémico e cultural
de uma cidade.

Algumas motivacoes contribuem para o aumento do nimero de participantes nesses eventos, como
o desejo de conhecer designers, marcas e novas cole¢des, bem como ficar atualizado sobre as dltimas
tendéncias (Mendes, 2020). Deste modo, eles tém se tornado cada vez mais frequentes nos calendarios
de eventos das cidades, refletindo no aumento do fluxo de pessoas, tendo como principal acontecimento
a semana de moda.

Pedro (2021) argumenta que o mercado da moda vislumbra na semana de moda seu evento mais
emblematico, obtendo relevancia midiatica através dos meios de comunicacao ao mobilizar jornalistas,
editores, fotografos, modelos dentre outros, destacando um momento significativo para essa industria.

Também conhecida como Fashion WWeek, trata-se de um evento que contempla, durante uma semana,
uma programacao composta por atividades como desfiles, exposicoes, showrooms, coqueteéis, e jantares,
ampliando a experiéncia do participante (Mendes, 2020). Acontecem semestralmente, em setembro
sao apresentadas as colecdes destinadas a temporada de calor, enquanto em fevereiro ou em margo,
revelam-se as propostas para o outono/inverno (Mendes, 2020; Pedro, 2021).

Semanas de moda sao os eventos do setor que mais recebem investimento em promocao e divulgacao,
refletindo sua expressao artistica e dimensao cultural por meio da comunicacao visual (Silva, 2021). As
primeiras e mais aclamadas ocorrem em Paris, Nova lorque, Milao e Londres, consideradas como “Big
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Four’, contudo, nao se restringem a essas cidades, pois coexistem em outras, embora nao possuam a
mesma visibilidade midiatica (Pedro, 2021).

Silva(2021) argumenta que cada semana de moda possui uma dinamica, refletindo os valores culturais
e as tradicoes dos lugares onde ocorrem, por esse motivo algumas marcas optam por apresentar suas
colecoes em determinadas semanas de moda, por exemplo, em Nova lorque ha um foco na moda urbana
e desportiva, enquanto em Paris sao destaque os desfiles de marcas de luxo e da alta-costura, por
sua vez, Milao é reconhecida por apresentar os desfiles mais extravagantes, enquanto Londres abriga
designers mais experimentais.

Claudino et al. (2023) enfatizam que as semanas de moda de Milao, Paris, Nova lorque e Londres sao
eventos que integram o contexto cultural dessas localidades. Ou seja, sao ocasides que ao compor o
contexto sociocultural de um lugar atuam como ferramentas de promocao e fortalecimento da economia,
da moda, da producao téxtil, da historia e da cultura local.

Alguns dos retornos advindos com a realizacao desses eventos podem ser observados no turismo,
tendo em vista que sua efetivacao atrai visitantes e dinamiza o mercado como um todo, reverberando na
valorizacao cultural, no comércio local e na producao de moda (Claudino et al., 2023; Silva, 2021). Por este
motivo, gestores e entidades estao promovendo eventos desse tipo para ampliar a reputacao de moda
de sua cidade e encorajar potenciais visitantes para conhecer tais localidades (Kalbaska et al,, 2018).

Mendes (2020) corrobora com o pensamento quando atesta que os turistas que frequentam eventos
de moda sao influenciados pela imagem das cidades, tidas como cidades da moda, caracterizadas por
elegancia, dinamismo e prestigio. Deste modo, sao acontecimentos que tendem a influenciar aimagem e
amarca de um destino. Claudino et al. (2023) ressaltam que esses eventos mantém vinculos significativos
com a marca de um destino, uma vez que desempenham um papel crucial na formacgao da imagem de
um lugar.

Ditoisto, surgem inquietagdes: cidades anfitrias de semanas de moda podem adquirir a marca “cidade
da moda"? Outros destinos, além das Big Four, podem ser vislumbrados como cidades da moda? E mais,
qual o potencial que essas cidades possuem para o turismo? Tais questionamentos delineiam a seguinte
secao.

