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RESUMO

O presente trabalho possui como objetivo principal discutir as diferencas conceituais
entre branding turistico e branding territorial e as possibilidades de aplicagdo dos
conceitos nos planos de desenvolvimento das cidades. Este debate conceitual considera
que existe um conceito de cidade emergente no mundo globalizado, que parece
considerar que as cidades sdo marcas que buscam visibilidade em ambito regional ou
global.  Quais os pontos de convergéncia e as especificidades dos conceitos de
branding territorial e branding turistico? Consiste em uma pesquisa exploratoria, de
abordagem qualitativa, se configurando como revisdo tedrica da literatura sobre a
tematica proposta. Para tanto, a analise apoiou-se nas pesquisas bibliograficas existentes
em livros e artigos, além de trabalhos académicos e materiais divulgados pela imprensa.

Palavras-chave: Branding territorial; Branding turistico; Desenvolvimento Regional;
Cidades.

1 INTRODUCAO

A imagem das cidades tem sido um dos motivos de atracdo de turistas, isto €, ter
a sua imagem relacionada a beleza territorial, aos seus pontos turisticos ou a sua
gastronomia, por exemplo, faz com que as pessoas sintam vontade de conhecé-la, ou
mesmo, voltar a visitad-la. Assim, considerando esse fator, o branding territorial vem
sendo cada vez mais utilizado com o objetivo de alvancar essa imagem.

As cidades se tornaram produtos, cujo consumo depende de a¢des de marketing

que promovam a cidade como marca e atraiam consumidores, nesse caso, turistas.
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Entretanto, esta abordagem de marketing pode ser prejudicial a partir do momento deixa
oculta a necessidade de conservar, por exemplo, 0s recursos naturais do territorio, ndo
se preocupando em preservar 0 meio ambiente. Em contrapartida, destaca-se a
importancia do investimento no turismo sustentavel gera empregos, movimenta a
economia local e fomenta a importancia de se preservar 0 meio ambiente como um
patrimonio nacional.

Nesse sentido, surgem diferentes estratégias de divulgacdo, como o place
branding, que inclui divulgacdo do turismo de determinado local. Place branding € a
construcdo e o gerenciamento da marca de paises, cidades ou regides. Em outras
palavras, significa entender a verdadeira “esséncia” de um pais, cidade ou regido e
apresenta-la para um publico. No ambito do place branding existem o branding
turistico e o branding territorial.

Destaca-se que a utilizacdo destes dois termos se apresenta com uma auséncia de
clareza. Fato que destaca a importancia de se tecer um debate capaz de contribuir para o
esclarecimento acerca dos conceitos de branding turistico e territorial, no intuito de
responder a problematica referente a como o branding turistico e o territorial interferem
no turismo da cidade?

O objetivo geral € distinguir os conceitos de branding turistico e o branding
territorial, discutindo como tais conceitos se materializam na promocao da cidade.

A relevancia deste projeto de pesquisa € mostrar a importancia da atividade
turistica para as cidades e como diferentes projetos de incentivo ao turismo interferem

nas dindmicas da cidade e apresentam as cidades no ambito global.

2 TERRITORIO E DESENVOLVIMENTO TERRITORIAL

O territdrio pode ser entendido como uma unidade que dimensiona os lagos entre
pessoas, grupos sociais e instituicbes, capazes de mobilizar iniciativas voltadas para o
desenvolvimento, sob este prisma, a atividade turistica é grande fomentadora da geracao
de emprego e renda (PEIXE, 2010).

E importante evidenciar a compreensdo em torno do termo territorio, que
segundo Souza (1995), pode ser compreendido como um “espaco definido e delimitado

por e a partir de relagdes de poder”. Que, sob a dtica do autor, de uma forma mais
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abrangente e critica pressupfe-se uma unido das dimensdes politicas, sociais e

ambientais, flexibilizando a nocéo do territério como:

Um campo de forgas, uma teia ou rede de relagfes sociais que, a partir de uma
complexidade interna, define, ao mesmo tempo, um limite, uma alteridade: a
diferenca entre 0 ‘nés’ (o grupo, os membros da coletividade ou ‘comunidade’,
(os insiders) e os ‘outros’ (os de fora, os estranhos, os outsiders) (SOUZA,
1995, p. 86).

