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Resumo

O estudo daimagem damarcade um destino turistico englobando somente a area do marketing como também mdiltiplas
disciplinas dada suaimportancia ha gestdo do destino. E destaformaque o tema serd abordado, de maneiraainformar
anecessi dade de se conhecer aimagem do destino eaformulagdo, posterior, dasuamarca. O estudo foi realizado através
de levantamentos bibliogréficos e das pesquisas recentemente realizadas em destinos turisticos para compreensao da
imagem do local. Os gestores dos destinos turisticos e os organismos do turismo precisam conhecer aimagem do seu
destino e, principalmente, reconhecer aimportancia do inquérito tanto por parte dos visitantes quanto por parte dos
formadores da imagem organica. A andlise daimagem possibilitara que o destino sgja gerido de forma a atender as
expectativas dos visitantes, dos residentes e das organizacfes gerando o seu desenvolvimento e possibilitando sua
permanénciano mercado competitivo.

Palavras-chave:Imagem; Marca; Destino turistico; Gestao do destino; Marketing.

Resumen

El estudio de laimagen dela marca de un destino turistico engloba no solamente €l area del marketing como también
multiplas disciplinas dada su importancia en la gestion del destino. Es, de esta forma, que € tema seré abordado, de
maneraainformar lanecesidad de conocerse laimagen del destino y laformulacion posterior de sumarca. El estudio se
realiz6 através delevantamientosbibliogréficos y delasinvestigaciones recientemente realizadas en destinos turisticos
para comprension de laimagen local. Los gestores de los destinos turisticos y |os organismos del turismo necesitan
conocer laimagen de su destino y, principal mente, reconocer laimportancia de la averiguacion tanto por parte de los
visitantes cuanto por parte delos formadores de laimagen organica. El andlisisdelaimagen posibilitaraque el destino
seagestionado de formaaatender las expectativas de los visitantes, delosresidentesy de las organizaciones generando
su desarrollo y posibilitando su permanenciaen el mercado competitivo

Palabras-clave: Imagen; Marca; Destino turistico; Gestién del destino; Marketing.

Abstract

The study of the brand image of atourism destination includes not only the area of marketing, but also arange of other
disciplines, given their importance in the management of the destination. The theme is addressed in thisway, in order
to demonstrate the need for a clear definition of the image of the destination, and the subsequent creation of its brand.
The study used bibliographic reviews and research carried out recently in tourism destinations, to understand theimage
of thelocale. The managers of tourism destinations and tourism organizations need to have a clear idea of theimage of
their destination, and in particular, to recognize the importance of research both on the part of visitors, and those who
areinstrumental in forming theimage of the destination. The analysis of image enabl es the destination to be managed so
that it will meet the expectations of the visitors, residents and organizations, promoting its development and enabling
it to survive in the competitive market.

Key words: Image; Brand; Tourism Destination; Destination management; Marketing.
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1 Introducao

As organizacdes responsaveis pelo plangjamento dos destinos turisticos estdo adotando
estratégias para permanecer no mercado competitivo. Uma das estratégias utilizadas é a
identificacdo daimagem da marca, capaz de mostrar ao publico aimagem do destino turistico
(tourism destination image - TDI).

O potencial de um destino eratradicionalmente avaliado em fungdo de ativos tangiveis como
0S recursos naturais e patrimoniais, hoje, a competitividade desses destinos incorpora valias
intangiveis, como o capital humano e a marca. O novo paradigma da competitividade entre
destinos impulsiona para que a marca seja entendida sob uma perspectiva mais integrada e ndo
simplista e descontextualizada como era.

Naaturada escolhade um destino turistico €, muitas vezes, a opinido de amigos e familiares
que gjuda a formar a primeira imagem do destino. Diante desse novo cenério, este artigo ird
contextualizar dados sobre a TDI e demonstrar a sua importancia no desenvolvimento de um
destino turistico, incluindo, também, o processo de formacao daimagem damarca, queinclui, de
formaresumida, o atributo imaginado pelo turista paraidentificar todo o destino juntamente com a
andlise dos seus fatores comportamentais.

Posto isto, este artigo tem como objetivo o estudo da contextualiza¢do da Imagem da Marca
de um Destino Turistico, onde serdo abordadas diferentes perspectivas segundo vérios autores
sobre a conceitualizagdo da marca e imagem, aformagéo daimagem da marca de um destino, a
sua importancia para a gestdo deste e as tendéncias na divulgacdo das marcas.

2 Os Conceitos de Marca e Imagem da Marca

2.1 A natureza e as funcoes das marcas

Um produto é uma coisa fabricada numafébrica; umamarca é qualquer coisaque é comprada
pelo consumidor. Um produto pode ser copiado por um concorrente; umamarcaé tnica. Um
produto pode desaparecer (perder o seu valor) muito rapidamente; uma marca é eterna.
(LINDON et al, 2004, p.168).

Segundo prefécio escrito por Jodo Pinto e Castro, diretor geral da Formediat, no livro de
Lindon et al (2004), “as marcas sdo uma das mais preciosas invengdes do marketing moderno
[...], um instrumento de sinalizagdo do valor que, facilitando o processo de identificagdo do
produtor, simplifica a vida dos consumidores’. O surgimento das marcas esta associado as
primeirastrocas comerciais, tendo asua“explosdo” coincidido com “ o nascimento dos mercados
de massa e com o desenvolvimento do marketing, nos Estados Unidos, na primeira metade do
século XX e, em Portugal, a partir dos anos 50" (LINDON et al, 2004, p.168).

