v.7, n.4, 2026

KAA\

REC'MA21 REVISTA CIENTIFICA - RECIMA21 ISSN 2675-6218

\_ J

RELATO TECNICO: PLANO DE REPOSICIONAMENTO INSTITUCIONAL E ESTRATEGIAS DE
COMUNICAGAO PARA O MERCADO MUNICIPAL CARLOS DE PINA, ANAPOLIS-GO

TECHNICAL REPORT: INSTITUTIONAL PLAN OF REPOSITIONING AND COMMUNICATION
STRATEGIES FOR THE MERCADO MUNICIPAL CARLOS DE PINA, ANAPOLIS-GO

INFORME TE'CNIC’O: PLAN DE REPOSICIONAMIENTO INSTITUCIONAL Y ESTRATEGIAS DE
COMUNICACION PARA EL MERCADO MUNICIPAL CARLOS DE PINA, ANAPOLIS-GO

Leticia Reis de Moura?, Lucas Silva Figueiredo?, Erick Campos Dominik3
e747609
https://doi.org/10.47820/recima21.v7i4.7609

PUBLICADO: 04/2026

RESUMO

Este relato técnico apresenta um diagndstico comunicacional e uma proposta de reposicionamento
institucional para o Mercado Municipal Carlos de Pina, localizado em Anapolis (GO). O trabalho foi
desenvolvido por meio de observacao direta ndo interventiva, analise documental e levantamento
de informagbes publicas sobre a estrutura fisica, sobre a comunicagdo atual e a dinamica
comercial do local, ndo envolvendo, porém, coleta de dados com individuos. O objetivo foi
identificar fragilidades na identidade visual nos processos de comunicagdo e no engajamento
comunitario, de modo a propor agbes praticas voltadas a modernizagdo da imagem e ao
fortalecimento da relacdo do mercado com a comunidade. A intervencgao técnica inclui estratégias
de branding, comunicacdo integrada, criagdo de identidade visual padronizada, acdes de
engajamento cultural, plano de eventos e cronograma operacional. Os resultados esperados
englobam o aumento do fluxo de visitantes, a melhoria da percepgéo publica do mercado e o
fortalecimento do seu papel sociocultural no municipio. O presente relato técnico contribui para a
compreensao de como praticas de comunicagéo e de gestdo podem transformar espacos publicos
tradicionais, por meio da promogao da dinamizagao econdmica e da valorizagao cultural.

PALAVRAS-CHAVE: Comunicacao integrada. Relato técnico. Reposicionamento institucional.

ABSTRACT

This technical report presents a communication diagnosis and a proposal for institutional
repositioning for the Mercado Municipal Carlos de Pina, located in Anapolis (GO), Brazil. The work
was developed through non-interventionist direct observation, document analysis, and the
collection of public information regarding the market’s physical structure, current communication
practices, and commercial dynamics, without involving data collection from individuals. The
objective was to identify weaknesses in visual identity, communication processes, and community
engagement, proposing practical actions aimed at modernizing the market’s image and

T Tecnologia em Logistica pelo Instituto Federal de Goids (IFG), Tecnologia em Gastronomia pela
Universidade Evangélica de Goias (UniEvangélica), Bacharel em Administragdo pelo Centro Universitario
Faculdade de Tecnologia e Ciéncias do Norte do Parana (UNIFATECIE), especialista em Gestdo de
Negdcios em Servigos de Alimentagdo - Foco em Resultados pelo SENAC-SP, especializando em Gestéo
com énfase em Estratégia e Marketing, IFMG, Bambui, Minas Gerais, Brasil.

2 Bacharela em Administracéo pela Universidade Estadual de Goias (UEG), Especialista em Gestdo Publica
Municipal, pela Universidade de Brasilia (UnB), especializando em Gestdo com énfase em Estratégia e
Marketing, IFMG, Bambui, Minas Gerais, Brasil.

3 Bacharel em Ciéncias Econémicas pela UFMG, Especialista em Gerenciamento de Micro e Pequenas
Empresas pela UFLA, Mestre em Economia Doméstica pela UFV. Coordenador e docente do Curso de Pos-
Graduacdo Lato Sensu em Gestdo com énfase em Estratégia e Marketing, IFMG, Bambui, Minas Gerais,
Brasil.

ISSN: 2675-6218 - RECIMA21
Este artigo € publicado em acesso aberto (Open Access) sob a licenga Creative Commons Atribuicédo 4.0 Internacional (CC-BY),
que permite uso, distribuicdo e reproducéo irrestritos em qualquer meio, desde que o autor original e a fonte sejam creditados.


https://doi.org/10.47820/recima21.v7i4.7609

v.7, n.4, 2026

(" )
L
REC'MA21 REVISTA CIENTIFICA - RECIMA21 ISSN 2675-6218

RELATO TECNICO: PLANO DE REPOSICIONAMENTO INSTITUCIONAL E ESTRATEGIAS DE
COMUNICAGAO PARA O MERCADO MUNICIPAL CARLOS DE PINA, ANAPOLIS-GO
Leticia Reis de Moura, Lucas Silva Figueiredo, Erick Campos Dominik

\_ J

strengthening its relationship with the community. The technical intervention includes branding
strategies, integrated communication, the creation of a standardized visual identity, cultural
engagement initiatives, an events plan, and an operational schedule. The expected results include
an increase in visitor flow, improvement in the market’s public perception, and the strengthening of
its sociocultural role in the municipality. This technical report contributes to understanding how
communication and management practices can transform traditional public spaces, promoting
economic dynamism and cultural appreciation.

KEYWORDS: Integrated communication. Technical report. Institutional repositioning.

RESUMEN

Este informe técnico presenta un diagnéstico comunicacional y una propuesta de
reposicionamiento institucional para el Mercado Municipal Carlos de Pina, situado en Anépolis
(GO). El trabajo se desarrollo mediante observacion directa no interventiva, analisis documental y
levantamiento de informacion publica sobre la estructura fisica, la comunicacion vigente y la
dinamica comercial del espacio, sin involucrar la recopilaciéon de datos con individuos. El objetivo
fue identificar fragilidades en la identidad visual, en los procesos de comunicacion y en el
involucramiento comunitario, proponiendo acciones practicas orientadas a la modernizacion de la
imagen y al fortalecimiento de la relacién del mercado con la comunidad. La intervencion técnica
incluye estrategias de branding, comunicacion integrada, creacion de una identidad visual
estandarizada, acciones de participacion cultural, un plan de eventos y un cronograma operativo.
Se espera como resultado un aumento del flujo de visitantes, una mejora en la percepcién publica
del mercado y el fortalecimiento de su papel sociocultural en el municipio. Este informe técnico
contribuye a la comprension de como las practicas de comunicacion y gestion pueden transformar
espacios publicos tradicionales, promoviendo la dinamizacién econémica y la valorizacién cultural.