Nesse contexto, se faz necessario destacar que desenvolvimento territorial pode
demanda uma descentralizacdo politico-administrativa. No entanto, o progresso do
desenvolvimento de uma localidade dependera das iniciativas a serem tomadas com
precisdo, uma vez que o desenvolvimento territorial combina a descentralizacdo com o
desenvolvimento enddgeno, possibilitando um desenvolvimento local baseado na
participacdo da sociedade civil.

E diante disso que o este tipo de desenvolvimento tem como objetivo promover
o planejamento, a autogestdo dos territorios (rurais ou urbanos) e a dinamizacao da sua
economia, através do resgate da ideia de espago socialmente ocupado por grupos sociais
distintos (PEIXE, 2010).

Davidovich (1989, p. 69) ressalta que o territorio “traz a ideia de determinado
uso do espaco, consubstanciado em processos de apropriacdo e de controle, que
demarcam areas geograficas especificas”. Com base nisso, Peixe (2010) destaca que o
desenvolvimento territorial tem como base a rede de atores que trabalha para a
valorizagdo dos atributos de uma determinada localidade, tecendo-se, dessa forma, uma

construcdo positiva acerca da imagem do lugar para seus diversos publicos.

3 MARCA APLICADA A TERRITORIOS EBRANDING COMO
FERRAMENTA ESTRATEGICA PARA O POSICIONAMENTO DA MARCA

Nesta etapa aborda-se a marca aplicada a territorios e branding como ferramenta
estratégica para 0 posicionamento da marca, sendo necessario inicialmente entender o
conceito de marca.

A palavra marca é derivada da expressao inglesa brand, que significa queimar e
se referia ao habito dos fazendeiros nordicos de marcar o gado com queimaduras de
ferro quente (AMA - American Marketing Association, 2006).

A associacdo deste conceito de brand ao conceito de marca € bastante



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXII Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sudeste — Belo Horizonte - MG — 7 a 9/6/2018

significativa. A marca representa, sob esse ponto de vista, um modo de mostrar a origem
de um produto para o publico. Aaker (1998) entende por marca os simbolos que
possuem nomes diferenciados e, ao serem impressos sobre uma embalagem ou um
produto, identificam a origem do vendedor ou da organizacdo responsavel pela sua
producdo, estabelecendo uma diferenciacéo entre este produto e aqueles produzidos por
outras empresas.

No mundo contemporaneo, o uso da marca transcende a mera diferenciacdo de
uma empresa em relacdo as outras. A marca faz parte do patriménio de uma empresa e,
assim como o nome de uma pessoa fisica ndo pode ser dissociado do individuo, uma
marca nao € dissociada do produto.

A marca pode contribuir com o aumento da lucratividade de uma empresa. Um
produto ndo é mais vendido somente por suas finalidades praticas, mas também pelas
suas caracteristicas subjetivas. Muitas delas estdo associadas 4s suas marcas
(KAPFERER, 2004).

Para Tavares (1998), uma marca é resultado da convergéncia dos resultados de

pesquisa, inovacdo e comunicagdo. Para o autor,

a criacdo e a manutengdo de uma marca ndo podem ficar restritas a designers,
artistas graficos e agéncias de publicidade. A marca é diferente do produto...
estabelece um relacionamento e uma troca de intangiveis entre pessoas e
produtos. O produto é o que a empresa fabrica, 0 que o0 consumidor compra € a
marca. Os produtos ndo podem falar por si: as marcas é que déao significado e
falam por eles (TAVARES, 1998, p.17).

Tavares (1998) também pontua que as pessoas armazenam informacles e
realizam associagdes. Sendo assim, uma marca que é frequentemente criticada pela
qualidade, mau atendimento ou credibilidade vai 0s poucos se tornando desagradavel
aos olhos do consumidor.

Aaker (1996) admite que a valorizacdo de uma marca esta em sua capacidade de
atender satisfatoriamente as expectativas dos seus clientes. Tais expectativas estdo
relacionadas a fatores tangiveis, como qualidade do produto, disponibilidade e
desempenho e a fatores intangiveis, que séo as associa¢des criadas pelo consumidor e
pelo mercado sobre a marca. Assim a marca é um meio pelo qual um cliente pode
expressar suas opgdes de consumo, seus valores, seus comportamentos e sua classe

social.
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Assim, em meio a uma sociedade que gira em torno de mercadorias, é a partir
delas que os individuos podem se sentirem incluidos ou excluidos do coletivo. Deste
modo, 0 consumo se estabelece como uma relacdo entre objetos, sujeitos e o0 mundo.
Nesse sentido, destaca-se, com base em Canclini (2010), a teoria sociocultural do
consumo, onde o consumo cultural é entendido como um modo para produgdo de
sentido e conhecimento do mundo.