Inicialmente, as marcas teriam como principal fungdo a identificagdo e diferenciacdo do
fabricante perante os seus concorrentes, facilitando, deste modo, o processo de escolha do
comprador final e, simultaneamente, protegendo o fabricante de imitacdes e fraudes. Com efeito,
para Aaker (1996) as marcas servem igualmente para identificar os bens ou servicos de um ou
mais produtores ou fabricantes, distinguindo-os dos seus concorrentes, podendo ser um nome, um
termo, um simbolo, um desenho ou, ainda, uma combinacdo de um ou mais destes elementos. A
marca identifica para o consumidor a origem e para o fabricante protege seu produto dos
concorrentes oferecidos por outros fabricantes. Por seu lado, Kotler (2000) in Ferreira (2003,
p.35) utiliza a definicéo da American Marketing Association paraexprimir o significado de uma
marca como sendo: “[...] um nome, termo, sinal, simbolo ou combinac&o dos mesmos, que tem o
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proposito deidentificar bens ou servigos de um vendedor ou grupo de vendedores e de diferenci&
los dos concorrentes.”

Souza e Nemer (1993) in Ferreira (2003) afirmam que a marca de um determinado produto
deve sintetizar, transmitir ou evocar, de alguma forma, a imagem criada para ele. Se o
posicionamento é o lugar que o produto ocupa na mente do consumidor, a marca € aimagem do
produto nessa posi¢do, balizando a sua aceitac&o, classificagdo e retencéo.

A marcapode, igualmente, ser vistacomo “um elo forte entre umaempresa e os seus clientes’
(FERREIRA, 2003, p.34). E amarcaque, construidanuma base solida, constitui adiferencaentre
0s produtos de uma mesma categoria gue, em virtude de um mundo cada vez mais globalizado,
competem com um leque cada vez maior de concorrentes.

Naverdade, € amarca que, definindo aimagem daorganizagdo - e ndo o prego - proporciona
a diferenciacéo e estabelece o valor adiciona entre produtos de uma mesma categoria. Além
disso, hoje em dia, os consumidores estdo cada vez mais exigentes e no momento de adquirir
algum produto, procuram aquele que, na sua perspectiva, é capaz de atender integralmente as
suas expectativas. No seu processo de decisdo séo ponderados diversos aspectos, tais como a
qualidade percebidado produto, acomparacdo com outros produtos semel hantes, aanalise custo
beneficio que o produto Ihe proporcionara, a garantia de assisténcia técnica, entre outros
aspectos. O consumidor levard em conta, no seu processo de decisdo de compra, toda a
informag&o recol hida sobre essa empresa/produto, antes de tomar a sua deciséo final. Apesar de
se tratarem de conceitos diferentes, a imagem da empresa esta atrelada a marca do produto e
vice-versa, sendo muito importante em todo este processo de avaliagdo aimagem que aempresa
fez passar de si junto dos consumidores.

Para melhor percepgdo das func¢des das marcas e como estas criam valor para 0 consumidor
e a empresa, segue 0 esquema:

| O valor das marcas para consumidores e empresas |

VALOR PARA O CONSUMIDOR VALOR PARA A EMPRESA

E UM CONTRATO . VALOR COMERFIAL .
uma vantagem concorrencial: os consumidores

Garante um nivel de performances, . o R i
estdo mais ligados as marcas do que &s empresas.

independentemente da forma de distribuicdo Alavanca os investimentos de marketing,

IDENTIFICA permitindo vender mais caro.

Facilita o reconhecimento e favorece a fidelizagéo E uma forga perante os distribuidores.
DIFERENCIA VALOR INSTITUCIONAL

Sentimento de pertenca dos colaboradores.

Da sentido aos produtos e servigos. -
Atracgao no recrutamento.

Ex.: roupas, automdveis. Valorizagao bolsista na comunicagao financeira.

Fonte: Lindon et al, 2004, p.169

Valor para o consumidor:

- em primeiro lugar, podemos constatar que, sendo um contrato, a marca acaba por
diminuir o risco que o consumidor corre ao adquirir o produto, conferindo, deste
modo, uma maior seguranca para o consumidor;

- as marcas, com as suas identidades gréficas proprias, facilitam o reconhecimento
dos produtos, acabando por favorecer afidelizacdo do consumidor;

- as marcas diferenciam igualmente os produtos e acabam por transmitir a sua
identidade as pessoas. A compra de um determinado produto pode conferir ao
consumidor um determinado status social, associado aidentidade e importancia da
marca no mercado (ex. Mercedes).
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Valor para a empresa:

- amarcatem um valor comercia, constituindo um ativo negociével, quer pelasuavenda, quer
pelo seu aluguel ou licenciamento, permitindo, igualmente, vender os produtos a um preco
superior;

- amarca pode igua mente desenvol ver junto dos col aboradores da empresa um sentimento de
posse, atraindo, igualmente, os melhores candidatos e trazendo beneficios a comunicacao
financeira

Umavez que o investimento numa marca s traz resultados a longo prazo, é importante que a
empresa entenda muito bem o consumidor e os valores que ele identifica no produto, que podem
tornar-se t&o ou mais importantes que o proprio produto. (RANDAZZO, 1999 in FERREIRA,
2003). Deste modo, antes de se iniciar a constru¢do de uma marca, € Nnecessario gque a empresa
realize umapesguisacom o intuito de identificar os seus segmentos alvo, astendéncias, motivacdes
e necessidades ndo satisfeitas dos consumidores, examinar os pontos fortes e fracos, o
posicionamento e as estratégias dos seus concorrentes atuais e potenciais e realizar uma auto-
andlise para identificar se a marca dispde de recursos, capacidade e disposicdo para cumprir as
promessas da empresa.

