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Resumo

O turismo em Portugal, apesar dos condicionalismos evidentes do século XX relacionados
com a elevada concentracao territorial ao nivel do produto turistico, com a aposta num turismo
massificado e também devido & instabilidade nas formas de organizagéo e gestéo institucional, tem-
se afirmado como um dos principais motores da economia nacional. Nao obstante, tem-se assistido
a uma diversificacdo da oferta turistica que impde o estabelecimento de novas estratégias de
marketing no sentido de atrair e satisfazer publicos diversificados, caminhando-se de um turismo de
massas para um turismo de experiéncias. Fruto da diversificagdo e quantidade crescente do nimero
de destinos turisticos que tém apostado na segmentagéo, outras implicagdes, nomeadamente,
relativas a sua sustentabilidade, tém de ser levadas em consideragdo na agenda de todos os
intervenientes.

Assim, atendendo a importancia do marketing dos destinos turisticos, em particular no que
respeita a vertente da fidelizagéo, este trabalho de investiga¢do tem como propdsito contribuir para
o desenvolvimento concetual da marca associada aos destinos e da dimens@o emocional em torno
da relag&o turista/destino.

Tendo como territério o Parque Nacional da Peneda-Gerés (PNPG), o presente estudo tem
como constructos principais a experiéncia da marca do destino e do apego ao lugar, procurando
analisar as suas implicagdes em relagdo aos comportamentos pré-ambientais, as intengdes
comportamentais (de revisitar e de recomendar) e a satisfacdo do turista. Para tal, desenhou-se um
modelo concetual e estabeleceu-se um conjunto de hipéteses.

Em termos metodoldgicos, a opgéo incidiu num design de pesquisa descritivo através de
um inquérito por questionario aplicado aos turistas que pernoitaram nos alojamentos turisticos do
PNPG. A amostra foi ndo-probabilistica por conveniéncia, tendo-se obtido 507 questionarios validos.
Foi feita uma analise estatistica descritiva com recurso ao software SPSS que nos possibilitou tragar
o perfil do turista do PNPG, bem como uma analise multivariada com analise de equagdes
estruturais utilizando o software AMOS.

Os resultados, que corroboram a literatura existente, permitiram constatar que, apesar da
satisfagdo ndo ser suficiente para que os turistas criem lagos de apego ao lugar e consequentemente
fidelizacdo, a experiéncia da marca do destino, por sua vez, tem um papel relevante, exercendo
uma influéncia significativa com todos os construtos, podendo ser indutor de apego, conduzindo a
fidelizacdo dos turistas ao destino turistico.

Face aos resultados obtidos, consideramos importante que haja uma politica de marketing
territorial, concertada entre os varios intervenientes, em torno da marca ‘Gerés’ para a promogao e
desenvolvimento sustentavel do PNPG. Esta estratégia deve incidir nas experiéncias, uma vez que
as experiéncias de sucesso s@o consideradas Unicas € memoraveis pelos consumidores.
Simultaneamente a estas experiéncias pessoais, potenciam-se proveitos para a economia local e
nacional, decorrentes do turismo de natureza, assim como se criam e ou reforcam lagos para a
preservagdo do meio ambiente, através de comportamentos pré-ambientais reveladores de maior
consciencializagao sobre o patriménio natural.

Palavras-chave: Experiéncia da marca do destino, apego ao lugar, comportamentos

pré-ambientais, satisfagdo, intengbes comportamentais, marketing, Parque Nacional da Peneda-
Gerés.
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Abstract

Tourism in Portugal has asserted itself as one of the main motors of the national economy,
despite the evident constraints of the 20th century related to a) the high territorial concentration
regarding the touristic product; b) the focus on mass tourism; and c) the instability in the forms of
organization and institutional management. Nevertheless, we have witnessed a diversification of the
touristic offer, which imposes the establishment of new marketing strategies in order to attract and
satisfy diverse publics. Mass tourism is decreasing and, consequently, experience-based tourism is
becoming more and more popular. Due to the diversification and increasing number of tourist
destinations that have focused on segmentation, other implications, namely those related to their
sustainability, have to be taken into account in the agenda of all stakeholders.

Therefore, given the importance of the marketing of tourist destinations, in particular with
regard to loyalty, this research work is intended to contribute to the conceptual development of brand
destinations and of the emotional dimension around the relationship between tourist and destination.

Focusing on the Peneda-Gerés National Park (PGNP) territory, the present study has as its
main constructs destination brand experience and place attachment, aiming to analyse their
implications for pro-environmental behaviours, for behavioural intentions (to revisit and recommend),
and for the tourist’s satisfaction. For that reason, we have designed a conceptual model and
established a set of hypotheses.

In methodological terms, the option focused on a descriptive research design through a
questionnaire survey applied to tourists who stayed at least one night in the PGNP tourist
accommodation. The sample was non-probabilistic for convenience, and 507 valid questionnaires
were collected. A descriptive statistical analysis was carried out using the SPSS Statistics Software
Package, which enabled us to build the profile of the PGNP tourist, as well as a multivariate analysis
with a structural equations model using AMOS software.

The results, which corroborate the existing literature, showed that, although satisfaction is
not enough for tourists to build bonds of place attachment, and consequently engender loyalty among
them, destination brand experience has a relevant role, exerting a significant influence with all the
constructs, being able to be an inducer of attachment and finally inducing loyalty to the touristic
destination.

In view of the results obtained, we consider it is important that there is a territorial marketing
policy around the brand “Gerés”, agreed upon by the various stakeholders, for the promotion and
sustainable development of the PGNP. This strategy should focus on the experiences, as successful
experiences are considered unique and memorable by consumers. Simultaneously with these
personal experiences, benefits for the local and national economy resulting from nature tourism are
boosted, and bonds for the preservation of the environment are created / reinforced through pro-
environmental behaviours that reveal greater awareness of the natural heritage.

Keywords: Destination brand experience, place attachment, pro-environmental behaviours,
satisfaction, behavioural intentions, marketing, Peneda-Gerés National Park.
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Introducgao

Na parte introdutéria do trabalho, fazemos uma breve contextualizagéo (tema e territorio)
do nosso estudo (a) identificando, de seguida, o problema, a questdo de investigagdo e os
objetivos que Ihe estao inerentes (b), bem como a apresentagdo de uma nota metodoldgica (c).
Por Ultimo, apresentamos 0 modo como organizamos o presente trabalho escrito (d).
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A) Tema e objeto de estudo

Ao longo dos tempos, o setor do turismo tem-se tornado relevante para Portugal devido a
sua posicao geografica sobretudo devido a sua extensa faixa costeira e ao facto de usufruir de um
clima mediterranico, moderado pela influéncia do Atlantico que se tem mostrado um atrativo para
turistas nacionais e estrangeiros. No entanto, para além dessa extensa faixa costeira, Portugal
tem apostado noutros espagos, nomeadamente, regides do interior e zona fronteiriga,
respondendo a diversidade turistica 0 que, em Ultima anélise, tem permitido ao pais o seu
desenvolvimento, em particular, o econémico, como revelam os dados da balanga turistica do
anuario das estatisticas do turismo, atingindo em 2015 um saldo positivo de 7.839 milhdes de
euros, valores que representam mais do dobro do ano de 2005 (3.744 milhGes de euros) (Travel
Bl, 2015).

Por conseguinte, o turismo € um dos setores mais importantes da economia portuguesa,
com um peso significativo na economia global nacional (Turismo de Portugal, 2017), sendo
considerado o “novo tigre da economia portuguesa” (Costa, 2017). A comprovar essa afirmacao
estdo dados estatisticos: em 2016 o saldo da balanga turistica portuguesa foi de 8,8 mil milhdes
de euros, tendo registado um aumento de 12,7% face a 2015. De acordo com o Banco de Portugal,
as receitas do turismo em Portugal aumentaram de forma sustentada entre os anos de 2012 a
2016, tendo-se verificado um crescimento médio anual de 10,2% (AICEP, 2017). Em 2016, as
receitas provenientes do setor do turismo atingiram perto de 12,7 mil milhdes de euros (valor que
representou cerca de 16,7% do total das exportagdes portuguesas de bens e servigos), registando
um aumento significativo de 10,7% face ao ano de 2015. Os principais mercados geradores de
receitas de turismo para Portugal, em 2016, foram a Franga (com 18% do total), o Reino Unido
(17,9%), a Espanha (12,9%), a Alemanha (11,7%) e os EUA (4,7%), que concentraram 65,1% do
total (AICEP, 2017). Em termos de dormidas de estrangeiros, verificou-se igualmente um
crescimento sustentado ao longo dos Ultimos cinco anos, alcangando cerca de 38,3 milhdes em
2016 (+11,4% face ao ano anterior). Para além disso, em 2015, Portugal ocupava a 26.° posi¢ao
do mercado mundial (9.2 posi¢do da UE) em termos de receitas de turismo e 0 34.° mercado recetor
de turistas, tendo sido registado 10,1 milhdes de chegadas (UN — World Tourism Barometer,
janeiro, 2017).

De acordo com a legislagéo, o turismo é um “fator estratégico de desenvolvimento da
economia portuguesa e esta fortemente empenhado na criagéo e consolidagdo de estruturas
publicas fortes, modernas e dinamicas, preparadas para responder aos desafios que o turismo
enfrenta” (Predmbulo do Decreto — Lei n.° 67/ 2008, de 10 de abril). No entanto, o fenémeno do

turismo em Portugal, sobretudo no século XX, tem registado grandes desequilibrios,

2



Introducéo

nomeadamente, o facto de existir uma elevada concentragédo ao nivel do produto turistico, dos
destinos, das origens dos mercados e mesmo das receitas. Um dos desafios do turismo para o
século XXI, em Portugal, € o da diversificagdo da oferta turistica (Cunha, 2013). Por outro lado,
tem-se assistido a alguma instabilidade nas formas de organizacdo e gestdo da administragao
publica do turismo, que se tem encaminhado no sentido de uma concentragdo de estruturas,
‘sendo que, talvez, a medida mais visivel desta realidade tenha sido a criagdo do Turismo de
Portugal, em 2007” (Amorim, 2013, p. 72), aspeto que tem contribuido para a diversificagdo que
Cunha (2013) defende.

Como refere Cunha (2013), o desenvolvimento sustentado e a competitividade de um
destino turistico s6 podem ser assegurados se este for dotado de um leque diverso de ofertas e
se criar um sistema de relagdes que garanta o seu funcionamento equilibrado. Efetivamente, nao
é hoje suficiente uma bela paisagem ou alojamento de qualidade para transformar uma zona num
destino turistico. A fim de “garantir uma atividade econémica consistente e duradoura sé&o
necessarias infraestruturas e todo um conjunto de equipamentos, servicos e organizagao que
atraiam visitantes e lhes proporcionem condi¢des de permanéncia capazes de darem resposta as
motivagOes da sua deslocagéo e as necessidades que lhe estdo associadas” (Cunha, 2013, p.
180). Importa, pois, que um destino turistico possua os “diversos tipos de oferta que garantem a
satisfagdo! das necessidades predominantes do segmento da clientela que visa captar” (idem).

Neste momento ha um Unico organismo central, responsavel pela politica de turismo
nacional, o ‘Turismo de Portugal, I. P.’, que tem sido sinal de estabilidade das estruturas da
administragdo publica do turismo, com cinco areas regionais (Turismo do Porto e Norte de
Portugal, Turismo Centro de Portugal, Entidade Regional de Turismo da Regido de Lisboa,
Turismo do Alentejo, Regido de Turismo do Algarve) correspondente a cada uma das unidades da
NUTS Il - Norte, Centro, Lisboa e Vale do Tejo, Alentejo e Algarve. Cada entidade regional tem
como missdo valorizar e desenvolver as potencialidades turisticas da respetiva area regional de
turismo, bem como a gestdo integrada dos destinos no quadro do desenvolvimento turistico
regional (Lei n.° 33/2013, de 16 de maio). O referido diploma legal ndo se aplica as regides
autonomas dos Agores e da Madeira sendo que os arquipélagos atlanticos estao sob tutela das
respetivas Secretarias Regionais da Energia, Ambiente e Turismo (Agores) e da Economia,
Turismo e Cultura (Madeira) que tem por misséo definir, coordenar, executar e avaliar a politica

regional nos diversos setores da economia, em particular, no turismo.

1 A satisfagdo € um conceito que ganhou grande relevéncia sobretudo a partir da segunda metade do século XX, suscitando
atenc&o por parte de investigadores e de gestores ligados as atividades econdmicas. Nos dias que correm, a satisfagéo do cliente
esta no centro da atividade econémica e a sua relevancia aumenta com a competitividade dos mercados (Vilares e Coelho, 2011).
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O crescimento do turismo também esté associado ao aumento do numero de destinos e
a sua diversificagéo, a fim de atrair varios tipos de turistas, facto que veio reforgar a concorréncia
e competicdo entre destinos. Neste sentido, tal como as empresas que atualmente se preocupam
em fidelizar o consumidor com estratégias de marketing, hoje em dia, devido a quantidade de
destinos turisticos, cada um procura desenvolver-se, apostar na qualidade, causando uma
impress&o positiva, associada a um forte grau de satisfagdo, com vista também a fidelizar o turista
ao destino.

De acordo com Silva (2015, p. 62), “o comportamento de compra do consumidor assume
um papel central na estratégia de marketing de qualquer organizag&o,”, sendo “por isso,
fundamental que a organizagdo conhega os consumidores, atuais e potenciais, seus
comportamentos, atitudes e processos de escolha, para que possa adequar as suas atividades e
responder positivamente as solicitagdes dos mercados onde opera”.

Atualmente, torna-se essencial para o sucesso das empresas turisticas, dos destinos
turisticos e das préprias comunidades locais o interesse e a compreensao do consumo dos
produtos turisticos (Crouch, Perdue, Timmermans e Uysal, 2004), uma vez que esse
conhecimento pode potencializar a fidelizagdo do turista ao local.

O turista € um consumidor e o proprio destino turistico passou a ser considerado um
produto/servigo (Echtner e Ritchie, 1993). Porém, um destino € mais que um produto ou o
somatorio dos seus produtos, é antes o espacgo fisico onde o turismo tem lugar, onde as
comunidades vivem e trabalham e esta imbuido com simbolos e imagens de cultura e historia
(Cooper e Hall, 2008).