5 CIDADES DA MODA
Antes de adentar na discussao sobre a marca “cidade da moda” e turismo, cabe entender o que reflete
na idealizacao de uma cidade da moda, e o que a literatura expressa como elementos que perpassam
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esse conceito. Para isto, neste topico, serao apresentados tracos e caracteristicas vislumbrados nos
trabalhos oriundos das buscas na Web of Science e na Scopus.

5.1 0 QUE A LITERATURA FALA SOBRE CIDADES DA MODA?

Conforme pontuado por Bide (2021), pesquisas sobre cidades da moda fornecem perspectivas
valiosas sobre sua operacionalizacao, mas tendem a priorizar atividades como producao, venda e
promocao, negligenciando redes, espacos e instituicdes que também contribuem para a construcao
desse status simbadlico. Abordagens que compreendam a diversidade das relacdes entre moda e cidades
e que considerem os diferentes trajetos adotados por cada localidade sao necessarias.

0 nexo moda-cidade tem sido reconhecido como um campo fértil para investigar as relagdes culturais,
sociais e industriais, refletindo a interacao entre centros globais e a producao cultural, pois a moda
colabora para as economias culturais de diversas cidades (Capone; Lazzeretti, 2016; Heim et al., 2021).
Dito isto, deve-se considerar a cidade como um espaco que integra moda, cultura e economia, as quais
se entrelacam e fomentam setores correlatos.

Atualmente, a moda & um mercado globalizado, embora ainda mantenha uma estrutura hierarquica,
inclusive sob a perspectiva geografica. A maior parte das posicoes de tomada de decisao permanece
concentrada em algumas poucas cidades, situadas predominantemente no ocidente ou em regides
fortemente influenciadas por ele (Volonté, 2012).

Para Casadei e Gilbert (2022) e Gilbert e Casadei (2020), o conceito de “cidade da moda" tem sido
incorporado em planos estratégicos e atividades promocionais de governos, que buscam reposicionar
suas cidades como destinos atrativos para empresas, capital humano, consumidores e turistas. No
entanto, atribuir esse conceito considerando os contextos locais e historicos, sem copiar os padrdes
impostos por metropoles como Paris, &€ complexo e gera a necessidade de entender o que define uma
cidade da moda e de estabelecer uma codificacao para tal (Casadei; Gilbert, 2022; Gilbert; Casadei, 2020).

Para além de cidades ja renomadas, outros destinos tém despontado enquanto cidades da moda
emergentes. Estes polos tém se beneficiado de suas identidades culturais e tradicoes locais (Volonté,
2012), e de fatores como redes de producao, marketing e suporte matuo entre designers (Heim et al.,
2021). Essas particularidades influenciam diretamente a maneira como a moda & compreendida e
exercida pelos atores locais.

Assim, conhecer o que configura uma cidade da moda demanda a identificacao de elementos tangiveis,
como producao e consumo, e a incorporagao de dimensdes simbadlicas que promovam a singularidade de
um lugar. Segundo Aiello et al. (2016) e Capone e Lazzeretti (2016), cidades da moda sao percebidas como
um complexo de atividades empresariais, financeiras, culturais, de entretenimento e lazer, reconhecidas
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por suas identidades Unicas. Assim, as empresas de moda consideram estas localidades como essenciais
para o setor, pois elas oferecem um ambiente esteticamente inspirador e empreendedor para os negocios.

Por sua vez, Lazzeretti e Capone (2020) entendem cidade da moda enquanto um ecossistema,
composto por atores e fatores interdependentes - incluindo 6rgaos locais, instituicdes educacionais e
académicas, empresas, artesaos e designers - que fortalecem o empreendedorismo e a competitividade.
Lazzeretti e Oliva (2018) complementam que esse conceito vai além da localizacdo geografica das
cidades, representando uma infraestrutura de cultura e criatividade que posiciona a cidade como um
destino vibrante e inovador.