O branding se preocupa com o gerenciamento da identidade e o design constroi
uma identidade visual para a marca. (RODRIGUES, 2006).

Rodrigues (2006) defende que:

a intencdo do branding é fazer com que a marca ultrapasse sua esfera
econdmica, passando a fazer parte da cultura e a influenciar o comportamento
das pessoas, num processo de transferéncia de valor para todas as partes
interessadas pela marca (RODRIGUES, 2006, p. 28).

Sarquis e lkeda (2007) definem branding como um processo de gestdo das
marcas voltado para a oferta de servicos. Indicam o branding como uma ferramenta que
permite uma separacdo entre marca e posicionamento da marca e indica estes como
principais formadores da identidade de uma marca. Os autores oferecem um diagrama
que sintetiza a 0 processo de construcdo de uma marca.

Na Figura 1, o processo de branding estd centrado na a identidade e no
posicionamento da marca. As linhas cheias representam uma influéncia direta no

processo, enquanto as linhas tracejadas indicam uma influéncia indireta.

Figura 1 Processo De Gestéo De Uma Marca
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Processo de posicionamento de marca

Fonte: SARQUIS; IKEDA, 2007.

No dmbito dos territorios, a marca também tem exercido influéncia significativa,
trabalhando-se o Marketing como ferramenta de elevacdo da imagem e, atracdo de
clientes. Sakr e Dallabrida (2015) definem marketing territorial como uma estratégia de
construcdo e divulgacdo da imagem dos territorios, tendo como foco experiéncias de
Indicagdo Geografica. No contexto do marketing de territorio existe o branding de
territorio, responsavel por construir uma marca referente a um determinado territorio, o
gue remete ao conceito de Place Branding.

E importante que o branding territorial seja construido a partir de um projeto de
cidade que se pretende apresentar para a sociedade, promovendo valores e
caracteristicas singulares do territorio. Sdo qualidades territoriais divulgadas como
peculiares ao espaco territorial (DALLABRIDA, 2016).

Em Dallabrida (2015b) conceitual capital territorial dentro do conceito de
branding territorial. Entretanto, alguns autores rejeitam tal conceito e associam o capital
territorial ao conceito de patrimonio territorial.

Dallabrida (2006) define territério como um espagco que foi construido no
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decorrer a histdria por agentes sociais, econémicos e instituicbes que transformam e séo
transformadas por ele. O territorio também ¢é transformado pelo Estado e pelas
instituicbes econémicas, mas a relacdo do territério com os atores sociais € mais
visceral. Eles sdo interdependentes. Os individuos que crescem nesse territorio séo
constituidos por toda a simbologia que o constitui e também s&o transformados por ela.
No mesmo sentido, eles também modificam o territorio e criam novos habitos que serdo
constituintes das proximas geracdes e também por elas modificados.

Saquet (2015) concorda que o territorio é construido social e historicamente por
meio das relacdes entre os atores sociais que nele habitam. O territorio ndo é somente
resultado da ocupagdo da natureza pelo homem. Ele é resultado de uma construcéo
social e é modificado pelas relagfes sociais nele processadas (SAQUET, 2015, p. 45).

O branding de territorio busca a divulgacdo de uma identidade territorial. Em
um cenario no qual empresas, pessoas e cidades competem entre si por um espago no
mercado, ele é fundamental para a divulgacdo territorial de paises, cidades e regides.

A identidade de um territorio é formada por subjetividades nas quais aspectos
culturais locais se sobrepdem a condicBes globais ou regionais. Trata-se do conceito
cunhado por Hall (2001, p. 24) de “constru¢do social da identidade”. Por ela, o
individuo se identifica com uma determinada cultural e se sente construido por ela.