De acordo com Gremler e Brown (1999), dificilmente qualquer empresa consegue
sobreviver se ndo conseguir assegurar uma base de clientes leais que a suportem. O mesmo
acontece no ambito dos destinos turisticos. A crescente concorréncia do mercado turistico e o
reconhecimento do papel dos clientes leais contribuiram para que os visitantes de repeticao se
tornassem um fator critico para a investigacéo, para a gestdo e para o marketing dos destinos
(Lee, 2003, in Yuksel, Yuksel e Bilim, 2010). E, pois, importante assegurar um fluxo regular de
visitantes que permita o desenvolvimento consistente do destino. Chen e Tsai (2007) consideram
que a questdo central para assegurar o desenvolvimento de um destino em termos turisticos,
reside em saber como fazer que os turistas revisitem e/ou recomendem o destino. O
desenvolvimento sustentavel de um destino exige que o destino consiga atrair turistas, mas
também tenha a capacidade de reter e fidelizar clientes. Esta tarefa passa, necessariamente, pela

criagao e reforgo da relagéo turista/destino visto que “a retengéo e a fidelizagao funcionam como
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uma “almofada” capaz de garantir seguranca e estabilidade minimas, aos agentes econoémicos do
setor e sustentabilidade aos destinos” (Silva, 2015, p.3).

Neste contexto, importa estudar os fatores que possam contribuir para a retengéo e
fidelizagao dos turistas de um destino turistico. Assim, pretende-se, com a presente investigagao,
aprofundar a compreens&o e a relacédo entre constructos?, nomeadamente, a experiéncia da marca
do destino e 0 apego ao lugar, a satisfagdo, os comportamentos pré-ambientais e as intencdes
comportamentais futuras de recomendar e fidelizar os turistas a um determinado destino turistico,
o Parque Nacional da Peneda-Gerés.

Nesse sentido, iremos, através de um vasto suporte bibliografico, caracterizar os
constructos subjacentes a esta investigacao, procurando desconstrui-los para se ter melhor
percecao.

Devido a crescente concorréncia do mercado turistico, atualmente, muitos destinos
turisticos procuram criar estratégias de marketing que passam por associar os destinos a marcas,
aspeto que ja esta enraizados nos produtos (Kotler e Armstrong, 2012).

Por ser bastante complexo e multidimensional, o conceito de marca torna-se dificil de
concetualizar, motivo pelo qual j& varios autores o tentaram definir e delimitar existindo, por isso,
varias perspetivas sobre este conceito. De acordo com Aaker (1997, p. 347), “a marca € um nome
e/ou simbolo distinto, como um logotipo, marca registada ou desenho de embalagem, utilizado
para identificar produtos ou servigos de um fabricante ou grupo de fabricantes e para diferenciar
aqueles produtos ou servigos dos da concorréncia”. Para além disso, a marca assinala ao cliente
a fonte do produto, protegendo tanto o consumidor como o fabricante da sua concorréncia, a qual
poderia tentar proporcionar produtos de aparéncia idéntica. Farquhar (1989) acrescenta que a
marca consegue incrementar valor a um produto, mais além do seu valor funcional. Kotler e
Gertner (2002) definem marca como um nome, termo, signo, simbolo ou design ou mesmo a
combinagéo de todos eles, que identifica o fabricante ou o vendedor de um produto ou servigo e
os diferencia dos concorrentes. Berry e Parasuraman (1992) explicam que a marca confere a
organizagdo uma capacidade estratégica, que permite diferenciar, personalizar e identificar um
produto ou servico. Segundo Kotler e Armstrong (2012) “brand names help consumers identify
products that might benefit them. Brands also say something about product quality and consistency
— buyers who always buy the same brand know that they will get the same features, benefits, and

quality each time they buy. Branding also gives the seller several advantages” (p. 232).

2 Proveniente do termo inglés construct.
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Kotler e Gertner (2002) consideram que como as carateristicas dos produtos podem ser
faciimente reproduzidas, as marcas surgem como uma ferramenta para a diferenciagao entre
produtos/servigcos. Os consumidores veem uma marca como uma parte importante de um produto,
sendo que esta pode agregar valor a um produto. Os clientes atribuem significados as marcas e
desenvolvem relagdes com as marcas. As marcas tém um significado “muito superior aos atributos
fisicos de um produto, como por exemplo a Coca-Cola” (Kotler e Armstrong, 2012, p. 231)3. Por
conseguinte, uma marca traduz um conjunto de atributos e beneficios que propde ao publico a que
se dirige, possuindo uma identidade prépria: “Coca-Cola € juventude; Benetton é cor, Nestlé é
saude alimentar, Mitsubishi é qualidade japonesa; Cruz Vermelha é paz na guerra” (Filipe, 2010,
p. 13).

De entre as varias definicdes sobre o conceito, hé caracteristicas que sao intrinsecas a
todas, nomeadamente, ser um instrumento composto por duas partes: uma que pode ser escrita
ou pronunciada (0 nome da marca) e outra que pode ser reconhecida através de um simbolo, sinal
ou design, mas que n&o pode ser pronunciada (o distintivo da marca) (Valls, 1992).

As marcas tém vindo a ganhar importancia, pois séo consideradas cada vez mais como o
ativo* mais valioso das organizagOes e, assim, tem captado de forma crescente a atengao dos
profissionais de marketing. Este ativo tem o papel fulcral de se diferenciar na mente do consumidor,
sendo sinais de competitividade e de permanéncia no mercado (Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionisio
e Rodrigues, 2009).

Atualmente, a marca passa a ser o ponto de referéncia para a decisdo de escolha dos
consumidores. As marcas diferenciam produtos e representam uma promessa de valor. As marcas
incitam a crencgas, evocam emogdes e comportamentos rapidos. As marcas tém valor social e
emocional para os utilizadores, tem personalidade e “falam” para o potencial consumidor,

aumentando a utilidade percebida e a conveniéncia de um produto. As marcas tém a capacidade

3 Kotler e Armstrong (2012) ddo o exemplo de um estudo sobre um teste de gosto de Coca-Cola versus Pepsi: 67 individuos foram
conectados a maquinas de monitorizagdo de ondas cerebrais enquanto consumiam ambos os produtos. Quando os refrigerantes
ndo foram marcados, as preferéncias dos consumidores eram divididas (50/50). Quando as marcas foram identificadas, as
preferéncias dos sujeitos recairam sobre a Coca-Cola em detrimento da Pepsi de 75% a 25%. Ao beber da marca Coca-Cola, as
areas cerebrais que se acendem foram as associadas ao controle cognitivo e @ memoéria - um lugar onde os conceitos de cultura
s&o0 armazenados. Isso néo aconteceu tanto ao beber a Pepsi. Porqué? De acordo com um estrategista de uma marca, é por causa
da imagem de marca de longa data da Coca-Cola - a garrafa de contorno de quase 100 anos e a letra cursiva e a sua associagao
com imagens icénicas que variam desde os ursos polares ao Pai Natal. Por sua vez, a imagem da Pepsi néo esta ainda tao
profundamente enraizada. A conclusao desse estudo refere que a preferéncia do consumidor ndo é baseada apenas no gosto,
sendo que a marca iconica da Coca-Cola parece fazer a diferenga.

4 Repare-se no caso de empresas como a Google ou da Amazon em que o seu valor de mercado ndo advém de ativos fisicos. O
seu valor advém de ativos intangiveis que, expressos através da marca, representam o seu valor (brand equity) traduzindo-se na
capacidade de aumentar as vendas, pregos e margens. Por isso, para medir o verdadeiro valor de uma marca, tem que se ter em
consideracéo a notoriedade e a imagem “como o resultado das a¢des de comunicagéo na mente dos publicos-alvo” (Filipe, 2010,
p. 13).
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de adicionar ou subtrair o valor percebido de um produto. Os consumidores esperam pagar pregos
mais baixos para produtos sem marca ou para pessoas, enquanto pagam mais por marcas
prestigiadas ou pessoas com formagao valorizada socialmente. As marcas possuem patrimonio
para clientes e investidores. O patrimdnio da marca “traduz-se em preferéncia, lealdade e ganhos
financeiros do cliente, sendo que foi apontado para incluir muitas dimensdes, como desempenho,
imagem social, valor, confiabilidade e identificagdo” (Kotler e Gertner, 2002, p. 250).

Resumidamente, na economia, a marca é hoje um ativo extremamente importante para as
organizagdes, assumindo-se que possui valor e um conjunto de caracteristicas que permitem ser
identificadas através do seu nome sendo que a forga de um nome, em marketing, favorece o
produto ou servigo que Ihe esta associado.

Nas ultimas décadas tem havido uma grande quantidade de estudos sobre a marca
aplicada ao marketing, nomeadamente imagem da marca (Brand Image) (Aaker, 1991; Keller,
1993), identidade da marca (Brand Identity) (Kapferer, 1998; Aaker e Joachimsthaler, 2000),
equidade da marca baseada no cliente (Customer-Based brand Equity) (Aaker, 1991; Keller,
1993), personalidade da marca (Brand Personality) (Aaker, 1997) e experiéncia da marca (Brand
Experience) (Brakus, Schmitt e Zarantonello, 2009).

Também nas Ultimas décadas o conceito da marca tem sido aplicado ao turismo, nas suas
variadas vertentes, nomeadamente, imagem (de marca) do destino (Destination Image) (Lawson
e Baud-Bovy, 1977; Crompton, 1979), identidade (da marca) do destino (Destination Brand
Identity) (Cai, 2002; Morgan e Pritchard, 2004; Govers e Go, 2004), equidade (da marca) baseada
no turista de um destino (Consumer-Based Brand Equity for a Destination) (Kim e Kim, 2005;
Konecnik e Gartner, 2007; Boo, Busser e Baloglu, 2009), personalidade (da marca) do destino
(Destination Brand Personality) (Ekinci e Hosany, 2006; Murphy, Benckendorff e Moscardo, 2007a)
e experiéncia (da marca) do destino (Destination Brand Experience) (Barnes, Mattsson e
Serensen, 2014). Também ha um conjunto de estudos que procuram relacionar essas varias
vertentes do conceito afirmando que quanto maior for essa relagado, mais impacto ha no turismo
(Barnes et al., 2014; Deng e Li, 2014; Nicolau e Mas, 2014; Stepchenkova e Li, 2014).

Considerando que os turistas veem as suas viagens como uma experiéncia global, algo
memoravel, aspeto que podera ser condicionante no sentido de revisitar e/ou recomendar o
destino turistico e atendendo que o constructo experiéncia da marca do destino carece de
investigagdo no @mbito do turismod, iremos procurar analisar de que forma influencia a relagao

entre destino-turista, aspeto que determinou a escolha deste constructo.

5 Neste momento apenas existe um estudo sobre o constructo experiéncia da marca do destino aplicado ao turismo, realizado por
Barnes et al. (2014), que readaptou uma escala existente de Brakus et al. (2009) (que a tinha aplicado ao marketing).
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Por conseguinte, no dominio do turismo, e mais concretamente dos destinos turisticos, as
marcas ja surgem associadas aos mais diversos destinos, havendo alguma literatura nessa area,
nomeadamente marca associada a paises® como Grécia (Kladou, Kavaratzis, Rigopoulou e
Salonika, 2016), Nova Zelandia (Kaefer, 2014), Cabo Verde (Santos, 2014), México (Echeverri,
Estay-Niculcar, Herrera e Santamaria, 2013), Brasil (Castro e Giraldi, 2012), Jamaica
(Consoli, 1999, citado por Kotler e Gertner, 2002); cidades como Hong Kong (Chan, Peters e
Marafa, 2015), Roma (Kladou e Kehagias, 2014), Malmd e Lund, na Suécia (Barnes et al., 2014),
Lisboa (Paulo, 2013), Santiago de Compostela (Pereira, 2013a), Nova lorque (Bendel, 2011); ou
mesmo regides como, Parque Nacional de Karijini, na Australia (Moore, Rodger e Taplin, 2017)
Lolland-Falster, na Dinamarca (Barnes et al., 2014) ou Madeira (Alves, Costa e Salazar, 2013).

Em Portugal, o nome de muitas cidades que possuem um prestigiado patrimonio cultural
e historico’ pode ser capitalizada como marca. S&o disso exemplo Lisboa (com o Mosteiro dos
Jeronimos e a Torre de Belém) e Porto (com a Torre dos Clérigos e a Livraria Lello).

No caso do territdrio da presente investigagédo, o Parque Nacional da Peneda-Gerés,
doravante designado por PNPG, o nome “Gerés” possui também uma identidade fisica, psicolégica
e cultural prépria. O nome, o caracter e personalidade da marca, os seus valores fundamentais,
estao presentes ao longo da sua vida e da sua histéria (Vilaga, 2013).

O PNPG ¢ a unica area protegida em Portugal com a tipologia de ‘Parque nacional’.
Localizado no extremo nordeste do Minho, estende-se até Tras-os-Montes, desde as terras
da Serra da Peneda, Soajo, Amarela até a Serra do Gerés, assumindo uma forma de ferradura.
Abrange uma area de 703 quilémetros quadrados repleto de “clear lakes, boulder-strewn peaks,
dramatic valleys and oak and pine forests. Throughout the park visitors can find over 100 granite
villages, which remain relatively untouched since the 12th century. Adventure-seekers can hike,
kayak and raft surrounded by the beautiful natural landscape” (Huffpost, 2014, s.p.). Gerés &
sinonimo de montanha, de natureza quase em estado puro, de ambiente e de ecologia. Gerés &,
por isso, também uma marca com forca e identidade préprias, capaz de capitalizar os produtos de
turismo de natureza que possui como, por exemplo, a escalada, 0 montanhismo, a observagédo da

fauna e flora, o campismo, a Geira Romana, o turismo em espago rural, entre outros (Vilaga, 2013).

6 Note-se também que nalguns casos ha paises que deliberadamente associam o nome do seu pais a produtos: “os produtos com
uma etiqueta "Made in Germany", "Made in Switzerland" ou "Made in Japan" s&o comumente considerados de alta qualidade,
devido a reputagdo desses paises como principais fabricantes e exportadores mundiais. Ao mesmo tempo, os rétulos "Made in
Suriname" ou "Made in Myanmar" podem suscitar dividas sobre a qualidade dos produtos devido ao baixo patriménio da marca
do pais” (Kotler e Gertner, 2002, p. 251); o mesmo j& acontece em Portugal como evidenciam estudos de Filipe (2010), Pereira,
Correia e Schutz (2015) e Negalha (2015).