Tal como afirma Tavares (1998, p.21),

[...] amarcaémaisdo que um smplesnome. O significado deumamarcaresultadosesforgcosde
pesquisa, inovagdo, comunicagdo e outros que, ao longo do tempo, véo sendo agregados ao
processo da sua construgdo. 1sso significa que a sua criacéo e manutencdo ndo podem ficar
restritas a designers, artistas graficos e agéncias de publicidade [...] A marca é diferente do
produto. Embora sejam coisasintimamente relacionadas, diferem nas caracteristicas. A marca
estabel ece um relacionamento e umatroca de intangiveis entre pessoas e produtos. O produto
€o queaempresafabrica, o que o consumidor compraéamarca. Os produtos ndo podem faar
por si: amarcaéque dao significado efalapor eles. O produto tem um ciclo devida, amarcanéo.
Isto ndo significa que algumas ndo envelhegam. A marca revela faceta de diferengas nos
produtos: funcionais, experiénciase smbdlicas.

A marca ndo se limita a um nome numa etiqueta, mas cria e agrega um valor de consumo
perceptivel ao consumidor.

2.2 Aimagem da marca

“Uma imagem é um conjunto simplificado e relativamente estavel de percepgdes e de
associagdes mentaisligadas aum produto, umaempresa, umindividuo, etc” (LINDON et al, 2004,
p.180). Trata-se de algo pessoal, podendo ser muito diferente de pessoa para pessoa. Nesse sentido,
em marketing, procura-se medir umaimagem média, ou sgja, estabel ecer o perfil maisdifundido no
mercado. Outra das caracteristicas de umaimagem é o fato desta ser relativamente estavel. Com
efeito, aimagem pode ser vistacomo “ aexpressdo dos conhecimentos e atitudes dos consumidores
relativamente a marca’ (LINDON et al, 2004, p.181), sendo que a estabilidade desta imagem é
importantissima paraafidelizacdo do consumidor.

A diferenciacdo viaimagem é fundamental, mas € importante fazer adistin¢do entre identidade
e imagem. Enquanto que a identidade do produto € um conceito relacionado com o emissor, a
imagem é um conceito relacionado com o receptor. Por outras palavras, aidentidade compreende as
formas adotadas por uma empresa para identificar ou posicionar 0 seu produto enquanto que a
imagem € amaneiracom que o publico percebe aempresa ou 0s seus produtos. A empresa desenha
umaidentidade ou posi cionamento paramoldar asuaimagem publica

De acordo com Costa (1995) in Ferreira (2003, p.38) “quando aidentidade é forte, claramente
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diferenciada e gerenciada, chega a formar parte da personaidade original da empresa e, entéo,
resulta em ‘estilo’. A esse estilo — dito em sentido amplo — pode-se chamar, com propriedade:
imagem damarca.” Mais importante do que aforma como aempresaanadisaevéasuamarcaéa
percepcdo que o mercado tem dela. “ Compreender como amarca é vistapel osclientes, e potenciais
clientes, é um fator essencial para desenvolver, adaptar ou fazer evoluir o posicionamento
estratégico de cadamarca” (SERRA e GONZALEZ, 1998 in FERREIRA, 2003, p.38).

3 Nova Estratégia para o Turismo

Os conceitos de marca e imagem da marca também sdo aplicados aos destinos turisticos. A
marca do destino é o seu diferencial e aimagem da marca deve ser bem trabalhada pel os gestores
paratransmitir aidentidade do local ao publico.

O setor do turismo encontra-se entre um dos mai ores setores em atividade do mundo. Contudo,
o turismo, em alguns destinos, é aindainterpretado como umaatividade de auto-desenvolvimento e
com a concorréncia do mercado turistico essa visdo deve, 0 quanto antes, ser alterada. As
organizagdes envolvidas no desenvolvimento desta atividade devem ter consciéncia sobre como
atingir asustentabilidade. Naverdade, o desenvolvimento sustentavel de um destino turistico passa
pelo processo de identificagdo da situagdo atual assim como identificagdo e clarificagdo dos
produtosturisticos.

Figura 1: Modelo Sistemético do Turismo
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Fonte: Mathieson e Wall (1982, p.34)
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O model o sistemético do turismo (figura 1), elaborado por Mathieson eWall (1982), compreende
os elementos: dindmico (diz respeito a procura e aos turistas e suas motivagoes), estético (interagdo
entre as caracteristicas dos destinos e dosturistas) e consequencia (impactos provocados pel o turismo
que resultam dainteracdo entre os dois bl ocos acima mencionados). Os elementos consequenciais s8o
responsavei s pel osimpactos do turismo (econdmicos, ambientaise sociais) que podem ser controlados
através de questbes de financiamento, politicas de gestéo estratégica, linhas orientadoras sobre a
capacidade de carga e agles do ordenamento territorial. Com o controle dos impactos, os turistas
voltam aprocurar esses destinose o ciclo sereinicia.

O sistema(figura2) eaborado por Manente (2006) in Buhalise Costa (2006) apresenta o processo
do retorno da demanda a0 destino, que envolve: estratégias e politicas; comunidade, organizagdes
publicas e privadas; e, aimagem do degtino. Estes aspectos tém como objetivo formar produtos
especificos para cada segmento através de ferramentas como pesquisas de mercado, que também
auxiliam nacompreensdo das tendéncias do comportamento daprocura. A pdsaelaboracéo do produto
turigtico, a acdo do marketing visa influenciar na escolha dos visitantes potenciais (segmentacéo),
informando sobre o destino e seus atrativos que foram desenvol vidos especialmente para cada um.