PALABRAS CLAVE: Comunicacion integrada. Informe técnico. Reposicionamiento institucional.

INTRODUGAO

O Mercado Municipal Carlos de Pina possui relevancia histérica, econémica e cultural
para a cidade de Anapolis, pois atua como um espaco de convivéncia e de circulagdo de produtos
regionais. Contudo, assim como diversos mercados publicos brasileiros, enfrenta desafios
relacionados a modernizagao da comunicagao institucional, a falta de padronizagao visual e a
necessidade de reposicionamento estratégico diante das novas demandas da sociedade
contemporanea. Segundo Kotler e Keller (2018), o posicionamento de uma instituicdo depende
diretamente da forma como ela comunica seus valores e constroi relagdes com o publico, o que
exige acdes coordenadas e consistentes.

No contexto nacional, os mercados municipais e centros de comércio tradicional
desempenham papel relevante na economia local e na preservagao da identidade cultural das
cidades brasileiras. De acordo com dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE,
2022), o comércio varejista é responsavel por parcela significativa da geragdo de empregos
urbanos, especialmente em municipios de médio porte. Entretanto, estudos recentes apontam que

muitos mercados publicos enfrentam dificuldades relacionadas a modernizagdo da gestdo, a
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comunicacgao institucional e a adequagao as novas expectativas dos usuarios, sobretudo no que

se refere a experiéncia, a acessibilidade e a identidade visual (SEBRAE, 2023).

Nos ultimos anos, o cenario mercadoldgico tem reforgado a importancia da identidade
visual, da experiéncia do usuario e da comunicagao integrada como ferramentas essenciais para a
valorizagdo de espagos publicos e de iniciativas comerciais. Wheeler (2018) destaca que a
identidade visual ndo se limita ao aspecto estético, mas desempenha papel fundamental na
percepcao de credibilidade e no fortalecimento do relacionamento com a comunidade. Dessa
forma, observa-se a necessidade de revisar o posicionamento simbdlico e comunicacional do
Mercado Municipal Carlos de Pina, garantindo coeréncia, acessibilidade e reconhecimento
publico.

Este relato técnico se justifica pela demanda crescente do municipio por agbes que
promovam a revitalizagéo, a integragdo comunitaria e o fortalecimento cultural de seus espagos
tradicionais. Conforme Mattar e Oliveira (2020), a comunicagdo estratégica e a gestdo de
relacionamento contribuem para dinamizar as economias locais, para ampliar o engajamento da
populagcdo e para estimular o turismo cultural. Assim, a elaboragdo de um plano de
reposicionamento comunicacional oferece subsidios praticos para gestores, para comerciantes e
para o proprio Poder Publico, proporcionando bases para execucdo de melhorias de curto e médio
prazo.

Dessa forma, o objetivo geral deste relato técnico é descrever a situagdo comunicacional
atual do Mercado Municipal Carlos de Pina e propor um plano de reposicionamento institucional,
com foco em identidade visual, em comunicagdo integrada, em acgdes culturais e em
fortalecimento do relacionamento com a comunidade.

Para alcancar essa finalidade, estabelecem-se o0s seguintes objetivos especificos:
a) analisar o cenario comunicacional e institucional do Mercado Municipal Carlos de Pina, a partir
de observacgbes técnicas relacionadas a identidade visual, a comunicacao interna e externa, a
presenca digital, a experiéncia do visitante, a relacdo com a comunidade e aos materiais
promocionais;

b) propor estratégias de branding e reposicionamento institucional, visando fortalecer a identidade
e a imagem do mercado;

c) desenvolver agdes de comunicagado, engajamento local e ativagao cultural, incluindo estratégias
digitais, eventos e indicadores de acompanhamento das ag¢des propostas.

Assim, espera-se que este relato técnico contribua para o debate sobre a modernizagao
de mercados publicos, de maneira a oferecer um conjunto de solugdes aplicaveis e alinhadas as
necessidades da comunidade local. A partir das recomendagdes apresentadas, o Mercado
Municipal Carlos de Pina podera reforcar sua identidade, ampliar a visibilidade e fortalecer seu

papel sociocultural no municipio.
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1. REFERENCIAL TEORICO

1.1. Comunicagéo integrada e posicionamento institucional

A comunicagdo integrada constitui elemento central na consolidacdo da imagem
institucional de organizagbes publicas e privadas, especialmente em contextos que envolvem
multiplos publicos e diferentes canais de interagéo. Nesse sentido, Kotler e Keller (2018) definem
a comunicagao integrada de marketing como a coordenagao estratégica de todas as formas de
comunicacao utilizadas por uma organizagdo que tem o objetivo de transmitir mensagens claras,
consistentes e complementares. Essa integracdo permite reduzir ruidos comunicacionais e
fortalecer a construgao de identidade institucional sélida e coerente.

Em ambientes caracterizados por diversidade de atores, como os mercados municipais, a
comunicacdo integrada assume papel ainda mais relevante. Nesses espacos, diferentes
comerciantes, produtos, publicos e dindmicas sociais coexistem, o que exige alinhamento entre
comunicacao visual, atendimento, divulgagdo institucional e experiéncias digitais. Por conta disso,
qguando esses elementos ndo dialogam entre si, a percepg¢ao institucional torna-se fragmentada, o
que impacta negativamente a imagem do espago.

Além da integracéo dos canais, é fundamental considerar o posicionamento institucional.
Nesse quesito, Para Kotler e Keller (2018), o posicionamento refere-se a forma como a
organizagdo ocupa um espaco distinto na mente do publico-alvo. Trata-se de uma construgédo
estratégica que envolve proposta de valor, diferenciagdo e coeréncia comunicacional. Em
instituicbes publicas, ele também envolve responsabilidade social e compromisso com a
coletividade.

Wheeler (2018) amplia essa discussdo ao afirmar que o posicionamento esta
intrinsecamente ligado a identidade da marca, uma vez que engloba atributos visuais,
comportamentais e simbdlicos. Assim, ndo se restringe a estética, mas envolve valores, propésito
e experiéncia oferecida ao publico. No caso de mercados tradicionais, o desafio reside em
equilibrar tradigéo e inovagao, de modo a preservar a memoaria histérica ao mesmo tempo em que
se adapta as demandas contemporaneas.

A literatura também aponta que a consisténcia comunicacional fortalece a confianga do
publico. A esse respeito, Aaker (2014) destaca que marcas institucionais bem-posicionadas
apresentam maior reconhecimento, lealdade e credibilidade. Quando aplicadas ao contexto de
espagos publicos, essas estratégias contribuem para reforgar o papel social e econémico do
equipamento urbano.