7 Algumas cidades ganharam maior notoriedade apds a sua classificagdo a Patriménio Mundial pela UNESCO quer pelo seu
patriménio histérico material, quer imaterial.
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De ressalvar que em termos de estratégia turistica, o turismo de natureza é um produto
de suma importancia para o desenvolvimento da regido Norte em que “as suas areas protegidas,
galardoadas com a Carta Europeia de Turismo Sustentavel pela Federacdo de Parques Nacionais
e Naturais da Europa, constituem a sua base fundamental” (Turismo do Porto e Norte de Portugal,
2016, p. 25). Aliada a essa politica estratégica, a regiao de Turismo do Porto e Norte de Portugal
estabeleceu que uma das linhas do Plano de Agédo e Orgamento Porto e Norte de Portugal, 2017
deve incidir na qualificagdo da oferta turistica, nomeadamente, na qualidade do servigo e na
experiéncia turistica, cujos objetivos s&o: “diminuir a sazonalidade; melhorar o desempenho dos
setores turisticos, promover a complementaridade entre produtos e servigos, aumentar os niveis
de competitividade da regido, promover o estabelecimento de sinergias entre os agentes
economicos da regido e contribuir para a dinamizagao da economia regional” (Turismo do Porto e
Norte de Portugal, 2016, p. 16).

As experiéncias pessoais e a interagao social constituem as dimensdes fundamentais que
contribuem para que a pessoa atribua significado especial a um determinado espago e que o
transforme e assuma como parte da sua prépria identidade (Rubinstein e Parmelee, 1992).

Uma das outras formas de estreitar a relagdo destino-turista pode ser através do apego
ao lugar. O apego ao lugar tem sido amplamente estudado no &mbito das atividades de recreagao
e lazer, dos recursos naturais, nas relagdes de vizinhanca e na ligag&o a bens iméveis (Kyle,
Graefe, Manning e Bacon, 2004a); Kyle, Graefe e Manning, 2005; Scannell e Gifford, 2010; Hidalgo
e Hernandez, 2001; Jorgensen e Stedman, 2001). Este contructo de apego ao lugar tem sido um
conceito central em diversos estudos geograficos e ambientais (Kaltenborn e Williams, 2002;
Walker e Ryan, 2008). De facto, ja varios investigadores tém explorado uma nova forma de
valorizagdo dos recursos naturais (Manzo, 2003), que representa os valores que as pessoas
associam com lugares e paisagens (Raymond, Brown e Robinson, 2011 e Williams e Patterson,
1996) e as ligacdes emocionais que as pessoas formam com eles (Williams e Vaske, 2003).
Apesar de ainda escassos estudos, no ambito da literatura do turismo, nos ultimos anos tém
surgido algumas publicagbes, onde o conceito é abordado no contexto da atividade turistica
(Brocato, 2006; Yuksel et al., 2010; Prayag e Ryan, 2012; Tsai, 2012; Chen e Phou, 2013; Veasna,
Wu e Huang, 2013; Santos, 2015; Silva, 2015). A competitividade entre os destinos turisticos
ambientais gera a emergente necessidade de encontrar estratégias diferenciadas que tenham o
propdsito de encantar e reter seus visitantes (Prester, Rohrmann e Schellhammer, 1987). A
satisfacdo do cliente, a sua fidelizagdo e o desenvolvimento do apego ao lugar formam uma

simbiose solida na busca da promogao de um destino turistico.
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Os destinos sao “lugares que apresentam um conjunto de caracteristicas fisicas, naturais,
sociais, culturais e logisticas que atraem e podem prender os visitantes através do conjunto de
servigos, experiéncias e emogdes que lhes proporcionam” (Silva, 2015, p. 6), bem como promover
comportamentos pro-ambientais.

Nas ultimas décadas tem havido uma crescente consciencializagao relativa aos problemas
com o meio ambiente, a qual Halpenny (2006) denomina de consciéncia ambiental, por causa da
massificacdo do turismo fazendo com que haja uma sobrecarrega nos destinos turisticos em
determinadas épocas do ano. A par dessa consciéncia, a partir da década de 1980, registou-se
uma proliferagao do turismo de natureza e do turismo em espaco rural (Silva, 2011). No entanto,
segundo Halpenny (2006), a distancia que existe entre a consciéncia ambiental e a mobilizagéo
de comportamentos para a preservagao e melhoria do ambiente ainda é grande, sendo 0 caminho
a percorrer para que se estimulem comportamentos pro-ambientais muito longo.

Por conseguinte, este trabalho de investigagdo emprega varios conceitos, enquanto
constructos autbnomos, com intuito de compreender as relagdes entre eles, alargar e aprofundar
o conhecimento sobre o papel desses constructos na tomada de decisdo dos turistas face a
escolha do destino turistico de férias, e analisar se a relagao entre os turistas e os destinos
condicionam o comportamento futuro dos primeiros.

Pretendemos dar um contributo, em particular, aos decisores institucionais, as entidades
gestoras do PNPG e aos agentes econdmicos, e, em geral a regido PNPG, nomeadamente, no
sentido de analisar a importancia desses constructos para um destino turistico, neste caso de uma
area protegida como o PNPG, isto porque, se a experiéncia da marca do destino e o0 apego ao
lugar forem fatores que influenciem comportamentos e decisbes dos turistas num eventual
regresso ou num simples “passa a palavra® no sentido de recomendar o destino, as entidades
envolvidas na promogdo e desenvolvimento da marca PNPG devem ter esses fatores em
consideracdo na definicdo das orientagdes estratégicas para o turismo da regido. O consumo
turistico tem sido visto como uma procura de revalorizagdo da vida, felicidade e paraiso e,
consequentemente, pela procura de experiéncias auténticas (Silva, 2011). No entanto, para que
tal acontega é importante que haja uma transmiss@o aos turistas no sentido da adogéo de
determinados comportamentos a ter em conta com vista a preservagao do ambiente, para que 0s
destinos turisticos se mantenham conservados e possam ser sempre apreciados.

De acordo com Silva (2015, p. 8) “os agentes econdmicos do setor dotados de informagéo
pertinente sobre os fatores suscetiveis de induzir a criagdo de lagos funcionais e afetivos com os
lugares e a regido, conhecendo as expectativas e desejos dos consumidores devem desenhar

estratégias convergentes com essas expectativas, com vista ao reforgo desses vinculos, €
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incorpora-las e valoriza-las nas suas estratégias de gestéo do destino e de marketing territorial”.
Para além disso, € uma forma de, através do desenvolvimento de um conjunto de estratégias de
marketing, o destino turistico poder assegurar uma posi¢édo solida no mercado competitivo no que

respeita a atragao de turistas (Beerli e Martin, 2004).

B) Problema, questéo e objetivos de investigagao

De acordo com Firmino (2007), os destinos turisticos tém que melhorar os seus
indicadores de qualidade, focando a importancia da prote¢édo da cultura e patriménio, combate a
saturacao turistica e a fidelizagdo e satisfagdo dos clientes, entre outros fatores. Considerando
que € importante a promocé&o da fidelizagdo do turista em relagdo a um destino, atendendo que a
analise incide sobre o fendomeno de um determinado destino turistico, estabelecemos um conjunto
de opgdes metodoldgicas que consideramos mais ajustadas ao nosso desenho de investigagéo,
estruturado em diferentes etapas, seguindo uma sequéncia logica (Pizam, 1994).

Assim, elaboramos um modelo concetual que ira ser testado com um enquadramento

tedrico subjacente para dar resposta a questdo de investigagéo:

Que implicagbes desempenham a experiéncia da marca do destino e o
apego ao lugar relativamente aos comportamentos pré-ambientais, as intengées
comportamentais (revisitar e recomendar) e a satisfacdo em relagdo a uma area

protegida como o Parque Nacional da Peneda-Gerés?

A presente investigagdo tem como principais constructos a experiéncia da marca do
destino e 0 apego ao lugar. Por isso, o objetivo do presente estudo é avaliar como é que num
destino turistico, como o caso do PNPG, através da experiéncia da marca do destino e do apego
ao lugar podem levar a satisfacdo, a comportamentos pro-ambientais e, sobretudo, conduzir a
visitas mais regulares e a recomendagdes positivas sobre a regiao.

Para o efeito, utiliza-se a modelagéo de equagdes estruturais que correlaciona esses cinco
constructos, procurando analisar as interagbes e conexdes entre constructos e alargar e
aprofundar o conhecimento atual sobre a relagéo turista/destino, raramente utilizadas, no ambito
de estudos do turismo. Atende-se ao facto que o constructo da experiéncia da marca do destino
ainda pouco estudada no @mbito do turismo, carece de maior investigagéo.

De facto, o caracter inovador da presente investigacdo prende-se com a relagdo entre
constructos ainda muito pouco abordados (experiéncia da marca do destino) em articulagdo com
alguns que ja estdo a ser alvo de abordagem ainda que escassa (apego ao lugar e

comportamentos pro-ambientais), em articulagdo com conceitos tradicionalmente utilizados em
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modelos de comportamento do consumidor e que, recentemente, tem registado aplicagdes na area
do turismo (satisfagéo, intengdes comportamentais de revisitar e recomendar) (Baker e Crompton,
2000; Barnes et al., 2014; del Bosque e Martin, 2008; Chen e Tsai, 2007; Chen e Phou, 2013; Chi
e Qu, 2008; Oppermann, 2000).

Definida a questéo de investigacao inicial, foram estabelecidos um conjunto de objetivos

a fim de contribuir para a sua resolugéo, que seguidamente explicitamos.

Objetivos Gerais

- Aprofundar a compreensao sobre o papel dos constructos de experiéncia da marca do
destino e apego ao lugar, analisando a sua influéncia na formacao da relagao turista/destino, no
ambito da satisfagdo, comportamentos pré-ambientais e intengdes comportamentais (de regresso
e na disponibilidade para recomendar junto de familiares e amigos);

- Testar escalas validadas noutros estudos, no contexto de um destino turistico especifico
como € o caso da area protegida do PNPG, contribuindo, assim, para o avango na investigagéo
nos dominios do turismo e do marketing dos destinos turisticos;

- Inferir resultados que auxiliem os decisores institucionais, os gestores do destino e os
agentes econdmicos (entidades promotoras da regido) na tomada de decisdes para uma melhor

definicao de estratégias.

Objetivos Especificos

- Caracterizar o papel da experiéncia da marca do destino do PNPG em relagédo a
satisfacdo, apego ao lugar, comportamentos pré-ambientais e intengdes comportamentais;

- Caracterizar o papel do apego ao lugar em relagéo aos comportamentos pré-ambientais
e intengdes comportamentais;

- Caracterizar o papel da satisfagdo com os comportamentos pro-ambientais e intencdes
comportamentais e a criagdo e/ou consolidagao de lagos emocionais entre os turistas e os destinos
(apego ao lugar);

- Tracar o perfil do turista do PNPG;

- Analisar a imagem e a qualidade dos servigos percecionados pelo turista;

- Aferir se as expectativas do turista, que experiencia a regido, foram positivas face a
imagem preconcebida;

- [dentificar os atributos da imagem que mais influenciam a satisfagao dos turistas;

- Conhecer as principais atividades realizadas pelos turistas no PNPG;

- Apontar as principais razdes do turista na escolha do PNPG como destino turistico.
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C) Nota metodoldgica

Tendo em ateng@o aos constructos, as escalas e aos objetivos propostos, optamos por
enveredar por um design de pesquisa quantitativo do tipo descritivo. Definimos um desenho de
investigacdo, estruturado em diferentes etapas, que segue uma sequéncia légica de acordo com
Pizam (1994) e Tuckman (2005).

Sendo do nosso interesse analisar o turismo do PNPG do ponto de vista da procura,
analisando o comportamento do turista, estabeleceu-se como método de pesquisa de recolha de
dados o inquérito por questionario. Dessa forma, elaborou-se o instrumento de recolha de dados,
de acordo com os objetivos do estudo e as hipdteses formuladas, sendo este, maioritariamente,
estruturado por itens de resposta fechada.

Sendo o publico-alvo o turista que pernoita nas unidades de alojamento dentro dos limites
do PNPG, a amostra é do tipo ndo-probabilistica por conveniéncia. Para a concretizagao do estudo
empirico, foi solicitada a colaboracdo dos rececionistas das unidades de alojamento local e
empreendimentos turisticos para a entrega do questionario tendo, a maioria, aderido a proposta.

Apos a recolha de dados procedeu-se a codificagao e validagao dos questionarios. Estes
foram alvo de anélise e tratamento com recurso ao software SPSS (Statistical Package for the
Social Sciences), para uma andlise estatistica descritiva, e no modulo AMOS (Analysis of Moment
Structures) desse mesmo soffware, para uma analise multivariada que nos permitiu testar as

hipéteses formuladas.

D) Organizagao do trabalho

Para uma adequada apresentagé@o deste trabalho, suportamo-nos das sugestdes para
estruturagao da escrita propostas por Azevedo (2004) e seguimos o estilo proposto pela American
Psychological Association. Com a Introdugao pretendemos explicitar a tematica, a questéo, os
objetivos e metodologia adotada na investigagédo, bem como a organizagéo da tese. O corpo do
trabalho € constituido por cinco capitulos dedicados ao estado da arte, metodologia da
investigacdo e andlise e discussdo dos resultados decorrentes da investigacdo efetuada que
descrevemos seguidamente.

No Capitulo 1, Evolugao do turismo: do consumo de massas ao consumo de
experiéncias, é feita uma analise ao conceito de marketing com especial incidéncia nos conceitos
de marketing experiencial e marketing territorial. Reflete-se sobre as principais tendéncias
evolutivas da atividade turistica, nomeadamente, mudanga comportamental do turista consumidor
indiferenciado a consumidor de experiéncias, sobre o papel do turismo e a imagem (e seus

atributos) do destino turistico. Faz-se, igualmente, uma andlise a evolugéo do turismo em Portugal

13



Introducéo

desde os primérdios do século XX, ao mesmo tempo que se reflete sobre os seus impactos quer
em termos sociais, quer em termos econdémicos. Aborda-se, por fim, o turismo em Portugal no
século XXI, identificando os seus desafios para o futuro.

No Capitulo 2, Anadlise dos constructos do modelo concetual, apresentamos uma
revisdo da literatura dos constructos chave da presente investigacdo: a experiéncia da marca do
destino e 0 apego ao lugar, caracterizando a sua multidimensionalidade, bem como a sua
importancia no fenémeno turistico. Seguidamente, analisam-se os outros constructos que
suportam o modelo proposto, nomeadamente, os comportamentos pré-ambientais, a satisfagao
global e as intengdes comportamentais.