Heim et al. (2021) corroboram ao dizer que uma cidade da moda é aquela em que a producao e o design,
o varejo de moda e eventos - como semanas de moda e feiras - fomentam a produtividade econémica e
cultural. Dessa forma, o conceito de “cidade da moda” nao se limita a criacdo de produtos, mas abrange
também a construcao simbélica, o apoio a economia criativa e a consolidagao da cidade como um polo
cultural e turistico.

Diante do que foi apresentado, é possivel mensurar alguns elementos que podem caracterizar uma
cidade da moda. Sendo assim, os paragrafos seguintes salientarao estes aspectos e introduzirao a
percepcao sobre sua operacionalizacao dentro de cidades reconhecidas com o referido status.

Quando se fala em moda, a indistria criativa emerge como um eixo que contribui para alavancar a
economia e avertente artistico-cultural de umalocalidade. Para Skov (2011), os motores da modaincluem
governos, escolas de design, midia, artes, indUstrias criativas e institui¢des culturais, como museus. Os
designers de moda, muitas vezes inseridos em cenarios criativos e vistos como artistas, tém se tornado
cada vez mais aptos a acessar os subsidios governamentais que caracterizam os setores culturais.

Milao exemplifica esse conceito, consolidando-se como um centro onde redes industriais se
encontravam com profissionais das artes e da midia em um ambiente cosmopolita e aberto. Essa
atmosfera possibilitava uma fusao entre a criatividade artesanal e tecnoldgica e marketing baseado em
imagem (Skov, 2011).

Por conseguinte, Bide (2020) e Casadei e Gilbert (2022) elencam educacao, eventos, museus,
marketing, design, consumo, producao simbélica, manufatura e criagao de imagem do destino como
fatores que favorecem o desenvolvimento da indistria da moda e a percepcao de uma cidade da moda.
Para os autores, os lideres da moda de Londres (/ocus de suas pesquisas) frequentemente destacam a
sinergia entre a moda e outras indUstrias criativas, além de ressaltar a diversidade cultural da cidade
como um fator colaborativo.
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Ainda conforme os estudos supracitados, o sistema educacional é visto como um motor para a
economia da moda de Londres, sendo a cidade reconhecida internacionalmente como um centro de
aprendizado. Destarte, Londres é destacada como um hub de varejo e consumo, com uma ampla gama de
oportunidades de compras, museus, eventos e midia que contribuem para disseminar a ideia de Londres
como uma cidade da moda. Portanto, a cidade nao é vista apenas como um centro de producao material,
mas como um destino cultural e simbdlico, onde a experiéncia do consumo de moda e a valorizagao do
seu legado artistico e criativo sao fundamentais para sua identidade (Bide, 2020; Casadei; Gilbert, 2022).

Conforme Bide (2020), no processo de reconstrucao de Londres, o setor de moda revitalizou areas
urbanas, atraiu turistas e influenciou o comércio local, tornando-se um fator-chave na reconstrucao
econdmica e cultural da cidade, ajudando a transformar Londres em um destino turistico com forte apelo
fashion. Ao longo do tempo, Londres conseguiu consolidar uma imagem como centro criativo e inovador.
A experiéncia londrina mostra como a moda pode ser uma ferramenta poderosa para transformar uma
cidade em um destino turistico e cultural, criando um legado duradouro (Bide, 2020).

A titulo de discussao, os museus de moda emergem como elementos pertinentes na valorizagao
cultural, na promocao do turismo e no fortalecimento da identidade de uma cidade da moda. Além de
exibirem cole¢oes instigantes, os museus criam espagos que promovem narrativas discursivas que
revisitam e reconfiguram a historia cultural de moda local e atuam como agentes educacionais e culturais,
ampliando o interesse dos turistas por temas relacionados a moda, masica e cultura popular (Bide; 2021;
Ye; Yim, 2019).