Outro aspecto relevante é a coeréncia entre discurso e pratica. Nao basta comunicar

modernizagao se o espaco fisico ndo transmite organizagio e identidade visual estruturada. Por
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conseguinte, Kotler e Keller (2018) ressaltam que a experiéncia do usuario deve refletir a

promessa comunicada, sob pena de comprometer a credibilidade institucional.

No contexto de revitalizagdo de mercados publicos, a comunicagao integrada funciona
como instrumento estratégico de reposicionamento. Ela permite alinhar identidade visual,
campanhas institucionais, presencga digital e agbdes culturais sob um mesmo direcionamento
estratégico.

Dessa forma, comunicagéo integrada e posicionamento institucional configuram-se como
ferramentas essenciais para promover visibilidade, diferencia¢édo e fortalecimento sociocultural do
Mercado Municipal Carlos de Pina, contribuindo para sua consolidagdo como espago relevante na

dinamica urbana local.

1.2. Identidade visual e experiéncia do usuario

A identidade visual representa o conjunto sistematizado de elementos graficos que
traduzem simbolicamente os valores e a personalidade de uma instituigdo. Segundo Wheeler
(2018), sistemas de identidade visual bem-estruturados garantem reconhecimento imediato,
consisténcia e aplicabilidade em diferentes suportes, fisicos e digitais. Esses elementos incluem
logotipo, tipografia, cores institucionais, padrdes visuais e diretrizes de aplicagao.

Em espacos publicos, a identidade visual ultrapassa a dimensao estética e assume fungéo
estratégica. Ela orienta o visitante, organiza informagbes e contribui para a percepgdo de
profissionalismo e seguranca. Logo, ambientes visualmente organizados transmitem credibilidade
e facilitam a navegacéo espacial.

A experiéncia do usuario, por sua vez, envolve aspectos funcionais, sensoriais e
emocionais. Nesse contexto, Norman (2013) afirma que a experiéncia € moldada pela interagéo
entre usuario e ambiente, sendo influenciada pela clareza das informacdes, pela facilidade de uso
e pelos estimulos visuais. Em mercados municipais, essa experiéncia esta associada a circulagéo,
a sinalizagdo, a organizagao dos boxes, a clareza das informagbes e a ambientagédo visual.
Quando esses elementos nao estéo estruturados de maneira integrada, o visitante pode enfrentar
dificuldades de orientagdo, o que impacta negativamente sua permanéncia e intencdo de retorno.

A sinalizagdo é um componente essencial nesse processo. Nesse aspecto, Gomes e Silva
(2019) argumentam que sistemas de sinalizagdo bem planejados melhoram o fluxo de visitantes,
reduzem a desorientacdo espacial e contribuem para a valorizagcado turistica de equipamentos
urbanos. A auséncia de padronizacdo, por outro lado, pode gerar poluicdo visual, ruido
informacional e sensagéo de desorganizagao.

Além da sinalizagao, a padronizagao visual dos materiais institucionais também influencia
a percepgao do publico. Wheeler (2018) destaca que a coeréncia na aplicagao da identidade

visual reforca a memoria da marca e amplia sua capacidade de reconhecimento. Em mercados
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publicos, onde diferentes comerciantes utilizam comunicagdo prépria, torna-se fundamental

estabelecer diretrizes que preservem a identidade coletiva sem eliminar a individualidade dos
empreendedores.

Outro ponto relevante refere-se a acessibilidade visual e informacional. Identidades
visuais bem estruturadas devem considerar legibilidade, contraste de cores e clareza tipografica,
garantindo que publicos diversos — incluindo idosos e pessoas com deficiéncia visual — possam
compreender as informacdes disponiveis. Essa dimensdo amplia o carater inclusivo do espaco
publico.

Norman (2013) também enfatiza que ambientes intuitivos reduzem a carga cognitiva do
usuario, tornando a experiéncia mais agradavel. Quando o visitante compreende facilmente a
organizagao do espaco, identifica setores e encontra produtos com facilidade, a experiéncia tende
a ser mais positiva e memoravel.

Nos mercados publicos brasileiros, muitos desafios decorrem da informalidade histérica
desses espagos. Desse modo, Gomes e Silva (2019) observam que a modernizagdo da
identidade visual e da sinalizagcdo contribui para reposicionar o equipamento urbano,
aproximando-o de padrdes contemporaneos de gestdo sem descaracterizar sua esséncia cultural.

Portanto, o desenvolvimento de uma identidade visual unificada, aliada a implementacao
de diretrizes claras de sinalizagdo e padronizagdo comunicacional, torna-se estratégia
fundamental para a consolidagdo da marca institucional do Mercado Municipal Carlos de Pina,
fortalecendo a experiéncia do visitante e ampliando sua competitividade simbdlica frente a outros

formatos de comércio.

1.3. Engajamento comunitario e cultura local

O engajamento comunitario é elemento central na revitalizagdo de espagos publicos e na
consolidagdo da identidade cultural de territérios urbanos. A esse respeito, Mattar e Oliveira
(2020) afirmam que estratégias de comunicagdo que estimulam a participagao social fortalecem
vinculos emocionais e ampliam o sentimento de pertencimento da populagdo. Esse vinculo
simbdlico é determinante para a sustentabilidade de mercados tradicionais.

Mercados municipais exercem fungdo que ultrapassa a dimensdo comercial. Costa e
Freitas (2020) destacam que esses espagos funcionam como equipamentos culturais urbanos,
integrando gastronomia, artesanato, memoria coletiva e sociabilidade. Eles representam pontos
de encontro e interagéo social, contribuindo para a preservagao de praticas culturais locais.

O fortalecimento do engajamento comunitario exige agdes planejadas e continuas.
Eventos culturais, feiras tematicas, apresentacbes musicais e atividades educativas sao

instrumentos capazes de atrair novos publicos e estimular a frequéncia recorrente dos visitantes.
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Mattar e Oliveira (2020) ressaltam que tais iniciativas ampliam a visibilidade institucional e

geram impacto positivo na economia local.

Além disso, o envolvimento dos comerciantes nas estratégias de comunicagéo fortalece o
senso de corresponsabilidade. Quando os empreendedores participam das a¢des de divulgagéo e
ativagao cultural, o mercado passa a ser percebido como espago coletivo, € ndo apenas como
estrutura fisica administrada pelo poder publico.

Outro aspecto relevante é a valorizagdo da identidade territorial. Segundo Costa e Freitas
(2020), mercados tradicionais preservam elementos da cultura alimentar e do artesanato local,
funcionando como espacos de resisténcia cultural frente & homogeneizagdo promovida por
grandes redes varejistas. Essa caracteristica pode ser explorada estrategicamente no
reposicionamento institucional.

O engajamento também pode ocorrer por meio de campanhas colaborativas nas redes
sociais, divulgagado de histérias dos comerciantes e incentivo a participagdao da comunidade na
construgdo da identidade visual do espago. Tais estratégias fortalecem o capital simbdlico do
mercado e ampliam sua legitimidade social.