No Capitulo 3, Areas Protegidas: o Parque Nacional da Peneda-Gerés, reflete-se
sobre 0 aproveitamento turistico nas areas protegidas no geral, incidindo no destino turistico da
presente investigacado, o Parque Nacional da Peneda-Gerés (PNPG). Sendo o PNPG o territorio
onde se desenvolve 0 nosso estudo empirico, apresentamos um enquadramento da geografia
humana até a contemporaneidade e analisamos o seu potencial como destino turistico,
destacando a marca associada, a oferta e a procura turistica, bem como fatores negativos que
poderdo estar associados ao turismo nesta area.

No Capitulo 4, Metodologia da investigagao, descrevemos as opgdes metodoldgicas
tomadas, explicitando o modo de operacionalizagdo das varias fases e etapas. Assim,
apresenta-se o problema e questao de investigacdo que nortearam esta investigagao. Explicitam-
se 0s conceitos a investigar e as hipoteses a testar, apresenta-se 0 modelo concetual e os
objetivos da investigacao. E apresentada a definicdo da populagdo e amostra, os procedimentos
para a recolha dos dados e respetivo processo de elaboragao e validagdo dos instrumentos criados
para o efeito. Explana-se, por fim, a modelagéo de equacgdes estruturais.

No Capitulo 5, Analise e discussao dos resultados, ¢ feita uma apresentagédo dos
resultados decorrentes da analise dos dados recolhidos. A partir de uma anélise estatistica
descritiva apresenta-se uma caracterizagdo da amostra, a fim de tragar um perfil do turista do
PNPG, evidenciam-se as atividades realizadas, bem como a imagem e a qualidade dos servigcos
percecionadas pelo turista. E feita uma analise descritiva dos constructos presentes no modelo
concetual, seguido de uma analise estatistica multivariada com analise de equagdes estruturais,
que nos permitiu testar empiricamente as varias hipoteses formuladas, analisando-se as relagdes
entre os cinco constructos identificados.

Na Conclusao, respondemos a questdo de investigagao e procede-se a uma analise

descritiva dos objetivos definidos para a presente investigagao. Faz-se uma sintese das principais
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conclusdes do estudo, refor¢cando as suas implicagdes tedricas e praticas, descrevemos as suas
principais limitagcdes e apontamos sugestdes para trabalhos futuros.
Terminamos com a apresentagdo dos Apéndices e, por Ultimo, a indicagdo das

Referéncias bibliograficas que orientaram o nosso trabalho.
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Capitulo 1 | Evolugao do turismo: do consumo de massas
ao consumo de experiéncias

Apo6s uma introdugé@o ao tema do nosso estudo (1.1), o presente capitulo descreve a
evolugéo do marketing (1.2), clarificando o conceito de marketing experiencial (1.2.1) e marketing
territorial (1.2.2), a0 mesmo tempo que se enunciam as vantagens e desvantagens destes tipos
de marketing. De seguida, é abordado em profundidade a temética do turismo (1.3), tragcando uma
linha evolutiva do turismo no século XX. Apresentamos o0 nosso entendimento do que caracteriza
um turista, bem como a altera¢do que se tem assistido na mudanga comportamental do turista
consumidor de massas a consumidor de experiéncias (1.3.1, 1.3.2). Segue-se uma analise do
papel do turismo e dos destinos turisticos (1.3.3), da imagem do destino turistico (1.3.4) e dos
atributos da imagem de um destino turistico (1.3.4.1). Finalizamos a nossa abordagem com uma
reflexdo sobre como o turismo moderno tem evoluido em Portugal (1.4), nomeadamente, no que
concerne ao impacto econémico do turismo nacional (1.4.1, 1.4.2). Termina-se com uma nota de

sintese (1.5).



Capitulo 1 | Evolug&o do turismo: do consumo de massas ao consumo de experiéncias

1.1 Introdugao

Atendendo que um dos principais constructos da presente investigagéo, a experiéncia da
marca do destino, é proveniente da area do marketing, optamos por explanar o surgimento do
marketing, procurando dar enfoque ao marketing de experiéncias e ao marketing territorial. De
acordo com a mais recente definicdo, o marketing é a atividade, conjunto de instituicbes e
processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para consumidores,
clientes, parceiros e a sociedade em geral (AMA, 2013). O marketing turistico representa um meio
de conceber uma situacdo orientada para o equilibrio entre a satisfagdo das necessidades dos
turistas e as necessidades e os interesses dos destinos ou das organizagdes (Baptista, 2003;
Krippendorf, 1989).

Ao longo dos tempos, o consumidor foi alterando os seus comportamentos e hébitos,
tornando-se mais voltado para os valores, mais exigente e com preocupagdes sociais e
ambientais. O consumidor ja néo é atraido por produtos meramente tangiveis, procurando nos
produtos caracteristicas subjetivas/nao tangiveis. Para além disso, o consumidor j& n&o compra
produtos ou servicos, mas sim experiéncias emocionais (Morrison e Crane, 2007).

O turista € um consumidor e o proprio destino turistico passou a ser considerado um
produto/servigo. Porém, um destino € mais que um produto ou que o somatorio dos seus produtos,
é antes 0 espago fisico onde o turismo tem lugar, onde as comunidades vivem e trabalham e esta
imbuido com simbolos e imagens de cultura e histéria (Cooper e Hall, 2008).

Como as empresas que se preocupam em fidelizar o consumidor, hoje em dia, devido a
quantidade de destinos turisticos, cada destino procura desenvolver-se, apostando na qualidade,
causando uma impresséo positiva, a fim de conseguir um forte grau de satisfagdo, com vista,
também, a fidelizar o seu consumidor, o turista (Pereira, 2017).

Sendo 0 nosso objeto de estudo um destino turistico, o Parque Nacional da Peneda Gerés,
procuramos contextualizar o turismo e a sua evolugédo dos tempos modernos, com o proposito de
tracar o tipo de visitante que sera o publico-alvo desta investigacdo. Consideramos que os turistas
perspetivam as suas viagens como uma experiéncia global, algo memoravel, aspeto que podera
ser condicionante no sentido de revisitar e/ou recomendar o destino turistico.

Para além disso, iremos contextualizar o conceito de destino turistico, bem como a
importancia da imagem e os seus atributos para o seu desenvolvimento turistico. Para tal,
corroboramos a ideia de Beerli € Martin (2004) que consideram ser necessario que se desenvolva
um conjunto de estratégias de marketing, por forma a assegurar uma posigao solida no mercado

competitivo no que respeita a atragdo de turistas. Por fim, daremos especial destaque a evolugéo

18



Capitulo 1 | Evolugdo do turismo: do consumo de massas ao consumo de experiéncias

do turismo em Portugal, bem como os seus impactos, quer em termos sociais quer em termos

economicos, abordando os desafios do pais para o século XXI.

1.2. O marketing e a sua evolugao

No mundo empresarial, 0 marketing € um dos conceitos mais importantes, mas também
mais complexo, devido a sua enorme abrangéncia e a sua ligacdo com o consumidor. Este, por
sua vez, tem vindo, ao longo dos tempos, a alterar os seus comportamentos. Naturalmente, o
conceito de marketing foi sofrendo alteragdes de acordo com a realidade de cada época.

Segundo a American Marketing Association, o marketing € a atividade, conjunto de
instituicdes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para
consumidores, clientes, parceiros e a sociedade em geral (AMA, 2013). De acordo com essa
definicao, o marketing precisa de, em primeiro lugar, identificar as necessidades dos consumidores
que ndo estao satisfeitas e procurar colmata-las através de produtos e/ou servigos que respondam
a essas necessidades, bem como aos desejos do consumidor. As empresas e/ou entidades que
conseguirem dar resposta a essas necessidades/desejos com 0s seus produtos e/ou servigos,
terao um melhor posicionamento no mercado. Atualmente, a grande preocupagéo das empresas
é com os consumidores, mas os consumidores nem sempre foram a sua grande preocupagao: na
época da revolugdo industrial, o mercado era visto como um conjunto de compradores com
necessidades fisicas, a quem teria de ser oferecido um produto funcional, ndo havendo grande
preocupagao em compreender 0s gostos e necessidades dos consumidores. Foi nessa época que
emergiram modelos de fabricagdo que fez com que houvesse um grande aumento em termos de
producdo, aspeto que alterou, ndo sé a forma como as empresas encaravam os produtos e a sua
producdo, mas também a forma de agir do consumidor (Caetano, Portugal, Cruz, Diniz e Matos,
2011). A partir dai, varios investigadores comegam a tentar (re)definir o conceito de marketing. O
conceito de marketing foi sofrendo mutagbes a par das transformagdes sociais € economicas.
Corroborando essa ideia, Caetano e Rasquilha (2010) distinguem trés grandes fases histérias no
que concerne ao marketing: a fase da produgéo, a fase das vendas e a fase do marketing (tabela
1.1).

A primeira fase (fase da produgéo) corresponde ao periodo histérico dos “loucos anos 207,
caracterizado por um prospero crescimento econémico, devido ao desenvolvimento da industria,
segundo o modelo do Taylorismo. Os objetivos das empresas eram produzir de forma eficiente
produtos todos iguais, em massa, a baixo custo, acessivel a todos os consumidores de forma a
empresa poder expandir-se no mercado. Os consumidores tinham como objetivo adquirir produtos

a baixo prego, de facil acesso, sem se preocuparem com os atributos. As empresas estavam mais
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centradas na produgao de produtos em massa do que no consumidor, ndo se preocupando com
os desejos destes. Exemplo claro disso é a célebre frase de Henry Ford, o inventor do famoso
modelo Ford T quando afirmou que “o cliente pode ter o carro de qualquer cor, desde que seja a
preta”. Como o produto era estandardizado, ndo havia lugar a concorréncia entre empresas, sendo
que o marketing servia apenas como recurso para aperfeigoar a linha de produgéo (Caetano e
Rasquilha, 2010).

Tabela 1.1 | Fases da evolugao do marketing

1. Fase da produgao 2. Fase das vendas 3. Fase do marketing
Ffer|10fio Anos 20 A partir da crise de ,1 929 Pés-Il Guerra Mundial
histdrico (Grande Depressao)
Objetivos das | Produzirem massae a | Escoar os stocks e vender Conqqlstar a atengo do
. . consumidor para a marca, a
empresas baixo custo em quantidade ) L
fim de o fidelizar
- Adquirir produtos de Adquirir produtos de Adqirir produtos singulares
Objetivos do L . de acordo com as
) facil acesso a pregos | qualidade tendo em conta . .
consumidor . . necessidades e desejos do
baixos 0s atributos dos produtos .
consumidor
Desenvolver estratégias Criar estratégias para
Objetivos do Aperfeigoar a linha de para influenciar os satisfazer as necessidades
Marketing produgao consumidores a comprar e desejos dos
os produtos das empresas mercados-alvos

Fonte: Caetano e Rasquilha (2010), com adaptag6es do autor

No final da década de 1920, a tendéncia de crescimento econdmico inverteu-se devido a
uma alteragéo conjuntural, resultante da juncéo de trés fatores: 1) efeitos da especulagao na Bolsa,
instigados pela especulagdo econdmica; 2) agravamento da inflagdo e forte tendéncia de
desvalorizagdo da moeda na Europa; e 3) diminuicdo da procura de produtos. Este periodo
conhecido pela “Grande Depressao”, derivou da crise de 1929, levando a faléncia as técnicas de
gestdo das empresas utilizadas até essa altura. Comegou a verificar-se que a procura néo estava
a permitir que as empresas fizessem o escoamento dos produtos que estavam em stock e que
outrora tinham sido produzidos em massa. Passou a haver um circulo vicioso dificil de ultrapassar
que se caracterizava pela diminuigdo da procura que gerava a faléncia das empresas e,
naturalmente, 0 aumento de desemprego que, por sua vez, conduzia a diminuigdo do poder de
compra €, consequentemente, a diminuigdo da procura. O consumidor, devido ao fecho das
empresas e ao aumento do desemprego, perdeu poder de compra pelo que comega a fazer uma

selecdo dos produtos a adquirir. E nesta fase que o consumidor comega a atender aos atributos
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dos produtos oferecidos, procurando os de melhor qualidade e os mais inovadores. A este
segundo periodo corresponde a fase das vendas: as empresas comegaram a preocupar-se com
o0 desenvolvimento de técnicas de persuasao para que 0s consumidores comprassem em grandes
quantidades os seus produtos, a fim de poderem escoar os seus stocks. E nesta fase que a
concorréncia entre empresas comeca a crescer. De acordo com Caetano e Rasquilha (2010) e
Lindon et al. (2009), nesta fase, a tonica ainda estava no produto e ndo nas necessidades e
desejos dos consumidores: o marketing era visto como um meio de desenvolver estratégias para
atingir os consumidores, influenciando-os na compra dos produtos que as empresas tinham em
stock.

Apo6s a Il Guerra Mundial deu-se a idade de ouro do capitalismo, registando-se um forte
crescimento econdmico. Para Caetano e Rasquilha (2010) e Lindon et al. (2009), este periodo
corresponde a terceira fase da evolugdo do marketing, a qual designam de fase do marketing. Os
consumidores comegaram a ter poder de compra e a concorréncia entre empresas tornou-se
maior. Para sobreviverem a um mercado cada vez mais competitivo, as empresas perceberam
que tinham que se adaptar a esta nova realidade, procurando destacar-se pela diferenca,
respondendo aos anseios dos consumidores. O centro gravitacional do mercado deixou de ser a
producéo e passou a ser o consumidor.

As empresas comegaram a preocupar-se, ndo apenas em vender o produto, mas também
em fidelizar o consumidor a marca. O marketing assume que a chave, para atingir as metas
organizacionais, consiste em ser mais eficaz do que os concorrentes, procurando satisfazer as
necessidades e desejos dos mercados-alvos (Kotler, 1999).

Por conseguinte, a medida que o contexto socioeconémico foi mudando, o proprio
conceito de marketing foi sofrendo alteragdes, adaptando-se as novas realidades. De acordo com
atabela 1.2, é possivel observar a evolugao das principais definicdes que o conceito teve ao longo

dos tempos.