Faz-se importante destacar que a literatura publicada ndo traz claramente a
diferenca entre branding territorial e turistico, todavia, acredita-se que o turismo pode
ser considerado como parte do branding territorial. Cooper e Hall (2008, p.226)
definem que “branding turistico é uma atividade estratégica, relacionada ndo sé com o
turismo, mas também com a sua sustentabilidade, desenvolvimento econdmico,
investimento e estilo de vida dos residentes.” A OMT, (2004, p.10) evidencia que o

branding turistico,

abrange todas as atividades e processos que aproximam os compradores e 0s
vendedores, focando-se em responder as exigéncias dos consumidores e em
alcancar um posicionamento competitivo, é assim um conjunto coordenado de
atividades associadas a uma distribuicéo eficiente dos produtos para mercados
de elevado potencial, envolvendo a tomada de decisdes sobre o produto, o
branding, o preco, a segmentacdo de mercado, a promocao e a distribuico.

Wahab, Crampon e Rothfield (1976, p.24) defendem que o branding turistico
pode ser definido como:
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0 processo de gestdo através do qual as organizagdes de turismo nacional e/ou
empreendimentos turisticos identificam seus turistas selecionados, reais e
potenciais, se comunicam com eles para determinar e influenciar os seus
desejos, necessidades, motivagdes, gostos e desgostos, em nivel local, regional,
nacional e internacional, e formulam e adaptam seus produtos turisticos em
conformidade, tendo em vista alcancar a satisfacdo do turista ideal, assim,
cumprindo 0s seus objetivos.

A estratégia do branding turistico na valorizagdo dos destinos turisticos é
fundamental para a promocdo da satisfagdo do cliente. A do Place Branding traz
grandes beneficios para as empresas e instituicdes locais ao projetar a cidade e atrair
turistas. No setor de turismo € normal que os destinos turisticos tendam a trabalhar as
estratégias de marketing baseadas em beneficios funcionais, como: praias, rede hoteleira
bem estruturada, opcdes de bares e restaurantes, entre outros fatores basilares.
Entretanto, David Aaker (2015) afirma que na maioria das vezes as estratégias que sao
planejadas a partir de beneficios funcionais séo ineficazes. O autor complementa ainda
dizendo que estas sdo faceis de serem copiadas pela concorréncia.

Sendo fato que grande parte da indUstria turistica utiliza esses aspectos para se
promover, tais passam a ndo ser diferenciais, mas sim pré-requisitos. Ha a necessidade
entdo de desenvolver vantagens competitivas distintas que para Aaker (2001) uma das
formas de isso fazer € construindo marcas fortes, pois estas vdo além dos atributos do
produto ou servico, chegando até a oferecer beneficios emocionais e de auto expressao.

Segundo Dinnie (2011) com a global competicdo para atrair turistas e
investimentos para cidades, 0s conceitos de estratégia de marca do mundo dos negdcios
corporativos vem sendo adaptado para o desenvolvimento das marcas de cidades.
Completando este raciocinio Kavaratzis e Ashworth (2006) defendem que o branding de
produtos pode ser utilizado também para cidades, sendo feitas adaptacdes, pelo fato de
os individuos entenderem os lugares da mesma forma que entendem as marcas, pois 0
posicionamento das cidades, paises e até regides na mente destes se da por associacdes,
imagens e percepgoes.

Cai (2002), define o Branding de Destinos como a selecdo de um “mix” de
elementos que buscam diferenciar e identificar um destino a partir de uma imagem
positiva. Kavaratzis (2009) considera ainda a multidimensionalidade dos conceitos do
branding de lugares e propde a integracdo de todos em um s6 modelo, pelo fato de todos
entender que a imagem de uma cidade é formada por tudo o que acontece ou é feito

nesta com capacidade de comunicar uma mensagem a respeito do lugar.
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E importante citar também a importancia dada por Kavaratzis (2009) a
participagdo das comunidades locais no refinamento da visdo e estratégias de marca das
cidades. A exemplo, o Rio de Janeiro & reconhecido por alguns consulados e
embaixadas internacionais como uma cidade para a qual é necessaria cautela para a
visita, dada a grande inseguranca existente.

O que responsabiliza e torna importante as necessidades de todos os
stakeholders envolvidos com os destinos turisticos, como: moradores e empresarios e
também o Estado. O Brasil tem contra si o fato de seus altos indices de violéncia
divulgarem uma marca pela qual os turistas, sobretudo os internacionais ndo possuem
seguranca.

Os eventos esportivos da década de 2010 deram ao pais grande projecao
internacional, valorizando sobremaneira a marca. No entanto, os problemas estruturais e
sobretudo os de seguranca publica dificultam a participacdo do pais no turismo
internacional.