Ademais, o turismo cultural é beneficiado quando o mercado assume protagonismo como
espacgo de experiéncias auténticas. A promocéao de festivais gastrondmicos e de eventos regionais
contribui para inserir o equipamento urbano em circuitos culturais mais amplos.

Dessa forma, estratégias de engajamento comunitario baseadas na cultura, na
participagdo e na valorizagdo da identidade local tornam-se essenciais para o reposicionamento
do Mercado Municipal Carlos de Pina, reforcando seu papel sociocultural e ampliando sua

relevancia no contexto urbano.

1.4. Estratégias digitais e relagdo com o publico

As estratégias digitais assumem papel estratégico na comunicagdo contemporénea,
especialmente em contextos urbanos marcados pela conectividade e pelo uso intensivo de redes
sociais. Stone e Woodcock (2014) argumentam que a presenca digital estruturada permite ampliar
o alcance institucional e fortalecer o relacionamento continuo com o publico.

A transformacéo digital impactou também os espagos publicos tradicionais, exigindo
adaptacdo as novas formas de interagdo. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) destacam que, na
era do marketing 4.0, a integragdo entre canais online e offline é fundamental para fortalecer o
engajamento e a experiéncia do consumidor.

Para mercados publicos, a utilizagdo de redes sociais possibilita divulgar produtos,
eventos e histérias dos comerciantes, humanizando a comunicacgéao institucional. Por conta disso,

a construgao de narrativas digitais aproxima o publico e reforga a identidade cultural do espaco.
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Além disso, websites institucionais organizados e atualizados contribuem para centralizar

informagdes sobre funcionamento, localizagdo, programacao cultural e servigos disponiveis. Essa
transparéncia fortalece a confianga do publico e facilita 0 acesso as informagdes.

Ferramentas digitais também permitem implementar estratégias de relacionamento
estruturado, como cadastros de clientes, newsletters e aplicativos de compras. Payne e Frow
(2017) ressaltam que o gerenciamento estratégico do relacionamento com clientes (CRM)
possibilita personalizagdo da comunicagédo e aumento da fidelizagio.

Outro aspecto relevante é a possibilidade de coleta de dados para andlise de
comportamento do publico. Métricas digitais permitem avaliar alcance, engajamento e
preferéncias, subsidiando decisdes estratégicas.

A integracdo entre experiéncia fisica e digital, conceito associado a omnicanalidade,
amplia a conveniéncia e fortalece o vinculo institucional. A esse respeito, Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2017) afirmam que organizagdes que combinam interagao presencial com suporte
digital tendem a gerar maior valor percebido.

Assim, a adocdo planejada de estratégias digitais torna-se fundamental para o
reposicionamento contemporaneo do Mercado Municipal Carlos de Pina, garantindo modernidade,

visibilidade ampliada e alinhamento as expectativas da sociedade atual.

1.5. Gestao de espacos publicos e revitalizagao urbana

A gestao de espacos publicos envolve desafios que vao além da manutencao estrutural e
administrativa. Trata-se de organizar, planejar e dinamizar ambientes que possuem relevancia
social, cultural e econémica dentro da cidade. Segundo Carmona (2010), espagos publicos bem
geridos contribuem para a Vvitalidade urbana, promovendo convivéncia, seguranga e
desenvolvimento econdmico local. Nesse sentido, mercados municipais ocupam posi¢cao
estratégica, pois combinam fungéo comercial com papel sociocultural.

A revitalizagdo urbana tem sido amplamente discutida como estratégia de requalificagao
de areas tradicionais que enfrentam processos de desgaste fisico, perda de publico ou
concorréncia com novos formatos de comércio. Jacobs (2011) destaca que a vitalidade urbana
depende da diversidade de usos, da circulagdo de pessoas e da presenca ativa da comunidade.
Mercados publicos, quando fortalecidos, podem atuar como polos dinamizadores da economia
local e da vida social.

Entretanto, a revitalizagao ndo deve se restringir a intervengoes fisicas. A literatura aponta
que processos bem-sucedidos envolvem planejamento estratégico, comunicagédo estruturada e
participagéo social. Gehl (2013) enfatiza que espagos urbanos precisam ser pensados a partir da

experiéncia humana, priorizando circulagdo, permanéncia e interagdo. Assim, intervengbes em
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mercados municipais devem considerar ndo apenas infraestrutura, mas também identidade,

sinalizagao, programagéo cultural e relacionamento com o publico.

A gestdo contemporanea de equipamentos publicos também exige visédo integrada entre
poder publico, comerciantes e comunidade. Segundo Harvey (2012), o espago urbano é resultado
de disputas simbdlicas e econdmicas, sendo fundamental garantir que processos de revitalizagao
fortalecam a inclusdo e ndo apenas a estética. No caso de mercados municipais, portanto, a
gestéo participativa pode contribuir para maior adesdo as mudangas propostas.

Além disso, a sustentabilidade financeira do espago depende de estratégias que ampliem
fluxo de visitantes e diversifiguem fontes de receita. A realizacdo de eventos culturais, feiras
tematicas e agbes promocionais insere o mercado na dindmica econémica da cidade, fortalecendo
sua relevancia frente a shoppings centers e comércio online.

Outro aspecto relevante refere-se a governancga. A gestéo eficiente de espagos publicos
requer definicdo clara de responsabilidades, cronogramas e indicadores de desempenho. Nesse
sentido, ferramentas como o 5W2H e o planejamento por fases, adotadas neste trabalho,
contribuem para sistematizar as interveng¢des propostas e para garantir viabilidade operacional.

A revitalizagdo urbana bem planejada também fortalece o sentimento de pertencimento.
Quando a comunidade percebe melhorias estruturadas e organizadas, ela tende a valorizar mais o
espaco e a utiliza-lo com maior frequéncia. Isso gera ciclo positivo de uso, de manutengéo e de
reconhecimento social.

Assim, a gestdo estratégica e a revitalizacdo urbana constituem fundamentos teéricos
importantes para o plano de intervengcao proposto para o Mercado Municipal Carlos de Pina,
demonstrando que ag¢des de comunicagao e identidade visual devem estar articuladas a praticas

de gestédo estruturadas e sustentaveis.

1.6. Place branding e valorizagao territorial

O conceito de place branding refere-se a aplicagdo de estratégias de marca a cidades,
regides ou territérios, com o objetivo de fortalecer sua imagem e atratividade. Segundo Anholt
(2010), territérios também possuem identidade, reputagdo e percepgédo publica, podendo ser
geridos estrategicamente para promover turismo, investimentos e desenvolvimento econémico.
Nesse contexto, equipamentos urbanos, como mercados municipais, desempenham papel
relevante na construgdo da imagem territorial.