Tabela 1.2 | Evolugéo das definigdes de marketing

Autoria Defini¢ao

National Association of O desempenho das atividades empresariais que dirigem o fluxo de bens

Marketing Teachers (1935) | e servigos dos produtores até aos consumidores (AMA, 2008).

Uma forca poderosa a ser considerada pelos administradores
(Deshpandé, Farley e Webster, 1993).

O conceito de Marketing deve abranger também as instituicbes néo

Drucker (1954)

Kotler e Levy (1969) .
lucrativas.
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. _ E o processo de planear e executar a concecdo, preco, promogao e
American Marketing

o distribuicdo de ideias, bens e servicos para criar trocas que satisfagam
Association (1985)

objetivos individuais e da organizagao.

Kotler e Armstrong (1998) | Marketing é a entrega de satisfagédo para o cliente em forma de beneficio.

Marketing é a ciéncia e a arte de conquistar e manter clientes e

Kotler (1999) . .
desenvolver relacionamentos lucrativos com eles.
Marketing é o processo por meio do qual pessoas e grupos de pessoas
Kotler (2000) . . _ . o
obtém aquilo de que necessitam e que desejam com a criaco, oferta e
livre negociagéo de produtos e servigos de valor com outros.
Marketing é uma fung&o organizacional € um conjunto de processos para
American Marketing criar, comunicar e distribuir valor aos clientes e para administrar o
Association (2008) relacionamento com clientes de forma que beneficie a organizagao e os

seus stakeholders.

. _ Marketing ¢ a atividade, conjunto de instituigbes e processos para criar,
American Marketing

o comunicar, distribuir e efetuar a troca de ofertas que tenham valor para
Association (2013)

consumidores, clientes, parceiros e a sociedade em geral.

Fonte: Las Casas (2006), atualizado por Serrano (2010), com adaptacdes do autor

Uma das primeiras definices foi apresentada pela Associagdo de Marketing Americana
em 1935 (que tem pautado ao longo dos tempos as definigbes mais consensuais) como o
desempenho de atividades comerciais que direcionam o fluxo de bens e servigos de produtores
para consumidores (AMA, 2008). Esta defini¢do assentava claramente no fluxo de produtores e
dos servigos, ou seja, na distribuicéo.

S6 a partir dos inicios do século XXI, com Kotler (1999), € que comec¢a a haver uma
definigdo, por um lado, mais abrangente e, por outro lado, dando enfoque ao consumidor,
considerando o marketing como o processo por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém
aquilo de que necessitam e que desejam com a criagéo, oferta e livre negociagéo de produtos e
servigos de valor com outros (Kotler, 1999). Em 2004, a AMA define Marketing como uma fungao
organizacional e um conjunto de processos para criar, comunicar e distribuir valor aos clientes e
para administrar o relacionamento com clientes de forma que beneficie a organizagdo e os seus
stakeholders (Gundlach, 2007). E uma abordagem ja mais abrangente tendo em consideragao os
4P’s do marketing-mix (Product, Place, Price e Promotion) que surgem associados a ideia de troca,
de forma a satisfazer os consumidores e as organizagdes. De referir que para as empresas terem

sucesso no seu posicionamento e na forma de atuagao em relagéo ao mercado alvo, é importante

22



Capitulo 1 | Evolugdo do turismo: do consumo de massas ao consumo de experiéncias

que tenham em consideragao estas quatro variaveis, nao podendo ser definidas e aplicadas de
forma independente umas das outras (Kotler e Armstrong, 2012).

A Ultima definicdo de marketing comummente aceite foi dada pela AMA, em 2013, como
sendo a atividade, conjunto de instituicdes e processos para criar, comunicar, distribuir e efetuar
a troca de ofertas que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e a sociedade em geral
(AMA, 2013). Nesta definicao, o marketing é considerado como uma fungéo organizacional, dando
énfase a gestao de relacionamento com o cliente (Customer Relationship Management - CRM).

A gestao de relacionamento com o cliente € uma estratégia virada para o entendimento e
antecipagao das necessidades do cliente. O CRM é utilizado para coletar os dados dos clientes,
armazena-los e facilitar o seu cruzamento. Apesar de ser um grande desafio, a identificagdo do
cliente feita pela empresa é um fator decisivo nas iniciativas de relacionamento one to one. E uma
ferramenta voltada para o processo de foco no cliente, aquisi¢do, transacdo, atendimento,
retengao e construgéo de relacionamento a longo prazo com os clientes (Frost e Strauss, 2013).
Os sistemas de gestao de relacionamento com o cliente (CRM) tiveram um boom no mundo
empresarial nos Ultimos anos e alguns estudos afirmam que eles s&o a solu¢ao definitiva para o
problema da troca de informagdes entre as empresas (Ruivo, Mestre, Johansson e Oliveira, 2014).

Podemos considerar que a definicdo atual de marketing é bastante abrangente, mas, no
entanto, podera néo estar ainda fechada. De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiwan (2010),
autores de referéncia nesta area, indicam que o marketing esta a entrar numa nova fase designada
por Marketing 3.0, fazendo uma analogia as tecnologias e ao conceito da Web 2.0 criado por Tim
O'Reilly, em 2004,

Kotler et al. (2010) também distinguem trés grandes fases do marketing, associando a
evolugao do marketing ao ritmo das tecnologias:

1) Marketing 1.0, que surgiu na altura da revolugéo industrial cujo objetivo era
vender os produtos produzidos em grande escala; o0 seu enfoque era o produto;

2) Marketing 2.0, que surgiu na era das tecnologias de informa¢do em que os
individuos, devido ao manancial de informag&o, tinham um papel mais ativo; o seu enfoque
era o consumidor;

3) Marketing 3.0, que surgiu recentemente, mais voltada para os valores: o
consumidor, para além de ativo, tornou-se exigente e com preocupagdes sociais €

ambientais.

De acordo com estes autores, a era do Marketing 3.0 d& enfoque a humanidade, a valores

intangiveis do ser humano como a espiritualidade, a emocgao, a solidariedade, a preocupagdo com
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questdes ambientais e com o outro, o sentimento cultural, entre outros. As empresas deverdo
procurar responder a estes valores, néo se limitando a oferecer ao consumidor o que necessitam
e desejam. Nesta era, a criagdo de vantagens competitivas passa pela obrigatoriedade de dar
respostas a questdes sensoriais que atualmente sdo muito valorizadas pelos consumidores e
estdo no centro das suas atengdes (Kotler et al., 2010). Atualmente, as respostas poderao passar
por vender ndo apenas produtos, mas também experiéncias e sensagdes.

Recentemente ja se tem abordado a ideia de uma nova revolugéo, a quarta grande
revolugao da industria, designada por industria 4.0/economia 4.0. O termo surgiu pela primeira vez
na Alemanha, em 2011, através de uma associagdo composta por empresarios, politicos e
académicos, a fim de encontrar uma abordagem para fortalecer a competitividade da industria
manufatura alema (Hermann, Pentek e Otto, 2016).

De acordo com Hermann et al. (2016), esta nova era pressupde a fuséo de novos métodos
de produgdo com os mais recentes desenvolvimentos na tecnologia de informagao e comunicagéo,
caracterizando-se pela transformacéo digital e pela introdugéo de sistemas ciber-fisicos. Esses
sistemas sdo capazes de trocar informagao de forma autdnoma, desencadear agdes e controlar-
se de forma independente. Estas “fabricas inteligentes” ja comegaram a aparecer e empregam
uma abordagem completamente nova para a producdo. O objetivo é facilitar e melhorar os
processos industriais envolvidos na fabricagdo, engenharia e uso de materiais (Herman et al.,
2016). Evidentemente, como aconteceu nas outras eras, o marketing terd um papel fulcral,
adaptando-se aos novos contextos e desafios, sobretudo no ambito do marketing digital.

Esta nova revolugdo ja chegou a Portugal integrada na Estratégia Nacional para a
Digitalizagcdo da Economia. O Ministério da Economia, pretendendo gerar condi¢des para o
desenvolvimento da industria e servi¢os nacionais no novo paradigma da Economia Digital, langou,
em janeiro de 2017, a iniciativa Portugal i4.0 para identificar as necessidades do tecido industrial
portugués e orientar medidas com vista a atingir trés objetivos centrais: 1) acelerar a adogédo das
tecnologias e conceitos da Industria 4.0 no tecido empresarial portugués; 2) promover empresas
tecnoldgicas portuguesas a nivel internacional; e 3) tornar Portugal um polo atrativo para o

investimento no contexto Industria 4.0 (Ministério da Economia, 2017).

1.2.1 Marketing experiencial (ou de experiéncias)

De acordo com Hirschman e Holbrook (1982) existem dois tipos de consumos. 1) aquele
consumo de produtos designados de utilitarios sendo, por isso, essencialmente tangiveis e 2)
aquele consumo de produtos considerados hedonisticos, com caracteristicas nao

tangiveis/subjetivas, que provocam uma reacdo agradavel ao consumidor. Estes dois valores —
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utilitarios e heddnicos — podem ser vistos como os arquétipos dos constructos da razédo e da
emogao. Com a atual alteragdo dos padrdes de consumo, o ideal é que o produto ofereca um
pouco dos dois valores (Chaudhuri e Holbrook, 2001).

O consumidor do inicio do século XXI tem vindo a alterar os seus padrdes de consumo,
estando cada vez mais informado e seletivo, utilizando as redes sociais e a internet no geral, para
transmitir os seus sentimentos e opinides relativamente as suas vivéncias, provocando uma maior
interagao entre os consumidores, destacando-se a componente emocional (Dionisio, Rodrigues,
Faria, Nunes e Canhoto, 2009; Lindon et al., 2009). Por causa dessa relevancia da componente
emocional, o mercado tornou-se cada vez mais competitivo, exigindo um maior esforgo por parte
das empresas na superagao das expectativas dos consumidores e na tentativa de satisfazer o
melhor possivel as suas necessidades e desejos.

As alteragdes dos padrdes e dos habitos de consumo tornam inevitavel o surgimento de
novos conceitos que tém como principal objetivo a procura de uma caracterizagéo perfeita da
sociedade ao longo dos tempos. Anteriormente, na época industrial, ndo havia muito espago para
a componente emocional. O consumidor era visto como decisor racional, preocupado com as
funcionalidades e beneficios dos produtos e/ou servigos, com a sua utilidade pratica. A essa época
varios autores denominam de periodo do marketing tradicional. Para Schmitt (2003), o marketing
tradicional parte de uma base que estd agora desajustada da realidade, porque vivemos num
mundo onde as diferencas de preco e qualidade entre os concorrentes s&o minimas. E preciso um
"algo mais" que agregue um valor percetivel ao cliente. Esse "algo mais" € o marketing
experiencial. Trata-se de permitir que o cliente viva a sensac¢do que o produto pode provocar
(Schmitt, 2003). O marketing tradicional evoluiu dando lugar a um marketing experiencial, isto
porque, agora, no momento da escolha de um determinado produto e/ou servigo, o consumidor
passou a ser mais irracional, fazendo uma analise mais subjetiva e individual, procurando nos
produtos e/ou servigos valores emocionais, sentimentais e mesmo imaginarios, de tal forma que
torne o mais possivel os seus sonhos e fantasia em realidade (Jensen, 1999).

Este novo conceito de marketing experiencial surgiu para procurar caracterizar esta
mudanga nos padrdes e habitos do consumidor®. Foi criado por Schmitt, em 1999, aquando da

publicacédo do livro com 0 mesmo nome, destacando a ideia de que os sentimentos e as emogdes

8 Também surgiram outros conceitos similares como o de “Economia da Experiéncia” por Pine e Gilmore (1999) e o de “Sociedade
dos Sonhos” por Jensen, (1999) que vao ao encontro de um caracter hedonista do consumo, que apela ao lado emocional, aos
valores e aos sentimentos.
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estavam a ser descurados e néo estavam a ser aproveitados como futuras lembrangas.® O século
XX foi um periodo ligado ao materialismo, onde as pessoas encontravam felicidade, status,
identidade e significado em bens materiais. Atualmente, “neste momento de abundéncia e de
acumulagdo de bens, as pessoas ja ndo conseguem encontrar felicidade, status, identidade e
significado nesses mesmos bens, e estdo a procurar encontra-los nas experiéncias” (Pacheco e
Gongalves, 2015, p.3) como varios autores (Pine e Gilmore, 1999; Fisk, 2006; Schmitt, 1999; Shaw
e lvens, 2005) ja atestaram.

O marketing experiencial, desenvolvido na era da revolugdo informacional, da
comunicagao e das marcas, vé o consumidor como ser racional, mas também como ser emocional,
em busca de experiéncias agradaveis (Qader e Omar, 2013). O marketing experiencial ndo se
limita apenas a difundir uma mensagem, como também promove um dialogo entre a marca e o
consumidor, gerando um maior compromisso entre ambos (Zarantonello e Schmitt, 2010).

De acordo com Morrison e Crane (2007, p. 410), “varios estudos tém confirmado que 0s
consumidores modernos ja néo compram simplesmente produtos e servigos, mas sim experiéncias
emocionais em torno do que esta a ser vendido”.

Uma empresa, se ndo quiser ser ultrapassada por outras neste mercado cada vez mais
competitivo, deve orientar os seus objetivos para a superagao das expectativas dos consumidores
e tentar satisfazer as suas necessidades e desejos 0 melhor possivel. Ha, pois, a necessidade de
as empresas criarem mais valor a sua oferta, fazendo com que os seus produtos e/ou servigos
tenham uma componente mais pessoal, a fim de proporcionar ao consumidor experiéncias e
emogdes que se tornam Unicas e memoraveis (Morrison e Crane, 2007).

O marketing experiencial foca-se na situagao de uso e consumo; privilegia a experiéncia
em vez de se focar no produto em si e nos seus atributos, proporcionando estimulos integrados
que os consumidores recebem em todos os pontos de contacto (Schmitt, 2003).

De acordo com Pine e Gilmore (1999, p. 4), “just as people have cut back on goods to
spend more money on services, now they also scrutinize the time and money they spend on
services to make way for more memorable -- and more highly valued — experiences”. Os
consumidores desejam esse tipo de experiéncias, e cada vez mais as empresas procuram
corresponder com as expectativas, projetando-as e promovendo-as. “As services, like goods
before them, increasingly become commoditized experiences have emerged as the next step in

what we call the progression of economic value” (Pine e Gilmore, 1998, p. 97).