Através da interpretacdo desse sistema, destaca-se a imagem como um ponto forte no
desenvolvimento do destino turistico, com sua identidade bem caracterizada. Essa forma de
abordagem é resultado dos novos paradigmas existentes no mercado turistico, que envolvem, segundo
Costa (2001), a organizacdo dos produtos, mercados e organizagdes do tipo top-down; uma nova
politicaonde o turismo deveraassentar no fortal ecimento regional e nadescobertade novos produtos,
mercados e arranjos organizacionais, e, fortalecimento do setor empresarial e dasbases econdmicase
socio-cultura doslocais.

[...] apoliticanacional do turismo e as suas estratégi as de implementacdo deverdo traduzir as
dinamicas existentes e estimuladas no territério enquanto a politica de promog&o devera ser
produto destas realidades, e ndo o contrério, como acontece atualmente. (COSTA, 2001, p.79)

Figura 2: Modelo Sistematico do Turismo de Mara Manente
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Fonte: Manente (2006) in Buhalis e Costa (2006, p.231)

Costa (2001) sugere um modelo onde os produtos devem ser organizados segundo as
potenciaidades do espaco e ndo ao contrario como ocorre em muitos destinos, onde a oferta dos
SErVigos turisticos cresce sem ordenacdo do espaco e sem saber qual procura eleird atrair. Através
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deste model 0, de umanova estruturagéo do setor do turismo segundo uma ética* produto-espaco”, 0s
honey-pots’ existentes em cada destino, viréo a congtituir-se nos motores de atracdo de visitantes e
permitiréo definir as marcas e submarcas desse destino.

4 A Imagem da Marca de um Destino Turistico

Conforme abordado no item anterior, a Tourism Destination Image (TDI) faz parte do novo
paradigma do turismo “produto-espaco”, onde o desenvolvimento do destino depende das
caracterigticas dos produtos para gerar agoes capazes de influenciar na organizacdo do espaco com a
intencdo final de captar a procura para estes produtos. A marca e a submarca so devidamente
plangjadas com o objetivo de atrair ademanda segmentada para o destino.

Asorganizagies envolvidas nagesto de um destino turistico elaboram, norma mente, um plano de
marketing onde tracam os objetivos que pretendem acancar, desenvolvendo estratégias para 0s
atingirem. O “Plan de Marketing Estratégico del Turismo” de Santiago de Compostelaé um exemplo
do uso daimagem em suas estratégias. Um dos objetivos deste plano € definir, posicionar e consolidar
umaimagem de cidade e destino turistico coerente com o que acidade quer ser, ou Sgja, coerente com
suaidentidade. Santiago de Compostela preocupa-se com suaimagem, mas antes disso, quer definir
guais S0 suas caracteristicas.

Ashworth (1991) sugere algumas estratégias de marketing para os destinos conforme a sua
posicao no ciclo de vida do destino. Deste modo, um destino que se encontra na fase de introducdo
pode usar estratégias de estimulacdo de mercado; na fase de desenvolvimento, estratégia de
desenvolvimento de mercado; nafase de crescimento, estratégia de manutencdo no mercado; nafase
de saturacdo, estratégia demarketing® e na fase de declinio, remarketing*.

Na fase de introducéo e desenvolvimento a TDI podera contribuir para a ida dos visitantes,
devendo ser araente e competitiva. A imagem, ao longo do ciclo de vida do destino, podera ser
regj ustada conforme os resultados das pesgui sas de mercado, mas ndo deve perder aidentidadeinicia
projetadapelo destino.

Na pesquisa realizada por Um & Crompton (1994) in Ashworth & Voogd (1994) ficou
comprovado que aimagem projetada pel o visitante potencia no inicio da seleco dos destinos que
desgavavisitar foi um fator importante nadeciséo final, sugerindo que aimagem deve ser téo valiosa
a0s destinos quanto os atrativos.

O marketing de destinos, para L undberg (1990) in Kastenholz (2005), envolve o esforco global de
identificar o que o destino tem para oferecer (quais 0s produtos), quais os grupos de pessoas tém o
tempo, o dinheiro e o desgjo de vigar para o destino (mercado-alvo), e qual a melhor forma de os
contactar e convencer avigjar para esse destino.

Para Buhdis (2000) um destino deve ser a combinacdo de servicos, produtos e a experiéncia
proporcionada por ele. Os stakeholders® devem ser os responsaveis pelo marketing do destino, assim
como pelasuamanutencdo no competitivo mercado mundial . A gesto e 0 marketing do destino devem
agir em conjunto para gerar objetivos estratégicos que satisfacam as necessidades e desgjos dos
stakeholders, onde aimplementagéo e o desenvolvimento das estratégias dependem da boa relagéo
entre eles. Por isso, o marketing turistico ndo deve somente ter como estratégia a atracéo de mais
vigtantes, e sm ter o marketing como mecanismo para facilitar o desenvolvimento de objetivos
regionais e para fundamentar a provisdo do turismo, assegurando que as estratégias do destino seréo
alcancadas. O marketing deve ser usado como mecanismo de estratégia de coordenacdo com o
plang amento e o gerenciamento no lugar de atuar como “vendedor”.

A &rea do marketing, geralmente, domina o estudo da marca, refletindo a maneira como o
publico vé o produto/servico, a empresa e, também, o destino turistico. A TDI é criada para
provocar impacto no comportamento do consumidor, influenciando na sua deciséo de escolha.
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A imagem da marca pode estar vinculada a uma cidade, aum pais, aum hotel ou aumaregi&o.
O consumidor associa aimagem com o destino de acordo com as caracteristicas do local ou, até
mesmo, em fungdo das caracteristicas da sua populacéo. Ter um destino turistico com uma marca
formada é essencial para o reconhecimento e a lembranca do visitante. Pode representar
associacdo de atractes, de pessoas e seu estilo de vida ou um atrativo em especial.