O place branding ndo se limita a criagédo de logotipos ou slogans para cidades. Trata-se
de um processo estratégico que envolve cultura, identidade local, narrativa histérica e
experiéncias oferecidas ao publico. Nesse contexto, Kavaratzis (2004) argumenta que a marca
territorial € construida por meio das experiéncias vivenciadas nos espagos urbanos, sendo

resultado da interagao entre ambiente fisico, comunicagéao institucional e praticas sociais.
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Mercados municipais possuem forte potencial simbolico dentro dessa légica. Eles

representam tradicdes gastrondmicas, memorias afetivas e praticas comerciais que compdem a
identidade cultural da cidade. Ao serem reposicionados estrategicamente, podem atuar como
ancoras de identidade territorial, reforcando a singularidade do municipio frente a outras
localidades.

Além disso, a valorizacdo territorial contribui para o fortalecimento do turismo cultural.
Richards (2011) destaca que experiéncias auténticas e ligadas a cultura local tém se tornado
diferencial competitivo no turismo contemporaneo. Mercados publicos, ao oferecerem produtos
regionais, culinaria tipica e manifestagdes culturais, podem integrar roteiros turisticos e ampliar o
fluxo de visitantes.

Outro ponto relevante é a conexéo entre identidade local e o desenvolvimento econdémico.
Anholt (2010) ressalta que territérios bem-posicionados tendem a atrair investimentos e a
fortalecer sua economia. Embora o Mercado Municipal Carlos de Pina atue em escala local, sua
requalificagcdo pode contribuir para melhorar a imagem da cidade como um todo.

O place branding também envolve participagdo da comunidade. A identidade territorial ndo
pode ser imposta; ela deve refletir valores compartilhados. Nesse sentido, estratégias de
engajamento comunitario e de valorizagdo dos comerciantes locais fortalecem a legitimidade do
processo de reposicionamento.

Além da dimensao simbodlica, a marca territorial influencia percepgdes de qualidade e de
confianga. Quando o mercado é percebido como organizado, culturalmente relevante e bem-
comunicado, ele reforga atributos positivos associados ao municipio.

Portanto, o reposicionamento do Mercado Municipal Carlos de Pina pode ser
compreendido ndo apenas como estratégia de comunicagéao institucional, mas também como acgéo
de fortalecimento da identidade territorial de Anapolis. A integragao entre branding institucional e

place branding amplia o alcance das intervengdes propostas e reforga sua relevancia estratégica.

2. METODOS

O método adotado neste trabalho caracteriza-se como um relato técnico, de natureza
qualitativa, com finalidade exploratéria e descritiva, desenvolvido por meio de estudo de caso
unico, aplicado ao Mercado Municipal Carlos de Pina, localizado no municipio de Anapolis.

A pesquisa é classificada como exploratéria, pois busca ampliar a compreensao sobre a
situagdo comunicacional e institucional do mercado, identificando problemas, fragilidades e
oportunidades ainda pouco sistematizadas no contexto local. Simultaneamente, possui carater
descritivo, uma vez que descreve de forma detalhada as condi¢gdes observadas relacionadas a
identidade visual, a comunicagcdo, a experiéncia do visitante e ao relacionamento com a
comunidade (Gil, 2017).
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Quanto a abordagem, trata-se de uma pesquisa qualitativa, pois se baseia na

interpretacdo de fendbmenos observados em ambiente real, sem o uso de dados estatisticos ou
instrumentos quantitativos. A analise concentra-se na compreensao do contexto, dos significados
e das praticas comunicacionais existentes, conforme abordagem defendida por Trivifios (2013).

Do ponto de vista do delineamento, o trabalho configura-se como um estudo de caso
unico, uma vez que investiga de forma aprofundada uma unidade especifica, 0 Mercado Municipal
Carlos de Pina, considerando suas particularidades histéricas, culturais e institucionais. Segundo
Yin (2015), o estudo de caso €& adequado quando se busca compreender fendémenos
contemporaneos inseridos em contextos reais, especialmente quando os limites entre o objeto de
estudo e o contexto ndo estao claramente definidos.

Os procedimentos metodologicos foram organizados em quatro etapas principais,
conforme descritos a seguir.

1. Observagao direta sistematica, realizada in loco, com o objetivo de compreender a
dindmica do espaco fisico, a organizagcado dos comerciantes, o fluxo de visitantes e as praticas de
comunicagao existentes no mercado;

2. Anadlise documental, contemplando materiais institucionais disponiveis, tais como
logotipo, banners, placas, materiais graficos, publicagdes em redes sociais e registros técnicos
fornecidos pela gestdo municipal;

3. Registro fotografico e descritivo, utilizado como apoio visual para documentar as
condigdes atuais de identidade visual, sinalizacdo, comunicagao interna e externa e ambientagao
do espaco;

4. Comparagdo com o referencial tedrico, permitindo confrontar as observacdes
realizadas com conceitos de branding, comunicacao institucional, experiéncia do usuario e gestéo
de espacgos publicos apresentados anteriormente.

A técnica utilizada para a elaboragdo do plano de intervencdo consistiu na analise
diagnostica associada ao benchmarking conceitual, fundamentada na literatura especializada e
em boas praticas aplicadas a mercados publicos e a espagcos comerciais similares. A partir da
identificagdo das lacunas observadas, foram estruturadas propostas de intervengédo organizadas
em eixos estratégicos, envolvendo identidade visual, comunicagdo integrada, ac¢des culturais e
relacionamento com a comunidade, conforme recomendado por Vergara (2016).

Ressalta-se que este estudo ndo envolve coleta de dados com participantes humanos,
limitando-se a observacdo do espaco, andlise de documentos e registros visuais, ndo sendo,
portanto, necessario o encaminhamento para a Plataforma Brasil.

Para a estruturagdo do plano de intervengédo apresentado no tépico 5, foi adotada a
técnica SW2H, amplamente utilizada em planejamento e gestdo de projetos, por permitir a

organizagao sistematica das agdes propostas a partir da definicdo do que sera feito, porque sera
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realizado, onde ocorrera, quem sera responsavel, quando sera executado, como sera

implementado e quanto custara, quando aplicavel. Essa técnica possibilita maior clareza,
viabilidade e controle das agdes propostas, sendo adequada a estudos aplicados e relatos

técnicos (Vergara, 2016).

3. RESULTADOS E DISCUSSAO

A partir da observacgao direta realizada no Mercado Municipal Carlos de Pina e da analise
documental dos materiais institucionais disponiveis, foi possivel identificar um conjunto de
caracteristicas, fragilidades e oportunidades relacionadas & comunicagao, identidade visual e
experiéncia do visitante. Nesta sec¢ao, sdo apresentados os principais resultados organizados por

categorias analiticas, conforme método descrito na secao anterior.