9 De acordo com Schmitt (1999) este conceito foi concebido a partir de um patinho de borracha amarelo, que o préprio furtou de
um hotel onde esteve instalado no oriente. O hotel encontrava-se ja preparado para estes pequenos furtos dos hdspedes, pois
estes, tal como Schmitt, mais tarde olhariam para aquele patinho como uma lembranga da estada no Oriente.
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No entanto, entenda-se que as necessidades materiais dos consumidores n&o
desapareceram: a ateng&o sobre elas € que se tornou cada vez mais reduzida, uma vez que o ser
humano procura definir-se, cada vez mais, através de historias cativantes e sentimentos (Jensen,
1999).

Para Schmitt (2002, p. 74) as experiéncias sao como “acontecimentos individuais que
ocorrem como resposta a algum estimulo”, sendo que cada experiéncia € Unica, independente de
quem a viveu e em que circunstancia a viveu. Isso significa que outra pessoa que tenha tido a
mesma experiéncia pode ndo ter tido as mesmas sensagdes. Pine e Gilmore (1998, p.98)
associam o conceito de experiéncia ao conceito do consumo, considerando que as empresas
devem organizar experiéncias e eventos memoraveis para que 0s seus consumidores comentem
e partilhem, transformando a experiéncia no proprio produto, sendo que “an experience occurs
when a company intentionally uses services as the stage, and goods as props, to engage individual
customers in a way that creates a memorable event”. O conceito de esperiéncias estd em grande
crescimento e os consumidores sd@o vistos como uns compradores de experiéncias (Pine e
Gilmore, 1998).

Entretanto, Pine e Gilmore (1998, p. 99) defendem que as experiéncias sao
‘inerentemente pessoais e que sé existem na mente de um individuo que tenha sido envolvido a
um nivel emocional, fisico, intelectual e até mesmo ao nivel espiritual”, sendo que duas pessoas
podem ndo ter a mesma experiéncia porque cada experiéncia deriva da interagdo entre o
servico/lbem consumivel e o estado de espirito do individuo. Assim, o0 sucesso das empresas
depende da criagcdo de experiéncias memoraveis nos seus clientes e estas sdo tanto melhores
quanto mais relacionarem o0s cinco sentidos do ser humano.

Schmitt, em 1999, introduziu o conceito de marketing experiencial apresentando um
conjunto de dimensdes, as quais, servem para orientar a gestdo das experiéncias, e que ele
denomina de Modulos Estratégicos da Experiéncia (MEE’s), podendo ser utilizados
individualmente ou em grupo de dois, formando uma experiéncia hibrida ou utilizando os cinco
maodulos em simultaneo, criando uma experiéncia holistica.

Cada mddulo distingue-se pelos processos caracteristicos e estruturas distintas inerentes:

sensorial, emocional, cognitivo, comportamental e relacional (figura 1.1).
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Figura 1.1 | Mddulos estratégicos de experiéncias
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Fonte: Schmitt (2002, p.78)

O mddulo sensorial (use os sentidos), denominado de sentir (marketing dos sentidos)
apela aos cinco sentidos do consumidor (visdo, audigéo, tato, paladar e olfato). O objetivo é criar
experiéncias e estratégias sensoriais, procurando proporcionar “o prazer estético, a excitagéo, a
beleza e a satisfagao” (Schmitt, 2002, p. 109). Este pode ser utilizado nas embalagens através da
introducdo de aromas, na decoragao da loja com determinadas cores ou imagens, estimuladoras
de sentimentos, entre muitos outros (Pacheco e Gongalves, 2015).

O méddulo emocional (sinta) consiste na criagao de experiéncias que apelem as emogoes
e aos sentimentos do consumidor, podendo estes ser duradouros ou temporarios, conscientes ou
inconscientes. Segundo Schmitt (2002) estas experiéncias irdo, por sua vez, fomentar vinculos
emocionais entre a empresa e o consumidor. De acordo com Andrés, Caetano e Rasquilha (2006),
este tipo de experiéncias sédo mais faceis de recriar através do consumo do que através de
elementos comunicacionais. A empresa, por sua vez, devera procurar perceber que estimulos
emocionais o consumidor esta disposto a acionar para se envolver com a experiéncia.

O mddulo cognitivo (pense) procura criar experiéncias cognitivas que envolvam
mentalmente o consumidor, para que este construa respostas criativas na resolugao das tarefas
(Schmitt, 2002). O consumidor € estimulado a pensar, discutir e a interrogar-se. O pensamento
pode ser divergente (mais livre) ou convergente (mais racional), podendo acontecer na mesma
experiéncia e em simultédneo (Andrés et al., 2006).

O médulo comportamental (aja) consiste na criagao de experiéncias fisicas, relacionadas
com a atividade corporal para estimular a reagao a diferentes formas de acdo, mediante uma
situacdo, com vista a modificar padrdes de comportamento e estilos de vida diferentes do habitual.
Para além disso, este modelo experiencial pode proporcionar novas interagdes sociais (Schmitt,
2002). De acordo com Schmitt (2009), é frequente utilizar, neste tipo de experiéncias, os chamados
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lideres de opinido, os quais séo vistos como modelos a seguir. Sao identificadas oito categorias
diferentes: sinais corporais, comportamento nao-verbal, influéncia do ambiente sobre desejos
fisicos, mudancas comportamentais, aspetos fisicos, estilos de vida, agdes motoras,
auto-percecao e indugao de agdes ndo pensadas (Schmitt, 2009). Um exemplo concreto deste tipo
de experiéncia é a aquisicdo de um carro todo-o-terreno que pode alterar a forma como o
consumidor interage com os outros: 0 consumidor ao sentir-se mais seguro por ter um automaével
mais alto e mais robusto, pode alterar a sua condug&o e alterar mesmo o seu estilo de vida, através
de uma perspetiva ecoldgica (Andrés et al., 2006).

No mddulo relacional (identifique), as experiéncias tém como objetivo desenvolver
relagOes entre a empresa, 0 consumidor e as aspiragdes deste. Elas possibilitam que o consumidor
se associe a um grupo de interesse, de pertenga, a algo com que se identifique (religido, estilos
de vida, profisséo e cultura) e que o influenciam nas suas decisdes, pois, atribuem ao consumidor
um sentido de identidade social (Schmitt, 2002). Este modelo procura desenvolver ligagdes entre
os clientes, a marca e o significado social em questdo. “Os consumidores apegam-se a marca e
criam relagdes semelhantes as que existem entre os seres humanos, formando “comunidades da
marca” para se comunicarem e identificarem entre si, proporcionando que os consumidores
estabelegam ligagGes entre si” (Schmitt, 2002, p. 82).

Os Moédulos Estratégicos de Experiéncias (MEE’s), descritos por Schmitt (2002), tanto
podem proporcionar um conjunto de experiéncias individuais, no caso de experiéncias baseadas
nos modulos sensorial, emocional e cognitivo, como também poderéo ser coletivas no caso dos
maodulos relacional comportamental (Andrés et al., 2006; Schmitt, 1999, 2002; Smilansky, 2009).

Aquelas experiéncias que congregam o maior numero de modulos podem produzir mais
valor para o consumidor. De acordo com Schmitt (2002) e Pacheco e Gongalves (2015) as
experiéncias de sucesso sdo aquelas que os consumidores consideram unicas, memoraveis
sustentaveis ao longo do tempo, aquelas que os consumidores desejam repetir, que desejam
evoluir e aquelas que se assumem como tendo uma dimensao coletiva, dado o ser social que 0
ser humano é.

Para operacionalizar os Mddulos de Estratégia de Experiéncias, Schmitt (1999) identifica
um conjunto de elementos, que denominou de PROvedores de EXperiénciaS (PROEXS), para as
empresas utilizarem aquando da implementagéo das experiéncias. Estes “elementos podem ser
utilizados simultaneamente ou individualmente, dependendo da complexidade da experiéncia e/ou
bem de consumo” (Schmitt, 2002, p. 86):
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—_

Comunicacao;

)

2) Pessoas;

3) Ambientes fisicos;

4) Co-marcas;

5) ldentidade visual e verbal;

6) Produto;

7) Website e meios eletronicos.

A comunicagédo é o provedor de experiéncia que esta mais visivel ao publico em geral,
sendo aquele que é mais facilmente identificado: abarca todo o tipo de comunicagdo, desde
publicidade, comunicagbes externas e internas, como brochuras, relatorios, newsletters,
catélogos, anuncios televisivos ou impressos, entre outros.

As pessoas (qualquer funcionario ou representante da empresa) que tém contacto direto
com o consumidor sdo outro elemento de provedores de experiéncias. Também desempenham
um papel fulcral, visto que se o consumidor ficar com uma mé& impressdo sobre o
atendimento/aconselhamento, podera colocar em causa a propria experiéncia.

Os ambientes fisicos sé&o todos os elementos tangiveis que a empresa tem ao seu dispor
para proporcionar uma experiéncia, nomeadamente, a qualidade das suas instalagdes (loja,
edificios, stands de vendas) e decoracao.

As co-marcas sdo um provedor de experiéncias resultantes de aliangas e parcerias com
outras marcas, quer em forma de patrocinios, inclusdo de produtos em filmes ou até mesmo
eventos. O objetivo deste provedor é associar marcas para que em conjunto se crie mais valor.

A identidade visual é verbal e um provedor de experiéncias compostos por elementos
visuais ou verbais que levam o consumidor a fazer associagdes mentais em relagéo a determinada
marca ou empresa, por exemplo, logétipos, nome da marca, tipos de letras e cores, simbolos,
slogans e jingles entre outros. Os objetivos deste provedor séo transmitir emogdes e sensagdes
positivas, a fim de criar relagdes entre a marca e o consumidor.

O produto é um provedor de experiéncias que se baseia na sua apresentagdo para
proporcionar experiéncias aos consumidores. Diz respeito a embalagem, ao formato, design,
cores, entre outros.

Finalmente, o website (e os meios eletronicos) € o provedor de experiéncia que engloba
todo o tipo de ferramentas digitais que a empresa utiliza para interagir com o consumidor (website

da empresa, blogues, podcasts, redes sociais como o facebook ou twitter).
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Apo6s a criagdo deste modelo dos Mddulos Estratégicos de Experiéncias (MEE's) e os
elementos que os operacionalizam (os PROvedores de EXperiénciaS), propostos por Schmitt
(1999), surgiram, por parte de outros autores, como Shaw e Ivens (2005), outros modelos para a
implementacdo de uma experiéncia. No entanto, todos tém uma matriz comum: todos esses
modelos assumem enfoque no marketing de experiéncias e como as experiéncias devem ser
memoraveis e unicas.

Pine e Gilmore (1998) apresentam quatro fases na progressdo e entrega do valor

econdmico, de acordo com a economia da experiéncia, como é possivel observar na tabela 1.3.

Tabela 1.3 | Evolug&o do valor econdémico segundo a economia da experiéncia

Oferta econémica Bens Produtos Servigos Experiéncias
Economia Agraria Industrial Servico Experiéncia
Funcao econdmica Extragéo Produgao Entrega Encenacéo
Natureza da oferta Substituivel Tangivel Intangivel Memoravel
Principais Atributos Natural Padronizado Personalizado Pessoal
Método de oferta Armazenadoem  Inventariado apés  Entegue por  Revelado no

massa a producéo solicitagao momento
Venda Vendedor Fabricante Fornecedor Experiente
Compra Mercado Utilizador Cliente Convidade
Fatores de procura Caracteristicas Atributos Beneficios Sensacoes

Fonte: Pine e Gilmore (1998, p.98)

Assim, na primeira fase, o tipo de economia esté ligado a agricultura e a extragao de bens
que sdo naturais e facilmente substituiveis. A segunda fase € uma economia ligada a era industrial,
baseada na produgéo de produtos estandardizados, sendo a oferta de natureza tangivel. A terceira
fase é caracterizada por uma economia baseada na presta¢do de servigos, sendo a oferta de
natureza intangivel e personalizada. A quarta fase é chamada de economia de experiéncias,
baseada na criagdo de experiéncias que procuram ser memoraveis e unicas, apelando para as
sensagdes do consumidor.

Pine e Gilmore (2013) acrescentaram uma outra, a fase mais recente da economia, a das
transformacdes, considerando a experiéncia como um agente de transformacg&o quer da empresa,
quer do consumidor. De acordo com Pine e Gilmore (2013), a experiéncia, ao ser personalizada e
unica para um determinado consumidor, torna-se numa transformagao, devendo esta ser cobrada

nao so pelo seu tempo de duragdo, mas, por aquilo que esta origina. Sendo considerado como
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elemento de diferenciagdo entre empresas, que evita a estandardizagéo, esta evolu¢do da
natureza da oferta, tera um prego mais elevado, designado pelos autores como Premium (Pine e
Gilmore, 2013). De facto, visto que cada vez mais as empresas procuram proporcionar
experiéncias aos consumidores, estas terdo de encontrar meios de diferenciacdo das suas
experiéncias, o que implicara uma cobranga diferenciada por cada experiéncia. Essa ideia
considera que, se no passado a rentabilidade das empresas passava por padronizar 0s seus
produtos, no futuro, as empresas mais rentaveis serao aquelas que conseguirem personalizar mais
as suas ofertas aos desejos dos consumidores (Helfer e Orsoni, 1996; Kotler, 1999).

Pine e Gilmore (1998) procuraram classificar os diversos tipos de experiéncias vivenciados
pelos consumidores: as experiéncias podem ser caracterizadas de acordo com dois eixos com
extremidades totalmente opostas: 1) o eixo da participagdo do cliente na experiéncia e 2) o eixo
da ligagéo entre o consumidor e 0 ambiente do evento (figura 1.2).

Acerca da participacdo do cliente, este eixo esta dependente da envolvéncia do
consumidor em relagdo a experiéncia, podendo a) ter uma participagdo ativa, quando o
consumidor tem um papel fundamental na criagao da experiéncia; b) ter uma participagao passiva,
quando o consumidor ndo influencia a performance do evento, limitando-se apenas a ver e a ouvir
0 que esta a passar (como, por exemplo, assistir a uma épera ou um teatro onde os consumidores
que experimentam o evento s@o apenas observadores e ouvintes).

Acerca da ligagao entre o consumidor e 0 ambiente, este eixo também esta dependente
dessa ligacdo, podendo ocorrer de duas maneiras: a) em forma de absorgao, quando a experiéncia
vem ter com o consumidor e ele a interioriza, conseguindo projetar-se mentalmente dentro da
experiéncia (como por exemplo ao assistir televisdo ou ler um livro); b) em forma de imerséo,
quando o consumidor vai ao encontro da experiéncia, envolvendo-se de maneira a sentir-se parte
dela (como, por exemplo, quando esta a jogar um jogo virtual), sentindo uma espécie de apego.