Existem, entre os autores, varias defini¢des paraimagem de um destino turistico. O conceito de
Kotler et al (1994) in Gallarza et al (2002) menciona que a imagem de um loca € a soma de
crengas, idéias e impressdes que uma pessoa pode ter sobre ele. ParaHolloway (1994) asimagens
s80 construidasem voltado atributo exclusivo do destino. A imagem gjudaadestinguir um destino de
outro similar com identificacdo do seu maior atrativo turistico ou maior atributo do destino. Segundo
Ashworth (1991) a marca projetada, com objetivo de promogdo ou ndo, é transmitida via varios
canais de comunicagdo, 0 qual podera gerar uma imagem de credibilidade ou uma imagem
distorcida da mensagem que se quer passar para 0 segmento desgjado.

Segundo Buhalis (2000) o critério maisimportante paraescol her o destino € pelasuaimagem. A
imagem € o conjunto de expectativas e percepcdes que o visitante potencial tem sobre o destino. As
informagbes passadas pelas companhias (aéreas, hotéis, agéncias de viagem) junto com
informagdes de amigos g udam a desenvolver essaimagem. Gerir os recursos do destino de forma
sustentavel tornou-se um dos e ementos mais importantes da TDI, exigindo do marketing marcas
gue mostram a preocupacdo com 0 meio ambiente.

A TDI ndo deve ser encarada apenas como um simbolo, ela pode ter associada, iguamente,
guestBes intangiveis, como, por exemplo, o sentimento de hospitalidade. Cooper et al (2001)
afirmam que a TDI, transmitida por varios canais de comunicaco, influencianamotivagdo deir e,
num segundo momento, podera também afetar o destino a escolher.

Para Kastenholz (2002), a maioria dos estudos realizados para descobrir a TDI sdo focados na
percepcao, na impressao e no sentimento dos visitantes, podendo conter e ementos cognitivos e
afetivos. A TDI também é um elemento promocional, através da marca.

A promogao de um destino turistico utilizadiversos canais de distribui¢cdo. Um dessescanaiséa
Internet que, para Holloway (1994), € a mais pura manifestaco das préticas e principios do
marketing e, ainda, possibilita a competitividade entre empresas/destinos de diferentes tamanhos,
ndo dependendo da alta quantidade de recursos financeiros. Com a Internet, as organizagdes
possuem a mesma chance para atrair a atengdo do consumidor. A promocdo do destino na I nternet
deixadelado osintermediarios, um dos seus pontosfortes, e passaa“vender” o destino diretamente
a0 visitante potencial.

A TDI precisaser inica. O mercado turistico, cadavez maisinternacionalizado e sem fronteiras,
possibilita que um visitante escolha ir para qualquer lugar do mundo, bastando saber qual a sua
motivacdo: recreacdo, esporte, negdcios, salde, compras, entre outros. Por esta razdo, a marca,
desenvolvida pelos gestores do destino através de pesquisas de mercado, precisa ser fruto da
identidade do destino, sendo capaz de formar suaimagem exclusiva. Destaforma, aformacdo da
marca é um importante passo na sustentabilidade do destino turistico.

5 A Formacao da Imagem da Marca de um Destino Turistico

A imagem é geramente baseada em conhecimentos pré-existentes e atitudes do individuo. A
imagem, segundo Kastenhol z (2002), € formada viaaquisi¢ao e processamento deinformagdes com o
efeito de, eventuamente, dar prioridade a umaimagem ou mudar o contetido dela. A formacdo da
imagem é préximado processo da percepcao. O comportamento pode ser visto como aconsequéncia
daimagem, podendo o comportamento repetitivo ser resultado de umaforte imagem.

A pesguisa.com os visitantes sobre a TDI tem como problema basi co, segundo Jenkins (1999) in
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Kastenholz (2002), ser uma abordagem feita segundo uma perspectiva “halistica’ e para poderem
identifica-laos pesquisadores devem olhar para cadaatributo separadamente, principal mente, atributos
como a“amosfera’. Entretanto, apesar desta problemética, os estudos paradescobrir aTDI por parte
dosvistantes, dosvisitantes potenciais e dos operadores de viagens so imprescindivel s paraformacéo
damarca do destino.

Segundo Echtner & Ritchie (1991) in Kastenholz (2002), aimagem de um destino pode ser vista
segundo trés dimensdes, ilustradas na figura 3: a cognitiva, associada a aspectos de atributos
(attributes) e caracterigticas funcionais (functional characteristics) da imagem; a imagem afetiva,
associada a imagens holisticas (holistic imagery) e aspectos psicolgicos (psychological); e, a
terceira dimensdo compreende aimagem comum e aimagem de caracteristica Unica, atribuiveis nas
dimensdes comentadas, mas em vertentes opostas. De acordo com os autores, todas essas dimensies
devem ser consideradas na avaliagao daimagem do destino.

Figura 3: As trés dimensbes da imagem de um destino (ECHTNER & RITCHIE, 1991)

Functional
Common \ P> Characteristics
Attributes < BRI . > Holistic
iR Imagery
Psychological v T PUnique

Characteristics

Fonte: Kastenholz (2002, p.130)

Desde 1970 se estuda sobre aimagem de um destino turistico. Com efeito, os pesquisadores
revelaram gue aimagem da marca pode estar relacionada com a satisfacdo do visitante, com a
decisdo tomada por ele, com aspectos ambientais e/ou com a imagem de um destino
desenvolvido. Sendo que, amaioriadasimagens estudadas sdo focadas na percepcao do visitante
ou na sua impressdo do destino. A imagem da marca também funciona como uma ferramenta
promocional, conforme abordado anteriormente.