3.1. Identidade visual e padronizagao

A analise dos elementos visuais evidenciou auséncia de uma padronizagdo formal de
identidade visual. Ndo ha manual de marca consolidado, e os comerciantes utilizam diferentes
estilos de placas, cores e materiais, 0 que gera uma aparéncia fragmentada do espacgo.

Foi identificado que ha placas antigas, desgastadas e com diferentes tipografias; banners
e sinalizagbes apresentam baixa qualidade de impressdo; algumas lojas utilizam identidades
préprias sem alinhamento ao conceito institucional do Mercado Municipal; ndo existe aplicagdo
sistematica de cores, de simbolos ou de narrativa visual Unica.

Essa falta de uniformidade prejudica a percepgdo de profissionalismo e dificulta o
reconhecimento do mercado como um equipamento publico organizado, reforgando a
necessidade de rebranding institucional.

Esses pontos devem ser pensados, uma vez que, conforme mostrado por Anholt (2010),
territorios tém identidade, reputacao e percepgao publica, o que, caso gerido de forma estratégica,
possibilita a promogao do turismo, bem como a realizagao de investimentos e, consequentemente,
o desenvolvimento econdémico. Além disso, a marca territorial pode ser construida por meio das
experiéncias promovidas nos espagos urbanos, de acordo com o que Kavaratzis (2004) mostra.

Logo, promover melhorias nesse quesito pode ser benéfico a imagem do local.

3.2. Comunicacgao visual interna e externa

A observacado mostrou que a comunicagdo visual interna € limitada e pouco estratégica.
Os corredores ndo possuem mapas, totens ou sinalizagdo direcional que facilite a mobilidade dos
visitantes.

Foram observados pontos criticos, como a auséncia de placas indicando setores

(alimentagao, artesanato, hortifruti etc.); a falta de comunicagéo institucional sobre histéria, valores
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culturais ou eventos; a inexisténcia de placas padronizadas de seguranca e acessibilidade; a

poluigéo visual em alguns trechos, devido ao excesso de cartazes improvisados.

Na parte externa, também n&o ha comunicacao visual destacada que convide o publico a
entrar ou que reforce a identidade do mercado municipal.

Essas questdes sdo condizentes com o que Mattar e Oliveira (2020) mencionam, uma vez
que esses autores afirmam que as estratégias de comunicacdo podem estimular a participacao
social, a fim de fortalecer os vinculos emocionais e ampliar o sentimento de pertencimento.

Além disso, consoante ao pensamento de Gomes e Silva (2019), um sistema de

sinalizacdo bem planejado é capaz de melhorar o fluxo de visitantes, além de reduzir a

desorientagao espacial e de contribuir para a valorizagao do turismo local.

3.3. Presenca digital e divulgagao institucional

A analise documental das redes sociais revelou que o mercado possui presenga digital
incipiente e pouco estruturada. Observou-se, por exemplo, irregularidade nas postagens;
conteudo majoritariamente promocional, sem estratégia editorial definida; auséncia de narrativas
culturais, histéricas ou turisticas; comunicagao nao integrada entre comerciantes e gestao; falta de
padronizacao visual entre as pegas publicadas.

O site institucional nao foi identificado como canal ativo, e ndo ha integracao digital entre
os comerciantes. Esses fatores limitam o alcance da marca e a conex&o com publicos mais jovens
ou turistas.

Nesse ponto, de acordo com Stone e Woodcock (2014), a presenca digital € um elemento
que permite ampliar o alcance institucional que se propde, bem como pode fortalecer o
relacionamento continuo com o publico. Ademais, a presencga de canais tanto online quanto offline
€ um elemento importante para o fortalecimento do engajamento com o consumidor (Kotler;

Kartajaya; Setiawan, 2017).

3.4. Experiéncia do visitante: circulagdo e ambiente

A observacdo direta permitiu identificar aspectos importantes da experiéncia do
consumidor dentro do mercado. Identificou-se que os corredores séo estreitos em alguns trechos,
o que dificulta a circulagdo em horarios de maior movimento; a iluminagao varia entre setores,
com pontos mais escuros que prejudicam a percepgéo de seguranga e conforto; faltam espagos
de convivéncia e areas de descanso; a ambientagao cultural € pouco explorada, apesar do
potencial histérico do mercado.

Esses elementos sugerem oportunidades para intervengbes simples, porém de impacto,
como ambientacdes tematicas, intervengbes visuais e melhoria da comunicagdo. Essas

intervencgdes precisam ser feitas, uma vez que, segundo Carmona (2010), os espagos publicos
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que s&o bem-geridos podem garantir a vitalidade urbana, de modo a proporcionar a convivéncia, a

seguranca e até o desenvolvimento econémico do local.

3.5. Relagao com a comunidade e eventos existentes

Embora o mercado tenha forte potencial cultural, observou-se que ndo ha calendario fixo
de eventos, e que as iniciativas existentes ocorrem de forma pontual e descentralizada. Nao foram
identificadas acgbes consistentes de eventos gastrondbmicos recorrentes; feiras tematicas;
ativagdes culturais permanentes; parcerias com artistas e instituicdes locais.

A auséncia de um calendario anual dificulta a fidelizagao do publico e a construgdo de um

posicionamento cultural sélido para o Mercado Municipal Carlos de Pina.

3.6. Materiais promocionais e institucionais

A analise documental mostrou que nao existem materiais institucionais padronizados, tais
como folders de apresentacdo; catalogo de lojas; mapa interno; midia kit para parceiros;
apresentagoes institucionais.

Essa auséncia impacta diretamente a capacidade do mercado de atrair novos
comerciantes, parceiros e visitantes, além de limitar a atuacdo em campanhas turisticas ou

eventos da prefeitura.

3.7. Sintese das observagoes

Com base no conjunto de observagoes, é possivel sintetizar os principais pontos:

3.7.1. Fragilidades identificadas

e Falta de padronizagéo de identidade visual.

e Comunicacgao visual interna insuficiente.

e Presenca digital fraca e desorganizada.

e Pouca exploragao do potencial cultural do mercado.
¢ Inexisténcia de calendario fixo de eventos.

¢ Ambiente ainda pouco convidativo em alguns setores.

3.7.2. Potencialidades observadas

e Forte identidade histdrica local.
¢ Diversidade de comerciantes e produtos.
e Localizacdo estratégica na regido central.

e Grande potencial turistico e cultural.

ISSN: 2675-6218 - RECIMA21
Este artigo € publicado em acesso aberto (Open Access) sob a licenga Creative Commons Atribuicédo 4.0 Internacional (CC-BY),
que permite uso, distribuicdo e reproducéo irrestritos em qualquer meio, desde que o autor original e a fonte sejam creditados.



v.7, n.4, 2026

r N
DX
RECIMAR]
\_

REVISTA CIENTIFICA - RECIMA21 ISSN 2675-6218

RELATO TECNICO: PLANO DE REPOSICIONAMENTO INSTITUCIONAL E ESTRATEGIAS DE
COMUNICAGAO PARA O MERCADO MUNICIPAL CARLOS DE PINA, ANAPOLIS-GO
Leticia Reis de Moura, Lucas Silva Figueiredo, Erick Campos Dominik

J

e Ampla aceitacdo da comunidade.