De acordo com Pine e Gilmore (1998), quando estes dois eixos se cruzam existem quatro
dominios da experiéncia a que os autores apelidaram de reinos, a saber: do entretenimento,

educacional, estético e escapista (figura 1.2).
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Figura 1.2 | Os quatro reinos da experiéncia
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Fonte: Pine e Gilmore (1998, p. 102)

No reino do entretenimento englobam-se todas as experiéncias em que o consumidor as
absorve de forma passiva através dos seus sentidos (ver televisdo, ir ao cinema, entre outros).

No reino do estético englobam-se todas as experiéncias que apenas permitem uma
participacdo reduzida do consumidor. Porém, este esta completamente imerso no ambiente do
evento que lhe desperta prazeres sensoriais através da decoragao do espago (por exemplo, fazer
compras, ir a um centro comercial ou a um parque tematico) ou seja, 0 ambiente nao ¢ afetado,
mas o consumidor é.

No reino escapismo englobam-se todas as experiéncias em que o consumidor participa
ativamente, envolvendo-se totalmente no ambiente, afetando dessa forma a experiéncia. Na area
do turismo, as experiéncias de escapismo estdo muito presentes, visto que os turistas procuram
‘escapar” da rotina habitual, indo de férias para recarregar energias e fazer atividades que ndo
estdo habituados a fazer (como, por exemplo, o turismo rural, onde as pessoas com uma vida
citadina, realizam tarefas ligadas ao campo, como cuidar dos animais, vindimar, entre outras),
nomeadamente, nas areas protegidas, como € o caso do territdrio da presente investigacdo, onde
existem um conjunto de atributos que proporcionam bem-estar ao consumidor.

No reino educacional englobam-se todas as experiéncias que estimulam a parte cognitiva
e a parte fisica do consumidor, estando este completamente absorvido pela experiéncia, tendo,
por isso, uma participacado ativa, onde tira proveito dela, aprendendo algo novo. Um exemplo de
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uma experiéncia educacional é a participagdo num workshop sobre poda, onde o consumidor pode

aprender a arte de podar.

Quando cruzados e combinados permitem as experiéncias mais ricas, Unicas e

memoraveis, abrangendo aspetos desses quatro reinos, formando o que os autores apelidaram

de sweet spot, estando este no centro (figura 1.2). Um exemplo de uma dessas experiéncias € ir

a um parque de diversdes como, por exemplo, a Disneylandia, em que o consumidor pode ter

varias atividades dos diversos reinos de experiéncia.

Pine e Gilmore (1998) véo mais longe e sugerem cinco principios que consideram

essenciais que uma empresa deve ter em atengéo para o éxito da experiéncia. Assim, para que

as experiéncias se tornem memoraveis para o consumidor é necessario:
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1)

criagdo de uma narrativa cujo tema da experiéncia seja envolvente e cativante: a
experiéncia precisa de ter um tema bem definido e que seja usado de forma conveniente,
que impulsione todos os elementos de design para que os clientes saibam o que esperar
e que tenham faciimente uma boa impressdo. Se o tema nao for bem definido, a
experiéncia podera nao produzir o efeito desejado, uma lembranga memoravel.
harmonizagdo das impressdes com estimulos positivos, a fim de corresponder as
expectativas do consumidor. Para criar essas impressoes, as empresas devem apresentar
sugestdes que afirmem a natureza da experiéncia para o cliente. Cada sugestao deve ser
consistente com o tema e nenhuma deve ser inconsistente com ele, podendo causar uma
experiéncia desagradavel ao consumidor, deixando-o confuso ou perdido, o que podera
implicar, no futuro, a auséncia de lembrangas boas acerca da experiéncia.

eliminagao de impressdes negativas ou indesejaveis. De acordo com os autores, a maioria
dos espagos contém mensagens triviais e sem sentido devendo ser, por isso, eliminadas
e substituidas por outras adequadas ao tema definido.

criagdo de lembrancas referentes a experiéncia. Deve complementar-se a experiéncia
com produtos que o consumidor possa adquirir (souvenirs como postais, t-shirts ou
canecas) para servir de memarias que perpetuem no tempo a experiéncia passada.
desenvolvimento da estimulagdo sensorial. A experiéncia devera despertar sensagdes
através dos cinco sentidos. Quantos mais sentidos despertar a experiéncia, por exemplo
através de elementos visuais, sonoros ou gostativos, mais memoravel esta pode tornar-se.
No entanto, Pine e Gilmore (1998) alertam para o facto de nem todas as combinagdes de

sensagdes poderem resultar.
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Um exemplo de uma experiéncia memoravel que segue estes cinco principios €, por
exemplo, o jogo World of Warcraft. apresenta um tema consistente, um mundo de fantasia; tem
estimulos positivos, como as recompensas dadas ao jogador, de acordo com a sua performance;
néo ha impressdes negativas, visto ser um jogo que da indicagbes para a criagdo de um grupo
equilibrado; possibilita obter lembrangas, quer no mundo real (canecas, roupas ou brinquedos),
quer no préprio jogo (aquisicdo de animais de estimagdo); ha uma estimulagdo multissensorial
sendo que apenas o tocar e o cheirar nao estao envolvidos.

No entanto, estes cinco principios também n&o sé&o garantia de sucesso: as empresas tém
de proporcionar experiéncias consistentemente envolventes, atendendo a relagao prego versus
valor percebido por parte dos consumidores, devendo também repensar a experiéncia para 0s
seus consumidores regulares, a fim de ndo perderem clientela (Kotler e Armstrong, 2012; Gilmore
e Pine, 2002). Estes autores sdo da opinido que as empresas ndo devem criar apenas uma
experiéncia, mas sim criar um portefdlio de experiéncias relacionadas, que fluam umas com as
outras, visando impulsionar novas formas de receita. No que respeita a um destino turistico, a
marca de destino deve possuir um conjunto alargado de atividades na érea do lazer, em particular
e na area do turismo, em geral (Trueman, Klemm e Giroud, 2004). Para Beerli e Martin (2004),
importa que haja uma oferta diversificada de atracdes para que um maior numero de turistas seja
captado, incluindo os turistas de repeticéo.

Gilmore e Pine (2002) consideram que nem tudo devera estar organizado, uma vez que
como o consumidor procura ter um papel ativo, gosta de divergir das ideias pré-concebidas que
lhe séo oferecidas. Por isso, as empresas devem criar um meio-termo, dando a oportunidade de,
através de uma plataforma experimental, os consumidores possam personalizar a experiéncia a
seu gosto como é o0 caso do turismo de desporto/aventura. Esse prazer de desfrutar a experiéncia
personalizada e individual €, pois, o pilar do marketing experiencial, assentando nas vivéncias
reais de experiéncias por parte do consumidor.

O marketing experiencial concentra-se em dar ao publico-alvo fabulosas experiéncias,
tornando-se relevante, quer para a marca que agrega valor, quer para o consumidor que ira
lembrar-se da marca que proporcionou essa experiéncia inesquecivel (Smilansky, 2009). O
consumidor procura novas experiéncias e o ato de consumir tem sido afetado por essa constante
necessidade de novidade, imagens, procura de emogdes e diversao (Hirschmann e Holbrook,
1982; Smilansky, 2009).

Efetivamente, registou-se no final do século XX um boom relativamente ao marketing de
relacionamento, que pressupde relagdes de longo prazo com os clientes e a retengéo de clientes

tendo também aumentado o investimento em programas de gestdo de relacionamento com

35



Capitulo 1 | Evolug&o do turismo: do consumo de massas ao consumo de experiéncias

clientes de CRM (que visa impulsionar a lealdade do cliente através de comunicacdo e
recompensa). De acordo com Schmitt, (2003) e Smilansky (2009), o préximo nivel de reflexdo
sobre o0 tema da fidelizagdo do cliente € gestdo de experiéncia do cliente (customer experience
management - CEM), definindo-o como o processo de gerenciar estrategicamente a experiéncia
de todos os clientes com um produto ou uma empresa. A gestao de experiéncia do cliente “is at
the frontier of successfulloyalty-driven programmes, taking companies into an era where the
primary and most valuable way they can differentiate themselves is through a brand immersive
experience at every customer touch point” (Smilansky, 2009, p. 10).

As experiéncias de marcas geralmente manifestam-se em forma de eventos ao vivo que
permitem ao consumidor viver, respirar e sentir a marca através de conexdes e atividades
sensoriais interativas, sendo que as “activities are usually designed to add value to target

audiences in their own environments, during their natural existence” (Smilansky, 2009, p.3).

1.2.1.1 Vantagens e desvantagens do marketing experiencial
Enquanto o marketing tradicional tem como foco principal os atributos fisicos dos produtos,
o marketing experiencial centra-se no consumidor, de um modo geral, e nas experiéncias do
consumidor, em particular. Assim, as empresas procuram criar, junto dos consumidores,
experiéncias que possibilitem sensagdes e emogdes que se desejam memoraveis.
Como principais vantagens, Andrés et al. (2006) destacaram:

— criar uma envolvéncia entre o consumidor e o produto/servigo: o foco é o
consumidor e ndo o produto em si, privilegiando o tipo de experiéncias, em vez dos
atributos do produto;

— desenvolver sentimentos e emogdes memoraveis na mente do consumidor com
o impacto do produto/servigo;

— proporcionar momentos Unicos: as empresas, para se destacarem e se
diferenciarem, devem fazer com que as experiéncias sejam momentos unicos. Através
do word to mouth, o proprio consumidor fara o resto, divulgando as interag¢des positivas
que teve com essa marca;

— diferenciar o produto/servico de uma marca em relagdo a produtos/servigos
concorrentes: para as empresas tornou-se crucial a aposta na diferenciagéo, a fim de
valorizar o seu produto/servigo. A diferenciagcdo pode ser obtida de muitas formas,
algumas objetivas e mensuraveis, como durabilidade, desempenho e composigao do

produto; outras de natureza estética, como design, conforto, estilo e cor; outras, de
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dificil percecao e quantificagdo, mas que atendem as necessidades dos consumidores
como, por exemplo, o desejo de prestigio e de ser reconhecido pela sociedade;

— criar vinculos entre a marca e 0 consumidor: ao proporcionar sentimentos e
emogdes positivas, 0 consumidor vai criar empatia com a marca que proporcionou essa
experiéncia;

— promover a notoriedade da marca: ao haver uma grande quantidade de
consumidores, a marca torna-se célebre, sinénimo de qualidade;

— gerar valor: tendo notoriedade e havendo uma proximidade entre marca e
consumidor, consequentemente, a marca vai ganhar destaque em relacéo a outras
marcas concorrentes;

— estimular a fidelizagdo do consumidor: ao existir uma relagdo afetiva e
duradoura com uma marca, o consumidor vai preferir esse produto/servico em

detrimento de outros de outras marcas.

No entanto, e de acordo com Andrés et al. (2006), o marketing experiencial ndo tem
apenas vantagens. Também ha desvantagens que as empresas necessitam de estar atentas para

as evitar. Como principais desvantagens do marketing experiencial, destacaram:

- 0 peso de uma experiéncia negativa: se o consumidor tiver uma ma experiéncia
(que se desejam positivamente memoraveis), a marca pode ficar rotulada, ficando na
memoéria essa ideia. Kotler e Keller (2006) dao um exemplo desta técnica que se
prende com promessas ndo cumpridas pelas empresas: a companhia area Lufthansa
que vende um produto que inclui diversos extras (experiéncias) como, por exemplo, a
comodidade dos assentos que se colocam numa posi¢do horizontal para permitir ao
passageiro uma experiéncia de relax e de conforto, para quem realiza viagens entre 0s
EUA e a Europa. Devido a problemas técnicos no seu aviéo, a Lufthansa contrata um
outro avido de outra companhia aérea para fazer a viagem que ndo cumpre com 0s
requisitos vendidos pela Lufthansa. A partir dai, o cliente vai desconfiar das
campanhas/produtos da Lufthansa e tdo cedo nao comprara os mesmos. Acontece que
através do marketing word of mouth, o consumidor insatisfeito iré divulgar as interagdes

negativas aos amigos mais préximos, sendo extremamente negativo para a empresa;

- o facto de n&o agradar a toda a gente, visto estarmos perante agoes que decorrem

geralmente em grupo;
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— pode acabar por cansar o consumidor. A experiéncia quer-se memoravel. No
entanto, as sensagdes e 0s sentimentos de uma determinada experiéncia podem néo
ser 0s mesmos de pessoa para pessoa. Nesse sentido, as empresas devem criar aquilo
que Gilmore e Pine (2002, p. 5) designam de portefélio de experiéncias, havendo uma
variedade que o consumidor pode optar: “in other words: create a rich portfolio of

experiences”,;

— 0s custos inerentes sdo elevados, podendo ndo ser rentavel, ou seja, ndo haver
retorno financeiro para a empresa que proporciona a experiéncia. Os eventos para
gerarem grande impacto “exigem” elevados investimentos financeiros, que nem sempre
tém retorno imediato e, nalguns casos, nem sequer acabam por ter retorno. Devido a
esse motivo, por norma, sé as grandes multinacionais € que conseguem fazer esses
investimentos, fazendo com que a marca ganhe notoriedade, e consequentemente mais

valor;

— abrangéncia do publico-alvo, ndo havendo uma forma de comunicar seletiva;

- quantidade de pessoas que tém oportunidade de sentir, ver, tocar, ouvir e pensar

sobre o produto/servico;

— potenciais clientes depois da experimentagao podem nao gostar do produto.

De acordo com as vantagens e desvantagens referidas por Andrés et al. (2006), as empresas
para serem bem-sucedidas no mercado competitivo atual, devem ter muita atengéo a forma como

abordam o marketing experiencial, no sentido de colmatar as desvantagens que possam surgir.

1.2.2 Marketing territorial

Fruto da crescente globalizagédo e alteragbes registadas nos comportamentos e
motivagbes dos consumidores, os lugares enfrentam, hoje, novos desafios com vista a assegurar
a sua valorizag&o e promocao.