Grande parte das marcas dos destinos turisticos faz uso de imagens que representam a
hospitalidade, a natureza, o relaxamento, o preco ou valor acrescido, o clima, entre outros
atributos (KASTENHOL Z, 2002).

A imagem pode gerar uma expectativa de como é o local mesmo para aqueles que nunca
estiveram |&. O modelo da formagdo da imagem de Gunn (1988) in Kastenholz (2002) comeca
com uma imagem organica sobre um destino e passa para a imagem induzida quando o
consumidor adquire maisinformagdes sobre o destino.

Apbs a escolha do destino que o visitante desgja conhecer ele desloca-se até 14, quando
regressa, aimagem quefoi gerada pel o destino € umaimagem de experiéncia, ou sgja, um mesmo
visitante pode ter vérias impressdes sobre 0 mesmo destino em tempos diferentes.

A pesquisarealizada por Kastenholz (2002) sobre aimagem de um destino turistico no espaco
rural identificou diversos fatores comportamentais dosturistas, ja classificados por outros autores,
gue poderiam influenciar na formagdo da imagem. Ela, entdo, sugere um modelo que engloba
todos esses fatores, formando a imagem, conforme modelo de Echtner & Ritchie (1991), e
finaliza com a possibilidade dessa imagem formada do destino gerar um retorno ou uma
recomendacdo por word-of-mouth® (WOM).
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Figura 4: Modelo de formacdo da imagem de Gunn (1988)

1. accumulation of mental images about a tourist destination: organic image
(mainly based on non-commercial information from a variety of sources)

2. modification of images by [urther (mainly commercial) information: induced image
3. decision to take a holiday
4. travel to the destination
5. holiday experience at the destination

6. return home
7. modification of images based on experience:
more realistic, complex and differentiated image
Fonte: Kastenholz (2002, p.135)

Figura 5: Modelo global da formacao da imagem (KASTENHOLZ, 2002)
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Psycho-graphic ™%
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Fonte: Kastenholz (2002, p.199)

Abordado por alguns autores como forma de “informagdo ndo comercia”, a acdo do WOM
acontece quando parentes ou amigos relatam pormenores da sua viagem e/ou mostram as imagens
gue gravaram do local. Assim, é formada a imagem organica do destino. Por ser esta uma das
maneiras de gjudar aformar a primeiraimagem, € imprescindivel que o destino turistico satisfaca
sempre 0s seus visitantes, ndo possi bilitando que uma mensagem negativa possa ser repassada para
visitantes potenciais. A pesquisaredizadapor Hanlan & Kelly (2005) demonstrou que ainformagao
por WOM é a maneira mais influenciadora na formagdo da imagem de um destino, sendo que a
experiénciade um visitante tem muitaimportanciana criagdo da marca do destino.

No contexto da viagem, se a experiéncia vivenciada pelo visitante ndo for a mesma que havia
sido prometida, aimagem de um destino pode estar comprometida. Destaforma, é possivel verificar
0 motivo pelo qual algumas fontes de informagdes sdo importantes na formagado da imagem do
destino. Umaexperiénciapositivageraumaimagem positiva, conforme Chon (1990) in Kastenholz
(2002). Este autor apresenta o virtuous circle’ onde aimagem positiva pode gerar a repeticdo da
visitae, searepeticdo for também uma experiénciapositiva, o ciclo sereinicia. Dentro desseciclo,
podemosincluir asinformagtes repassadas para 0s amigos e parentes sobre a experiéncia positiva,
podendo levar novos visitantes ao destino e assim sucessivamente.

No artigo desenvolvido por Gallarza et al (2002) é apresentada uma andlise de alguns métodos
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para medir a TDI (figura 6). Segundo esses autores, ndo ha uma metodologia 100% correta, ha
vé&rias possibilidades deredlizar um estudo de TDI. Detodos os métodos, 0 mais comum empregado
paraavaliar aimagem de um destino € através dainformagao por escala multidimensiona e pelo
método da andlise dos fatored/atributos.

Figura 6: Revisdo dos métodos ndo-quantitativos para medir a TDI

Methodological procedure E - Authors

Free elicitation/Open ended Reilly (1990) Embacher & Buttle (1989)
o questions Dann (1996} Echtner & Ritchie (1993)
0]
2 g Amoretal (1994)  uthrie & Gale (1991
g o Focus groups Driscoll et al (1994) King (1994)
g % Fakeye and Crompton (1991)
C3
e Indepth interviews / Haahti (1986) . Sedbyl:jnddMRofgwadr.n (1??:;6)
. ; . ramwell and Rawding
Discussions with experts Amoret al (1994) Fakeye and Crompton (1991)
On Stabler (1988) Fesenmaier and MacKay (1996
E g promotiona Crompton (1979) Bramwell and Rawding (1996)
£ 5. Content | material King (1994) Baloglu and McCleary (1999)
C .
e £ Analysis on Goodrich (1882) Embacher and Buttle (1989)
0 previous Reilly (1990) Echtner and Ritchie (1993)
results Haahti (1986) Fakeye and Crompton (1991)

Fonte: Gallarza et al (2002, p.65)

Numa perspectiva prética da verificacdo daimagem de um destino, varios autores (HANLAN &
KELLY, 2005%; GROSSPIETSCH, 2006°; LEAL, 2002'°) abordaram a pesquisa de mercado para
conhecer aimagem do destino turistico perante o publico.