Ao sediar exposicoes de moda, os museus aumentam a atratividade turistica de uma cidade, e
proporcionam uma plataforma de aprendizado sobre a historia e as tendéncias da moda. Essas exposi¢oes
permitem que os visitantes absorvam informacoes, funcionando como um meio de educacao informal e
de comunicacao intercultural (Ye; Yim, 2019).

Além disso, a educagao em moda também foi percebida na literatura como relevante na construcao
e manutencao da identidade de uma cidade da moda. Instituicdes de ensino reconhecidas e premiadas
fornecem talentos para o mercado e contribuem para o desenvolvimento e renovacao de uma inddstria
de moda dinamica (Heim et al, 2021).

Lazzeretti e Capone (2020) mencionam que ao visar desenvolver o setor da moda, as cidades precisam
proporcionar uma boa educacao (formacao académica), o que tende a resultar em mao de obra qualificada
para atender ao mercado. Ademais, pontuam que a publicidade e o marketing sao fatores positivos na
concepcao de uma cidade da moda, ao promover o trabalho realizado no destino e atrair compradores e
visitantes para o lugar.
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Martinez (2007) ao se dedicar em estudar Antuérpia, na Bélgica, ponderou que reconhecendo o
potencial da moda para redefinir a imagem da cidade, as autoridades locais adotaram estratégias de
marketing para promover Antuérpia como um destino de moda. Deste modo, eventos como exposi¢oes
e conferéncias foram organizados para atrair profissionais da indUstria e turistas, associando a cidade a
vanguarda criativa.

Além do mais, houve investimentos por parte do governo em instituicoes de ensino em moda e em
eventos como o “Antwerp Fashion Festival, ampliando as oportunidades para designers e consolidando
a cidade no cenario da moda. A ascensao da moda impactou diretamente a economia de Antuérpia, por
exemplo, a abertura de lojas atraiu consumidores internacionais. O turismo cultural, impulsionado pela
reputacao de Antuérpia como um polo de moda, gerou um fluxo continuo de visitantes, beneficiando
setores como hotelaria, gastronomia e comércio local. Eventos sazonais de moda, como semanas de
moda e feiras de design, fortaleceram ainda mais Antuérpia como um destino cultural (Martinez, 2007).

Diante disso, & oportuno inferir que eventos de moda, como semanas e feiras internacionais, junto
com areas de compras especializadas, corroboram no posicionamento das cidades da moda . Milao,
por exemplo, apresenta vantagens em infraestrutura de moda e areas comerciais, destacando-se pela
presenca de lojas de grife. Em contrapartida, Florenca se diferencia por sua rica oferta cultural e eventos
artisticos, conectando moda e cultura de maneira mais organica (Capone; Lazzeretti, 2016).

Aiello et al. (2016) ressaltam os eventos de moda enquanto atividades dinamizadoras, uma vez que
a imagem e o valor desses eventos sao enriquecidos pelo patrimonio historico e cultural de cada regiao,
o que confere a eles uma legitimidade. Esse vinculo é especialmente influenciado pelas tradi¢oes locais
em arte, historia e aspectos empresariais, que ajudam a definir a identidade de um territdrio. Esses
elementos representam as caracteristicas distintivas das cidades da moda, onde a tradicao se entrelaca
com inovagao e criatividade.

Organizar eventos, como as semanas de moda, € uma das estratégias mais antigas e continua sendo
central para a construcao da imagem de uma cidade como um polo de moda (Zhang et al, 2022). Assim,
a moda é fundamental para a construgao de imagem e reputacao de destinos, funcionando como um elo
entre a producao e o consumo cultural. As semanas de moda, além de promoverem designers e colecoes,
contribuem para o branding e para o marketing local, consolidam a identidade cultural e econémica da
cidade, atraem turistas e geram desenvolvimento econdmico (Bide; 2020; Zhang et al., 2022).

Mediante ao que vem sendo colocado pelos autores e baseado em seus estudos, uma cidade da moda
perpassa pela economia criativa, cultura, marketing, publicidade, arte, design, patrimonio, entretenimento,
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eventos, comércio, producao e turismo. Sendo este Gltimo um dos que mais se beneficiam dos atributos
mencionados, ao atrair pablico e estimular o consumo.