Sendo assim, entende-se que o conceito do branding quando desenvolvido para
a atracdo e retencdo de turistas, imprime uma marca para a cidade, estimulando a
concorréncia entre destinos e impulsionando uma industria crescente. Tal pratica propde
— a partir da construcdo de marcas fortes para os destinos que vai além de simples
logomarcas, slogans ou campanhas publicitéarias - o desenvolvimento de um diferencial
competitivo que é elaborado pelo plano estratégico do destino turistico junto a todos os

seus stakeholders.

4 METODO

O presente trabalho consiste em uma pesquisa exploratoria, de abordagem
qualitativa. Trata-se de um debate conceitual em torno dos termos branding turistico e
branding territorial, se configurando resgate tedrico da literatura sobre a tematica
proposta. Para tanto, a analise apoiou-se nas pesquisas bibliograficas existentes em
livros e artigos disponiveis nas principais plataformas de indexacdo brasileiras e
estrangeiras, além de trabalhos de conclusdo de curso académicos e materiais

divulgados pela imprensa na ultima década.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXII Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sudeste — Belo Horizonte - MG — 7 a 9/6/2018

5 RESULTADOS E DISCUSSOES

Sobretudo nas ultimas décadas do século XX e inicio do século XXI, as grandes
metropoles tém investido em branding como modo de estimular o turismo e
desenvolver a economia local.

Com base no que pdde ser identificado na literatura levantada, sobre como os
conceitos de branding turistico e branding territorial. Admite-se que o primeiro €
voltado para a captacdo de turistas para as cidades e o segundo é mais especifico,
estimula um turismo que reconhece a cidade e suas simbologias. Embora néo sejam
concorrentes, ambos os conceitos atraem diferentes tipos de publicos e podem também,
se complementar.

O quadro 1 sistematiza as diferencas observadas entre os conceitos, destacando

0s principais autores, as aplicacdes dos conceitos e 0s contrapontos entre cada um.

Quadro 1 — Branding turistico x territorial

Branding turistico

Branding territorial

Principais autores Cooper; Hall; Wahab; Crampon; | Sakr; Dallabrida.
Rothfield.
Aplicagdes do | Turismo; sustentabilidade; | Imagem dos territérios;
conceito desenvolvimento econdmico; estilo | marca de territdrios.
de vida.
Contrapontos Entende que a imagem de uma | Busca a divulgacdo de uma

cidade é formada por tudo o que
acontece ou é feito nesta com
capacidade de comunicar uma
mensagem a respeito do lugar.
Abrange todas as atividades e
processos que aproximam 0S
compradores e 0s vendedores.
Possui ampla participacédo
segmento especifico da economia
(trade turistico), que contribui para
divulgar a imagem do lugar.
Participagdo do poder publico ao
inserir o0 turismo como vetor de
desenvolvimento de uma cidade.

identidade territorial.

Elaborado a partir do potencial
enddgeno do territorio.

S80 qualidades territoriais
divulgadas como peculiares ao
espaco territorial.

Ndo atende a um segmento

econdbmico  especifico, mas
pode gerar atratividade e
investimentos para 0
municipio.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2018.

Assim, conforme se pode verificar, o Branding territorial visa a promocao da

imagem da cidade no que diz respeito ao seu territério em si, de suas qualdades

territorias, enquanto o branding turistico engloba todos os fatores e atividades que

10
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envolve a cidade, desde de sua imagem territorial, até a gastronomia local, comunicando

uma mensagem completa sobre o local.

6 CONSIDERACOES FINAIS

Existem diferentes demandas por mudancas no mercado turistico nacional e
internacional. Tais mudancas s&o corroboradas por Buhalis (2000) para quem a
definicdo de branding turistico envolve muitos aspectos subjetivos relacionados aos
stakeholders envolvidos no Place Branding. A cidade como marca é afetada
diretamente pelo modo como a imprensa a caracteriza. Talvez a cidade seja o produto
mais sensivel as informacdes veiculadas na midia.

Um deles diz respeito aos aspectos econdmicos vinculados a possibilidade de
atracdo de turistas para a cidade e outro se refere ao modo como o Estado subsidia essas
acOes, oferecendo para as empresas de turismo condi¢bes objetivas de promocdo da
cidade. Como est4, o branding turistico da cidade tem se configurado como propaganda
enganosa, prejudicando a credibilidade de empresas que apostam no turismo como

possibilidade de desenvolvimento da cidade.
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