Conforme demonstrou Gunn (1988) em seu modelo (figura 4), um mesmo visitante pode ter
perspectivas diferentes daimagem de um destino, por isso, muitas pesquisas compreendem situacoes
diferentes. A pesguisa pode ser realizada com visitantes que ainda ndo estiveram no destino,
conhecendo-se qual a perspectiva que ele tem antes daviagem (HANLAN & KELLY, 2005; LEAL,
2002); com visitantes que estdo no destino (HANLAN & KELLY, 2005; GROSSPIETSCH, 2006); e,
também, conforme abordado por Grosspietsch (2006), qual aimagem que os operadores de viagens
tém sobre um destino que ndo conheceram, mas vendem-no.

Existem diferentes formas de abordagem da pesquisa de mercado, com o Unico objetivo de
perceber a imagem do destino, que possibilitam a compreensdo de que € preciso conhecer o
comportamento de cada publico para que a imagem identificada possa ser melhor interpretada.
Cadanicho de mercado ou, até mesmo, cadaindividuo, val orizamais certos atributos do que outros.
Um dos motivos pelo qual os gestores de um destino turistico precisam focar o seu produto na
atracdo de um publico-alvo é para a criacdo da marca. Ou sgja, conhecer o publico avo - seu
comportamento social, psicol 6gico, demogréfico efatores situacionais— para se poder interpretar os
resultados da pesqguisa de mercado quanto aimagem e, entdo, ser possivel criar umamarca parao
destino turistico. Conforme afirmaJenkins & McArthur (1996) in Kastenholz (2002) cadaimagem
gerada de um lugar € Unica para cada pessoa, incluindo as suas proprias memarias, associagies e
imaginagOes particulares desse local.

Segundo Gallarzaet al (2002) aimagem muda dependendo do tempo e do espago. Isso significa
que, nenhuma imagem pode ser estudada sem a referéncia do tempo e do espago. Para conceltuar a
TDI é preciso levar em conta também a receptividade dos residentes. Metodol ogicamente, a
caracteristicadindmicada TDI é mostrada através de testes comparativos no espaco e no tempo que
influenciam naformagdo daimagem global.

Segundo Hanlan e Kelly (2005), existem alguns pontos considerados importantes na
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elaboracéo da marca de um destino:
- conhecer marcas de destinos competitivos;
- fazer uso do marketing, de pesquisas, além da preocupacdo com a veracidade que se quer
transmitir, e conhecer caracteristicas importantes do destino para que essas possam ser
visualizadas namarca
E, pois, importante compreender como amarcaévistapelosvisitantes e potenciais visitantes para
desenvolver, adaptar ou fazer evoluir o posicionamento estratégico damarca. |sso possibilitaconhecer
quais as direcdes a ndo tomar para ndo destruir a imagem gue se criou e, conseguir inovar,
surpreendendo o consumidor.

Osmodelos de formagéo da TDI também podem servir como ferramenta para o desenvolvimento
de estratégias rel acionadas com aimagem que o destino desgja ser identificado. O modelo de Govers
& Go apontado por Go & Klooster (2006) in Buhais & Costa (2006) aponta, claramente (figura7),
trésfalhas entre aimagem criada pel 0 destino e aimagem criada pelo visitante.

Figura 7: Modelo das 3-falhas na formacao da TDI, proposto por Govers & Go
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— Knowledge
Culture/religion
Natural environment
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Fonte: Go & Klooster (2006) in Buhalis & Costa (2006, p.142)

A primeira encontra-se entre a verdadeira identidade do destino e a imagem projetada para o
mercado. A segunda ocorre quando aimagem percebida pel o turistando foi aimagem projetadapelo
destino. A terceirafalhaacontece quando a experiénciado turistano destino ndo foi amesma quanto
as expectativas. Ou sgja, todas essas falhas apontadas por Govers & Go devem ser estudadas pelos
gestores do destino para melhoria da imagem, através de edtratégias de prevencéo das falhas no
reconheci mento daidentidade do destino.

A imagem de um destino € umaimportante ferramenta do marketing e da gestdo. Conhecendo-se
aimagem que o publico tem sobre o locd é possivel identificar os pontos fracos do destino e adotar
estratégias para o reposicionar no mercado, assm como identificar falhas na percepcéo daimagem
que o destino quer transmitir.

A imagem do destino também pode contribuir para 0 marketing societal, conforme afirma
Kastenholz (2002), quando ha integracdo entre turistas e residentes. A populagdo local € um forte
contributo para formacdo da imagem, assim como todos 0s outros atributos mencionados
anteriormente.
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As pesqui sas redlizadas, apontadas anteriormente, citam a hospitalidade e a culturados residentes
como um dos principais fatores positivos nageracdo do retorno ao destino.

6 As Tendéncias do Marketing

A divulgacdo damarcade um destino turistico, apds aidentificacdo dasuaimagem, éauxiliadapelo
marketing promociond. A marca, antes de ir a0 mercado, podera ser “testada’ em alguns visitantes
através do neuromarketing, que € uma das tendéncias na divulgacdo da marca.

Durante o Congresso Internacional de Marketing organizado pela Associacdo Portuguesa de
Profissionais de Marketing (APPM) em Portugal, foram abordados alguns estudos sobre atendéncia
do Marketing & Marcas, conforme informagdes do Site daAPPM.