Essas informagbes servem como base para elaboragdo das propostas estratégicas

apresentadas no tépico seguinte.

3.8. Proposta de intervengao

As propostas de intervencdo apresentadas a seguir foram estruturadas com base nos
resultados da observacao técnica descritos no tépico 4 e organizadas segundo a técnica 5SW2H,
de modo a garantir clareza, viabilidade e sistematizagdo das ac¢des. Cada subtépico representa
uma etapa do plano de intervengéo, contemplando objetivos, responsaveis, prazos e formas de

execugao.

3.8.1. Estratégia de branding e reposicionamento

A estratégia de branding e de reposicionamento tem como finalidade fortalecer a
identidade institucional do Mercado Municipal Carlos de Pina, promovendo maior coeréncia visual
e simbdlica entre seus elementos comunicacionais. Essa agdo busca valorizar a tradigao histérica
e cultural do mercado, a0 mesmo tempo em que incorpora principios de modernizagao,

acessibilidade e reconhecimento publico.

Tabela 1. 5W2H em estratégia de branding

Onde Quando Quanto (How
é (Wh Por qué (Wh m (Wh mo (How,
O qué (What) or qué (Why) (Where) Quem (Who) (When) Como (How) much)
Padronizar ~ Criagéo de R$ 3.000 -R
Redesenho da L Mercado Gestao .9 $ . $
. . comunicagao e . L Curto logotipo, paleta || 8.000 (projeto
identidade Municipal || municipal / s
) fortalecer : prazo (0- de cores e basico de
visual do . . Carlos de designer . . .
identidade . 3 meses) || manual basico branding
Mercado S Pina contratado . . R
institucional de identidade institucional)

Fonte: Elaboragéo prépria (2026).

A aplicagdo dessa estratégia contribui para consolidar uma imagem institucional mais
clara, fortalecendo o vinculo entre o mercado, os comerciantes e a comunidade local.

A auséncia de identidade visual padronizada observada no capitulo anterior indica a
necessidade de um projeto completo de branding, com criagdo de novo logotipo; manual de
identidade visual (cores, tipografias, aplicagdes); padronizacdo de placas e fachadas internas;
versbes adaptadas para redes sociais e materiais impressos; slogan institucional, reforgcando

cultura, tradicdo e modernidade.
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Nesse sentido, sugere-se reposicionar o Mercado Municipal como um polo de cultura,

gastronomia e comércio tradicional da cidade”, valorizando sua histéria, seus comerciantes e sua
importancia para a identidade local.

Essa etapa deve incluir ainda a requalificagdo visual dos corredores com painéis
tematicos sobre a histéria do mercado; a instalagdo de totens informativos padronizados; a
aplicagédo do novo design em uniformes, sacolas e adesivos.

Essa estratégia cria unidade visual, fortalece a percepgéo de organizagdo e melhora o

reconhecimento da marca.

3.8.2. Estratégia digital e aplicativo de compras

A estratégia digital proposta visa ampliar a visibilidade do Mercado Municipal Carlos de
Pina e facilitar o acesso da populacdo as informagbes e aos produtos ofertados pelos
comerciantes. A presenga digital estruturada, aliada a proposta de um aplicativo de compras,
busca aproximar o mercado do publico contemporaneo, fortalecendo o relacionamento e

incentivando a frequéncia e o consumo.

Tabela 2 - 5W2H em estratégia digital

O qué H Por qué H Onde H Quem H Quando H Como H Quanto

Implantagao: R$

. Ampliar . Criacao de perfis 4.000-R
Criacéo de - ”p Redes . Médio 9. . P $
. visibilidade e . Assessoria de oficiais e 10.000
presencga digital R sociais e .. ||prazo (3-6 , ~
. acesso as ) comunicagao conteudos Manutengéao
institucional . o site meses) e
informagoes institucionais mensal: R$

1.000 - R$ 2.500

Fonte: Elaboragéo prépria (2026).

Dessa forma, as acdes digitais tornam-se um canal complementar de comunicagado e a
comercializagao, alinhando tradigéo e inovagao no contexto do mercado publico.

Diante da baixa presenca digital observada, propde-se um conjunto de agbes integradas
para melhorar a comunicagao e para ampliar o alcance do mercado:
a) Reestruturacédo das redes sociais, por meio da criagdo de calendario editorial mensal; mediante
estabelecimento de padrdo visual alinhado ao novo branding; por fim, pela postagem de
conteudos fixos: histérias de comerciantes, bastidores, produtos, gastronomia, cultura local,
agenda de eventos.
b) Criagado de site institucional, com informagdes essenciais, como a histéria do mercado, o mapa
interno das lojas, os contatos dos comerciantes, a agenda de eventos, o catalogo de produtos e
Servigos.
c) Desenvolvimento de aplicativo (ou web app), com funcionalidades como catalogo digital, busca
por produtos, localizagao de lojas, sistema de pedidos para retirada, promog¢des exclusivas.
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O objetivo dessas acgbes € tornar o Mercado Municipal digitalmente mais acessivel,

ampliando o fluxo de visitantes e modernizando sua relagao com o publico.

3.8.3. Acbes de comunicagao e engajamento local

As agdes de comunicagdo e engajamento local tém como objetivo intensificar a interacao

entre o Mercado Municipal Carlos de Pina e a comunidade, promovendo sentimento de

pertencimento e valorizagdo cultural. A comunicagdo integrada busca fortalecer a relacdo com

moradores, comerciantes e visitantes, estimulando a participagao ativa nos processos e atividades

do mercado.
Tabela 3. 5W2H em acdes de comunicacao
O qué Por qué Onde Quem Quando Como Quanto
) ) ) ~||R$ 3.000 - R$ 12.000
Criagao de Ampliar ) Criagéo de perfis|| L
o Redes || Assessoria ) o (implantagéo inicial) +
presenca visibilidade e o Médio prazo oficiais e .
. sociais de manutengao mensal
digital acesso as ) || (3-6 meses) contetdos )
o . ~ e site ||comunicacdo o estimada de R$ 800 -
institucional informagdes institucionais
R$ 2.000

Fonte: Elaboracgéo prépria (2026).

Essas ag¢des favorecem a construgdo de uma comunicagao mais préxima e participativa,

contribuindo para o fortalecimento do papel social e cultural do mercado.