O cluster turistico € uma das for¢as econémicas na valorizagao do patrimonio cultural de uma cidade,
integrando atividades tradicionais de visitagao, e promovendo o crescimento de setores criativos, como a
moda. Esse conceito se aplica fortemente a cidades culturalmente ricas, onde o turismo esta diretamente
ligado a uma rede integrada de instituicoes e eventos que ampliam a atracao e a experiéncia cultural dos
visitantes (Capone; Lazzeretti, 2016; Lazzeretti; Oliva, 2018).

Um cluster cultural e turistico proporciona uma base importante para o desenvolvimento de uma
“cidade da moda” (Gilbert; Casadei, 2020; Lazzeretti; Oliva, 2018). Outro ponto relevante é a integracao
da moda com outros atrativos locais, como vinho, gastronomia e patriménio cultural, reforcando uma
imagem multifacetada que valoriza tanto o consumo quanto a experiéncia. Para o turista, essa interacao
entre moda e cultura cria uma experiéncia atrativa, enquanto para as marcas locais, a cidade fornece uma
plataforma de visibilidade e credibilidade (Capone; Lazzeretti, 2016; Gilbert; Casadei, 2020).

De modo a ilustrar esses elementos identificados, a figura 1 sintetiza os atributos de uma cidade da
moda. Vale salientar que esta representacao é baseada na pesquisa feita para o presente artigo, ou seja,
nao deve considera-la enquanto um manual a ser seguido para que determinado destino venha a ser
intitulado como uma cidade da moda.
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Figura 1 - Atributos de uma cidade da moda
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Fonte: Elaboracao propria (2024). Dados da pesquisa (2024).

A idealizacao de um destino voltado para moda envolve uma série de fatores que articulam-se, de
forma (in)direta, para criar uma atmosfera envolvente e auténtica, para finalidades centradas em moda.
O termo “cidade da moda" abrange a combinacao entre criatividade cultural e estratégias de marketing e
indGstria, unindo esses fendmenos diversos sob o entendimento de que o design e a moda local possuem
relevancia para a cidade. Sob essa logica, uma localidade que deseja fortalecer sua economia precisa,
antes de tudo, promover o setor criativo (Skov, 2011).

Assim, o conceito de cidade da moda & amplo e complexo, a moda e o espago urbano se influenciam
mutuamente, destacando que a cidade nao é apenas o cenario para o consumo de moda, mas também
um participante ativo no processo de construcao de sua identidade e imagem (Gilbert; Casadei, 2020).

Os autores supramencionados sugerem que & necessario repensar o conceito de “cidade da moda”
na era digital e globalizada, propondo que esse termo & um conceito multifacetado e descentralizado. A
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cidade da moda moderna nao é mais exclusiva das capitais tradicionais, mas esta presente em diferentes
locais que podem emergir como novos pontos de referéncia no cenario da moda (Gilbert; Casadei, 2020).

5.2 CONSIDERAC@ES SOBRE A MARCA “CIDADE DA MODA" PARA DESTINOS TURISTICOS

Tendo em vista que a marca é um atributo positivo para a reputacao e promocao de destinacoes,
cidades da moda admitem forga cultural capaz de potencializar a producao de moda, em decorréncia
da competitividade do setor, emergindo como um diferencial promissor. Localidades que vislumbram
0 turismo correlacionado com a inddstria da moda tém buscado desenvolver produtos e atrativos
compativeis com suas identidades.

Tracando uma analogia com o significado da palavra moda, pode-se dizer que é uma forma de estar
na moda, visto que a mesma pressupoe diferenciacao. Logo, os destinos visam estar na moda ao propor
experiéncias e produtos para se destacar e atrair turistas, colocando-se no topo de seus interesses.