A primeiratendénciaérelacionadacom o Marketing Experiencid,, definidapor Erik Hauser como
aconvergéncia da marca com o consumidor através de umainteragcdo direta, positiva e com sentido.
Esse conceito foi baseado no estudo sobre a quantidade de tempo que um consumidor dispende com
umamarca, que éde, normalmente, alguns segundos e muito raramente alguns minutos. Destaforma,
marketing experiencia tentaenvolver o consumidor vendendo a“ experiéncia’ de consumir/comprar.
No caso de um destino turistico, esse marketing pode ser aplicado na hora da venda de um pacote
turistico. O agente de viagem pode of erecer umabebidatipicado destino ou umafrutatipicacontendo
amarca do destino na taca da bebida ou na etiqueta da fruta.

Erik Hauser afirmou que os consumidores sGo prosumers, ou sga, sdo proativos formados e
informados que terdo um papd muito mais ativo No sUcesso ou insucesso das marcas. O consumidor,
mais exigente, prefere ainteratividade, as experiénciasfisicas e emocionais ejando se contentacom
as grandes campanhas de comunicagdo mass media™ . Segundo o0 empresario Pedro Vaz Marques, o
marketing experiencial ou brand experience privilegia o contato direto e interativo com os
consumidores, em ambientes narrativos control ados, criando associ agdes positivas e memoraveis.

Outro item abordado no congresso foi 0 Neuromarketing, cruzamento da neuromedicina com o
marketing. Ou seja, recorre-se aos avancos da medicina para entender o comportamento do
consumidor e, consequentemente, melhorar os produtos e aumentar as vendas. Essa teoria foi
abordada pela Dra. Anette Asp, coordenadora do Laboratério Institute of Technology da California.
Ela defende que 0 neuromarketing pode gjudar as marcas a melhorar as suas mensagens e 0s seus
produtos, para serem mais eficazes junto dos consumidores. Para isso, faz uso da neuromedicina
(ressonénciamagnética, por exemplo) paraestudar amente do consumidor apartir davisudizacéo de
umamarca. Também pode recorrer a psicologia para conhecer melhor as reages e atitudes depois de
expostosaumamarcaou produto. Essatendénciapoderdauxiliar as pesquisas de mercado el aboradas
por gestores para conhecer a suaimagem perante o publico, trazendo resultados mais expressivos.

7 Conclusao

Ao longo do presente trabalho sobre a imagem da marca de um destino turistico, foram
identificados conceitos gerais sobre aimagem da marcano contexto do marketing e no contexto do
turismo. Dentro desses conceitos podem haver distingdes dependendo da posi¢&o analisada, podendo
centrar-se naimagem criadapel o visitante ou naimagem que o destino quer projetar, sendo estatlltima,
geralmente, apresentada em folders, guias de viagens através de fotos €/ou também da sua marca.

A imagem da marca é uma das maneiras de influenciar no comportamento do consumidor. Ela
devefazer parte das agbes desenvol vidas pel os gestores dos destinos, assim como o desenvolvimento
de produtos/atragdes na captacdo de visitantes. O uso da TDI, além de funcionar como parte
integrante do plano de marketing, oferece umaoportunidade de analisar o turismo quanto asuaposicéo
estratégica no mercado.
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A imagem do destino criada pelo visitante pode ser tanto nafase de informagao quanto nafase da
experiénciaou retorno, conforme o model o de Gunn. Elaéanalisada através de pesqui sas de mercado
gue podem envolver questdes qualitativas e quantitativas, mas que devem conter informagdes sobreos
fatores comportamentai sdo visitante e atributos que gjudem naavaliacdo do destino no que diz respeito
asuaimagem.

A exposi¢do da marca do destino turistico na imprensa especidizada pode tanto gerar aspectos
positivos como negativos. Numa superexposicao, o destino pode ter a sua TDI distorcida pela
massificacdo de informagdes gerada na midia. Os responsaveis pela gestdo do degtino, aém de
identificar a sua TDI, devem saber limitar a sua divulgagéo sabendo escolher os melhores veiculos
paradivulgar a suamarca

Criar a TDI € uma tarefa que exige pesquisa de mercado, assim como levantamento das
caracteristicas do destino e apoio dos residentes. Contudo, mais dificil do que criar aTDI é mudéla
quando o destino fica com “fama’ negativa. Por isso, aém de saber criar, os gestores dos destinos
turisticos devem ter consciénciasobre aqualidade dadistribuicdo daTDI, das possibilidadesdefa ha,
assim como avalorizacdo da credibilidade perante os consumidores.
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Notas Explicativas

"Instituto Europeu de Formagao de Empresarios e Gestores.

2Palavra de origem inglesa que tem como significado, para esse contexto, os atrativos principais.

3 Estratégia para melhorar sua imagem no mercado, realizando programas de minimizacdo dos impactos negativos ambientais, sociais e
econdémicos.

“4Estratégia para rejuvenescimento do destino.

®Palavra no idioma inglés que significa: partes interessadas. Neste caso, deve-se ler: os envolvidos no turismo.

¢ Normalmente utilizada na lingua portuguesa com a expressao ‘passa-palavra’, ou ‘boca-a-boca’.

’Também denominado de circulo vicioso positivo.

8 A pesquisa realizada por esses autores abordou jovens europeus potenciais visitantes e visitantes a Byron Bay na Australia.

A pesquisa realizada por esse autor abordou tanto turistas em Rwanda, para verificar aimagem percebida, quanto operadores de viagens
vendedores do pacote turistico para o Rwanda sem jamais terem ido ao destino, para verificar aimagem projetada desse destino.

9 A pesquisa realizada por esse autor abordou estudantes de turismo australianos com o objetivo de conhecer qual aimagem do Brasil na
percepcao deles.

""Termo usado para referir-se a midia de massa, como televisao.
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