Para aumentar a conexdo com a comunidade, recomenda-se:

a) Campanha institucional “Viva o Mercado Municipal”’, com foco em:

valorizacao cultural;

historia dos comerciantes;

gastronomia local;

produtos tipicos;

b) Materiais impressos, como:

folder institucional;

mapa ilustrado das lojas;

cartazes padronizados para campanhas sazonais;

catalogo dos comerciantes;

c) Parcerias estratégicas, com:

escolas;

entidades culturais;
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e secretarias municipais;

¢ influenciadores locais;

Essas agbes fortalecem a imagem publica do mercado e aumentam o engajamento da

populagao.

3.8.4. Plano de eventos e ativagdes culturais

O plano de eventos e ativagdes culturais propde a utilizacdo do Mercado Municipal Carlos
de Pina como espaco de vivéncia, de cultura e de lazer, ampliando sua fungio para além da
comercializagdo de produtos. As agdes culturais visam atrair novos publicos, fortalecer a

identidade local e dinamizar a ocupagao do espago ao longo do tempo.

Tabela 4. 5W2H em plano de eventos

O qué Por qué Onde Quem Quando Como Quanto
) ) Estimado por
Eventos Aumentar ||, Médio e Feiras,
. Area comum|| Prefeitura + _ evento: R$
culturais fluxo de ) longo apresentacgdes
o o do mercado || parceiros ) 15.000 - R$
periodicos visitantes prazo culturais

30.000

Fonte: Elaboragéo prépria (2026).

A realizacdo periodica dessas ativagdes contribui para aumentar o fluxo de visitantes e
para reforgar o mercado como referéncia cultural no municipio.

A auséncia de calendario continuo de eventos, observada no tépico 4, justifica a criagao
de um plano cultural estruturado, com programagao anual. Para tanto, propbe-se:
a) Criagdo de um calendario fixo, com eventos como:

o feira gastrondémica mensal do mercado;

e musica ao vivo aos sabados, isto é, "Sabado no Mercado";

¢ festival anual “Sabores do Mercado”;

e semana do artesanato local;

e exposicdes de artistas regionais;

¢ oficinas culturais (culinaria, artesanato, contagéo de historias).
b) Ativagdes permanentes, por meio de:

e espaco cultural do mercado: area reservada para exposi¢des e apresentacoes;

e painéis fotograficos sobre a histéria do mercado;

e mural colaborativo com artistas locais.

¢) Parcerias, com grupos culturais, artistas independentes, associagdes, e com a Secretaria de
Cultura e Turismo.
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O objetivo é fazer do mercado municipal um local vivo, pulsante e com atragédo cultural

recorrente, reforgando sua relevancia social.

3.8.5. Cronograma e indicadores de sucesso

Para tornar as agbes viaveis, recomenda-se um cronograma dividido em fases:

Tabela 5. Cronograma de Implementagéo das Agdes Propostas

Fase Periodo Acoes Previstas

Desenvolvimento do novo branding;
Fase 1 0 a 30 dias Criagao de redes sociais padronizadas;

Coleta de informagdes para o site e catalogo institucional.

Implementagao da identidade visual nos corredores e fachadas;

Langcamento do site institucional;

Fase 2 30 a 90 dias
Inicio das campanhas de comunicagao;
Realizag&o do primeiro evento piloto.
Desenvolvimento do aplicativo;

Fase 3 90 a 180 dias Langamento do calendario cultural;

Expansao de materiais promocionais.

Avaliagéo de resultados;
Apds 6 meses . . L
Fase 4 . Ajustes nas estratégias de comunicagao e eventos;
(continuo) L S )
Ampliacao de parcerias institucionais e culturais.

Fonte: Elaboracao propria (2026).
3.8.6. Indicadores sugeridos

Todos os indicadores estdo baseados em observagdo e em dados analiticos. Eles
abordam o crescimento mensal de seguidores nas redes sociais; 0 aumento de alcance das
postagens; o volume de visitantes em eventos; o nimero de lojas aderentes ao novo padrao
visual; os acessos mensais ao site; a participagdo dos comerciantes em agdes institucionais; o
numero de parcerias firmadas.

Esses indicadores permitem avaliar a evolugao do projeto ao longo do tempo.

4. CONSIDERAGOES

O presente relato técnico teve como objetivo analisar o Mercado Municipal Carlos de Pina,
em Anapolis-GO, a partir de observacdo direta ndo interventiva, com foco na comunicacao
institucional, na identidade visual, nas estratégias digitais e no potencial sociocultural do espaco. A

analise permitiu identificar fragilidades importantes relacionadas a falta de padronizagéo visual, a

Q-

comunicagao publica limitada, a escassez de materiais informativos, a baixa presencga digital e
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inexisténcia de um calendario cultural continuo que fortaleca o vinculo da populagdo com o

mercado.

A partir das situagbes observadas, foram elaboradas propostas praticas e aplicaveis,
distribuidas em cinco eixos: branding e reposicionamento institucional, estratégias digitais, acdes
de engajamento comunitario, programa de eventos culturais e cronograma operacional. Essas
sugestdes buscam modernizar a imagem do mercado municipal, melhorar a experiéncia de
visitantes e comerciantes e promover a valorizagao cultural de um espago tradicional da cidade.

A implementagdo das agdes propostas depende da articulagdo entre a administragdo
municipal, os gestores do mercado, os comerciantes e os parceiros culturais. Ainda que o
presente trabalho n&do envolva pesquisa com pessoas, as observacdes realizadas demonstram
que ha potencial significativo para transformar o mercado municipal em um ambiente mais
atrativo, organizado e conectado com a comunidade, reforgando seu papel histérico e ampliando
sua relevancia econdémica e social.

Espera-se que este relato técnico contribua para orientar futuras decisbes de
planejamento e de comunicagdo, servindo como base para agbes de requalificagdo e estratégias
de marketing publico. As intervengdes sugeridas, se executadas de forma consistente, tém
potencial de impulsionar o fluxo de visitantes, de aumentar a visibilidade do mercado e de
consolida-lo como referéncia cultural e comercial em Anapolis.

Vale ressaltar que, apesar das contribuicdes apresentadas, o presente relato técnico
possui limitagbes que devem ser consideradas. A analise foi baseada exclusivamente em
observagao direta ndo-interventiva, sem aplicagao de instrumentos quantitativos ou de entrevistas
com comerciantes, gestores e frequentadores, o que poderia ampliar a compreensédo sobre
percepgdes, expectativas e desafios internos do mercado municipal. Além disso, nao foram
analisados dados financeiros ou indicadores de desempenho que permitissem mensurar de forma
objetiva o impacto das propostas sugeridas. Para futuros relatos técnicos, recomenda-se a
realizacdo de pesquisas de campo com aplicagao de questionarios, entrevistas semiestruturadas
e analise comparativa com outros mercados municipais que passaram por processos de
revitalizagédo, a fim de aprofundar o diagnéstico e fortalecer a fundamentagéo estratégica das

intervencoes.
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