Alves et al. (2022) complementam que as contribui¢des do turismo se manifestam tanto em termos
econémicos quanto sociais, logo, as cidades sao percebidas como um produto e torna-se crucial
conceber e desenvolver uma marca que nao apenas confira identidade, mas represente uma mais-valia
para o desenvolvimento econémico e a qualidade de vida. Nesse ponto, estabelecer uma marca que seja
compativel com a identidade de um lugar, alem de um mecanismo estratégico pode vir a ser uma forma
de prolongar o ciclo de vida de um destino.

Skivko (2016) argumenta que a identidade de uma cidade é um reflexo dos estilos e habitos distintivos
que a caracterizam, proporcionando-lhe singularidade e tornando-a distinguivel de outras localidades.
Conforme o autor, elementos como as atividades economicas, politicas e sociais, infraestruturas,
arquitetura, design urbano, localizagao geografica, legado historico e cultural dentre outros, contribuem
paraaidentificacao de uma cidade. Sendo assim, entendendo a moda como uma construcao sociocultural,
é possivel dizer que ela, na amplitude de seus enveredamentos, corrobora para a marca das cidades.

Cidades que admitem a marca “cidade da moda" nao obtém essa roupagem apenas por seus atrativos
ligados a moda e por viabilizar este segmento, e sim porque a producao de moda & um elemento
intrinseco aquele destino e se irradia para todos os setores, uma vez que a moda emerge como elemento
fortalecedor da economia e da cultura local. Ou seja, uma cidade da moda nao & um destino que esta
em evidéncia, mas um destino que enxerga no mercado da moda a possibilidade de explorar vieses que
proponham a valorizagao cultural.

A moda é capaz de moldar a imagem e a marca das cidades que possuem demasiada propensao
para este mercado, além disso, as caracteristicas do destino e da cultura local também influenciam na
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moda das cidades. Destarte, a moda, como expressao de criatividade e cultura, pode catalisar inovacao,
criatividade e desenvolvimento econdmico (Lazzeretti et al, 2017).

Sabendo que a moda é capaz de melhorar a imagem dos destinos e criar uma marca para aqueles
que expandem esse setor, vale considerar o papel das semanas de moda nesse cenario. Desta maneira,
pode-se dizer que as semanas de moda potencializam a referida marca nos destinos que as sediam,
pois agregam valor cultural, criativo e econdémico em uma ocasiao respaldada no glamour. Ademais, sao
eventos que atraem um consideravel nimero de participantes, permitindo o intercambio sociocultural
gue aprimora a marca da cidade.

Frente as transformacoes na tecnologia da comunicagao, as midias sociais tém fomentado a rapida
disseminacao de informacao sobre as cidades da moda, sejam aquelas ja conhecidas ou as emergentes,
posicionando um destino no centro das aten¢des midiaticas, estimulando a atracao de turistas e
reforcando a marca do destino com apelo para a moda. O desenvolvimento material e simbdlico das
cidades da moda parece ser resultado de uma fervorosa relagao de sistemas de producao, fatores
econdmicos e imagens culturais.

Mendes (2020) salienta que o legado histérico e cultural de uma cidade exerce influéncia sobre os
seus produtos de moda e na forma como eles serao avaliados pelos consumidores. Deste modo, a moda
por meio de seus valores simbélicos predefinidos, reverbera nos espacos de consumo, provocando a
reorganizacao de rotas turisticas e modificando padrées comportamentais e a alteracao de praticas de
consumo (Skivko, 2016).

Portanto, é possivel afirmar que ha uma sélida conexao entre o setor da moda e as cidades, onde
se proporciona um ambiente propicio para o consumo de produtos e experiéncias de moda (Mendes,
2020). Nesse contexto, a autora destaca a crucialidade em desenvolver politicas locais no setor da
moda, abrangendo aspectos como marketing, planejamento cultural e design urbano, pois essas
politicas mostram-se tao essenciais quanto as abordagens tradicionais voltadas para o setor industrial,
demonstrando influéncia sobre os grupos locais.

E para aléem da moda, cabe a gestao dos destinos desenvolver estratégias para aprimorar e fortalecer
suas marcas, especialmente em localidades que possuem aptidoes para esse segmento, mas que ainda
nao foram acometidos com a marca “cidade da moda" A realizacao de estudos sobre marcas de cidades
pode oferecer uma contribuicao significativa para os érgaos do poder local, proporcionando-lhes uma
ferramenta adicional de analise para avaliar a marca e imagem da cidade (Alves et al,, 2022).

Se a moda desperta o interesse pela novidade, a concepcao da marca “cidade da moda” aprimora o
desejo e o prazer de consumo, logo, pode estimular o interesse do pablico em adquirir ndo s6 o que esta
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sendo ofertado, mas toda a experiéncia que contempla um destino, sendo essa a entrada do turismo na
passarela e a oportunidade para as localidades com aptidao para tal, explorarem esse nicho.

6 CONSIDERACOES FINAIS

Ao tratar de marketing e marcas, percebeu-se que atribuir marcas a destinos turisticos € uma forma
de destacar a singularidade de cada localidade. Uma marca forte além de promover a cultura, historia
e atrativos do destino, influencia as percepcoes dos potenciais visitantes e favorece a competitividade.
Como € o caso da marca “cidade da moda’, debatida neste artigo e vislumbrada como reconhecimento
para destinos que exploram a moda para além da comercializagao e producao de mercadorias, mas como
elemento cultural de uma localidade.

O conceito de cidade da moda é amplo e controverso, nao existe uma receita para que determinada
localidade se consagre como tal, no entanto, existem elementos em comum entre aquelas que admitiram
essa perspectiva e que podem vir a ser trabalhados em outros destinos para fortalecer a inddstria da
moda.

Aqueles que alcancam esse patamar, se beneficiam da referida marca para impulsionar o turismo, por
exemplo, uma vez que a reputacao de um polo de moda atrai consumidores em busca de experiéncias
socioculturais, de compras, de educacao, arte e design e posiciona-os como metropoles culturais e
criativas, aléem disso, tornam-se simbolos de elegancia, inovacao e estilo.

Um dos diferenciais do presente estudo reside na sua perspectiva interdisciplinar ao integrar turismo,
moda, cultura, marketing e gestao de marcas, fusao esta pouco explorada na literatura. Destarte, foram
apresentados enfoques envolvidos na idealizagao da marca de uma cidade da moda, fornecendo vieses
sobre a intersecao entre turismo e moda, instigando profissionais responsaveis pela promogao dos
destinos e responsaveis por suas respectivas marcas, para o uso dessa relagao como diferencial de
mercado.

Incentiva-se uma maior producao cientifica a respeito da marca de destinos ligados a moda,
sobretudo no Brasil, visto que a Sao Paulo Fashion Week encontra-se situada entre as mais relevantes do
mundo. No mais, cabe aos profissionais do turismo identificarem aptidoes para determinadas regices no
desenvolvimento pautado na moda e na cultura, de modo a fortalecer esses elementos e fomentar uma
possivel marca do Brasil associada a moda.

Considerando os pressupostos apontados, sao sugeridos caminhos para a realizacao de pesquisas
posteriores sobre o0 assunto tratado. Uma possibilidade &€ comparar a marca de destinos que trabalham
segmentos voltados para a atividade téxtil e de moda, como os eventos, para identificar praticas e
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tendéncias, de modo a discutir sobre a eficacia, ou nao, das estratégias de marca em diferentes contextos
socioculturais.

Diante das nuances da globalizagao, por meio do fortalecimento da inddstria da moda os destinos
turisticos tém a oportunidade de se destacar como polos de criatividade e assegurar segmentos de
mercado pouco trabalhados. Nesse contexto, essa abordagem se apresenta como uma estratégia eficaz
para a consolidagao de uma marca diferenciada, ao convergir moda, cultura, arte, educacao, turismo e
economia, contribuindo para o desenvolvimento local.
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