Como no mundo empresarial, em que as marcas procuram diferenciar os seus produtos
elou servicos para os promover e vender, as entidades gestoras dos territdrios sentiram

necessidade de se diferenciarem uns dos outros, afirmando-se através dos seus atributos e da
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sua singularidade (Kavaratzis e Ashworth, 2008). Cada vez mais os lugares, quer seja um pais,
cidade ou regido afirmam-se como marcas (Anholt, 2003) e sdo tratados como tal (Kotler e Gertner,
2002; Morgan, Pritchard e Pride, 2004; Kavaratzis e Ashworth, 2008). No entanto, promover e
“‘vender” um territorio néo € 0 mesmo que um produto ou servigo porque os territorios abarcam
pessoas, culturas, patrimoénio historico e até oportunidades (Kotler, Haider e Rein, 1994). De facto,
os lugares s&o vistos como uma entidade multidimensional e complexa (Moilanen e Rainisto, 2009)
mas, apesar dessa complexidade, a sua gestéo assemelha-se a das empresas, no que respeita a
competigdo no mercado por turistas, fabricas, negocios e pessoas (Kotler e Gertner, 2002).

De acordo com Kotler e Gertner (2002, p. 253) as alteragdes econdmicas registadas
obrigaram “os territorios a competir entre si, esforcando-se por criar formas de ganhar vantagem
competitiva, isto porque, os territorios tém a necessidade de atrair turistas, fabricas, empresas e
mé&o-de-obra qualificada”. As regibes e as cidades em todo o mundo “caracterizaram-se por uma
série de esforgos para definir e construir sua identidade e moldar a sua imagem, para se tornarem
mais atraentes e, consequentemente, competitivas, para aumentar a sua participa¢éo de mercado
numa economia globalizada e fortalecer seu desenvolvimento econdémico” (Metaxas, 2007, p.451).

Por conseguinte, o marketing pode ser uma ferramenta importantissima para o
desenvolvimento econdmico e social dos lugares, uma vez que o marketing se caracteriza por
identificar e satisfazer as necessidades da procura resultando, essa satisfagéo, de perce¢des
favoraveis que os publicos tém dos produtos ou servicos. Reconhece-se, assim, a pertinéncia de
uma abordagem aos lugares numa otica de marketing e a sua promogao como um eixo estratégico
para a competitividade (Kotler et al., 1994; Gertner e Kotler, 2004; Anholt, 2005)). Devido aos
novos condicionalismos, uma nova vertente na area do marketing surgiu, o designado marketing
territorial. O marketing territorial pode ser considerado uma mais-valia em termos de divulgagéo
de imagem de um lugar, desempenhando um papel fundamental na identificacdo das
necessidades, desejos e interesses dos diferentes publicos, bem como na procura efetiva da sua
satisfacdo (Leitdo, 2008).

Assim, o marketing territorial procurou, inicialmente, promover o territorio através de agdes
estruturadas de comunicagao, com o objetivo de atrair pessoas e investimentos para os territorios,
quer fossem paises, cidades ou lugares. No entanto, devido @ complexidade do processo de
promogao e comunicagao de territorios, o marketing territorial teve que se adaptar em termos de
metodologias, deixando apenas de incidir na promogao e divulgacao do territorio, passando a atuar
mais numa vertente de planeamento de estratégias e ferramentas com objetivo primordial de
estimular o crescimento econoémico, a par de um desenvolvimento sustentavel (Cidrais, 1998). Por

conseguinte, desde o inicio do século XXI, o marketing territorial € considerado uma ferramenta
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fundamental para a definicdo de estratégias de promogéo e desenvolvimento equilibrado de um
territério, contribuindo, segundo Cidrais (1998), para melhorar o ambiente, a qualidade de vida e
eficacia da utilizacdo de recursos desse lugar. No entanto, apesar dessa consciencializa¢do atual,
0 conceito de marketing territorial ndo é novo, tendo dado os primeiros passos na década de 1970
(Burgess, 1982), sendo que s6 na ultima década do final do século XX, com investigagdes nessa
area de Ashworth e Voogd (1990), Fretter (1993), Noisette e Vallérugo (1996) e Texier e Valla
(1993) ganha uma maior expressividade (Cidrais, 1998).

O marketing territorial surgiu como resposta a uma problematica, (comum a vérias cidades
e que mais tarde se estendeu a outro tipo de territérios (Dinis, 2004)), que se prendia com o facto
de, depois de anos de crescimento, sobretudo em termos econoémicos, registar uma situacdo de
estagnacéo. Esse forte crescimento pode estar associado a falta de planeamento, dando origem
a cidades desorganizadas, com reduzidos ou inexistentes espagos verdes e diversos
congestionamentos de transito, tendo em conta os tragados das vias publicas (Rodriguez, 2006).

Segundo Ashworth (2010), o conceito de marketing territorial e as suas formas de atuacéo

sofreram uma evolug&o ao longo dos anos (figura 1.3).
Figura 1.3 | Estagios do marketing territorial
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Promogéo do lugar

<:|DU 1980 1990 2000

Fonte: Ashworth (2010, p.10)

A promocéo de lugares, sobretudo de cidades ja vinha sendo praticada ha vérias décadas,
desde o século XIX (Ward, 1998) de forma implicita, uma vez que "the conscious attempt of
governments to shape a secifically designed place identity and promote it to identified markets,
whether external or internal, is almost as old as government itself" (Ashworth e Kavaratzis, 2010,
p.1). No entanto, a aplicagdo das técnicas de marketing a gestéo dos lugares s6 acontece na

40



Capitulo 1 | Evolugdo do turismo: do consumo de massas ao consumo de experiéncias

segunda metade do século XX, como consequéncia da competi¢do por investimentos, turismo e
residentes (Kavaratzis, 2004; Kotler et al, 1994; Metaxas, 2010).

Assim, o marketing territorial foi ganhando importancia e atributos chegando até ao estagio
atual, sendo um processo dinamico de agéo baseado numa perspetiva de comunicagéo global,
almejando a competitividade territorial sem desvalorizar os tragos de identidade territorial mais
valiosos (Ashworth, 2010).

Procurando definir o conceito, entende-se como marketing territorial como “a analise,
planificagdo, execugéo e controlo de processos concebidos pelos atores de um territdrio, de modo
mais ou menos concertado e institucionalizado (...) [visando, por um lado], responder as
necessidades e expectativas das pessoas e das entidades e, por outro, melhorar a qualidade e a
competitividade global de uma cidade [e do territério adjacente] no seu ambiente concorrencial
(Cidras, 1998, p. 19). Assim, o marketing territorial surge como um instrumento para o
desenvolvimento econémico e competitividade local (Metaxas, 2010), visando a criagéo de uma
identidade propria (Iversen e Hem, 2008).

De acordo com esta defini¢éo, Cidrais (1998) considera que essa planificagéo e execugéo
do marketing territorial, num determinado lugar, pode registar-se a trés niveis: 1) “proto-marketing”
correspondendo a um nivel “rudimentar” de integragéo entre as diversas fases e atores de um
processo de marketing e uma menor profissionalizagdo e sistematizacédo do trabalho, no seio da
qual se faz uma promocao de imagem e de produtos sem a busca de uma coeréncia e concertagao
estratégica; 2) “marketing operacional’, que corresponde a um nivel mais “consistente” de
integracdo entre as diversas fases e atores de um processo de marketing, numa abordagem
operacional relativamente concertada e planeada, ainda que numa abordagem de marketing mais
tradicional; 3) “marketing estratégico do territério”, que corresponde a um nivel mais “sofisticado”,
que impde uma abordagem profissionalizada e concertada, numa ética do marketing estratégico
das organizagdes, que faz apelo ao conceito de comunicagado global e ao de marketing integrado
(Cidrais, 1998).

O desenvolvimento de uma politica de marketing de um determinado territério tem quatro
importantes mercados alvo: visitantes e turistas, residentes e trabalhadores, negécios e industrias
e mercados de exportagao (Almeida, 2004; Kotler, Haider e Rein, 1993). Dessa forma, para se ter
uma visdo estratégica do territdrio, € preciso ter em conta, numa iniciativa concertada, um leque
alargado de atores que dao vida ao territorio (grupo de planeamento que inclui individuos e
organizagdes), nomeadamente o governo, a administragdo local e regional, a comunidade

empresarial e os cidad&os (figura 1.4).
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Figura 1.4 | O processo do marketing territorial
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Fonte: Kotler et al. (1993, p. 19)

Ao nivel do poder local, as autarquias sdo os atores principais do desenvolvimento do
sistema de gest&o territorial, sendo que as suas praticas desempenham um papel preponderante
no processo de elaboragao e implementagéo das estratégias de marketing territorial, para além de
condicionarem profundamente os processos de afirmacdo territorial. Elas s&o as entidades
publicas mais proximas da realidade de cada regiéo, sendo os 6rgaos que estdo mais cientes das
necessidades e problemas das populagdes e t€m como misséo melhorar a qualidade de vida dos
seus municipes (Albuguerque, Martins e Costa, 2010).

Nessa Otica de uma visdo integradora, Dinis (2004, p. 11) considera, por isso, uma
‘responsabilidade social, ndo s6 de cada um, mas também e sobretudo, coletiva ou do coletivo
formado pelas autoridades nacionais e, sobretudo, pelos agentes politicos e socioeconomicos
locais”. A responsabilidade é “social” porque se refere a um territorio cujo patrimonio € pertenca
de um coletivo que inclui, antes de mais, a populagdo desse territdrio, mas, em ultima instancia,
também de todo o pais, sendo que, a preservacdo dos seus recursos (naturais, mas também
histdricos e culturais) devera ser da responsabilidade de todos.

No que concerne as areas rurais e periféricas, através da utilizagéo de ferramentas de
marketing, recorrendo a implementagao de estratégias de desenvolvimento territorial, poder-se-a
combater, atenuar e/ou reverter o despovoamento e a desertificagdo. O “territorio rural devera ser

considerado como um produto valorizado (ou valorizavel) no mercado e, nesse sentido, as agdes
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de marketing deverao contribuir para esse processo de criagéo de valor” (Dinis, 2004, p. 11). As
intervengdes de marketing territorial permitirdo, por um lado, tornar os territorios mais competitivos
e, por outro, oferecer condi¢cbes para o estabelecimento de um segmento ativo da populagéo,
permitindo quebrar o circulo vicioso porque ao néo existir empresas, nao existe desenvolvimento
(econdmico); porque ao nao existir desenvolvimento, ndo se criam empresas (Dinis, 2004). Para
além disso, pode ajudar a desenvolver meios inovadores e a atrair os individuos e as organizagdes
capazes de acrescentar valor aos territorios.

Cidrais (1998) advoga que o marketing territorial, numa perspetiva integrada, pode ser
uma forma de potencializar o desenvolvimento de confianga mutua, de parcerias, da participacdo
e da cidadania, do envolvimento, da mobilizagao e da democracia, podendo, ainda, ser um forte
indutor de identidades e do sentido de pertenga a um territorio.

Em suma, para além de se definir uma estratégia de marketing territorial para um
determinado territdrio, € também importante a reflexdo dessa estratégia, tendo em conta as
experiéncias passadas. Para tal, Kavaratzis e Ashworth (2008) identificam alguns desafios que os
atores devem ter em consideragao aquando das futuras politicas territoriais:

- “entendimento coletivo sobre a reapreciagao do Marketing Territorial, antes de qualquer

iniciativa;

- definicdo do papel de cada ator interveniente para uma coordenagédo eficaz das

atividades de marketing.

- delineacdo de uma politica de marketing estratégica consistente ndo havendo lugar ao

desenvolvimento de atividades esporadicas;

- compreensdo da politica de marketing como integrador e nao direcionada apenas para

a area do turismo;

- maior envolvimento das comunidades locais na concretizagcdo das estratégias de

marketing, a fim de integrar as suas necessidades em todas as fases do processo de

marketing;

- melhor compreensé&o ao nivel da monitorizagéo e avaliagdo das atividades de marketing,

bem como dos seus resultados” (Kavaratzis e Ashworth, 2008, p.162).

Esses desafios que se colocam ao marketing territorial sdo de grande importancia visto
possibilitar uma participagdo mais ampla e ativa de todos os atores, sendo estes os principais
responsaveis pelo desenvolvimento econdmico, cultural e social do territorio. Porém, esses
desafios enfrentam dois grandes obstaculos, nomeadamente, as dificuldades de implementagao

de uma politica de marketing territorial consistente, estabelecida a longo prazo, por questdes de
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ideologia politico-partidaria e dificuldade em lidar com os gaps existentes entre a teoria de
marketing territorial e a forma como é compreendido e implementado (Kavaratzis e Ashworth,
2008).

1.3 A atividade turistica: principais tendéncias evolutivas

A diversidade e complexidade do setor turistico estendem-se também para a definigcao
do conceito de turismo. Apesar de ser largamente discutido entre a comunidade cientifica, o
entendimento sobre o tema tem demonstrado ser uma tarefa dificil, dado que até hoje ndo
existe um consenso na abordagem da defini¢do de turismo e ha até mesmo uma auséncia de
concordancia sobre os elementos que integram o setor turistico. Para Cooper et al. (2001), essa
indefinicdo do conceito afeta igualmente a credibilidade do setor e dos agentes envolvidos na
atividade e considera que, o facto de o turismo ser ainda uma atividade relativamente jovem,
também contribui para uma gama de questdes que séo levantadas no seu estudo e pesquisa.

Em 1942 foi estabelecida pelos professores Hunziker e Krapf a primeira concec¢do do
turismo que o definiram como “um conjunto de relagdes e fendémenos originados pela deslocagéo
e permanéncia de pessoas fora do seu local habitual de residéncia, desde que tais deslocacdes
ndo fossem utilizadas para o exercicio de uma atividade lucrativa principal, permanente ou
temporéria” (Cunha, 2013, p.5).

Um dos conceitos mais atualizado adotado pela Organizagao Mundial do Turismo (OMT,
2003, s/p.) descreve o turismo como “um fendmeno social, que consiste no conjunto de atividades
realizadas por individuos ou grupo de pessoas durante as suas viagens para lugares
diferentes do seu ambiente habitual, quando neles permanecem por um periodo de tempo
consecutivo e inferior a um ano, com o objetivo de lazer, cultura, negocios ou outros motivos,
sem remuneragao no local de destino”. A adogdo de uma definicdo que seja consensual ndo é
sO relevante para dar credibilidade ao setor, mas também permite a recolha de dados para a
quantificagdo do fendmeno e respetiva comparagéo a nivel mundial.

Contudo, como o turismo € um campo de estudo multidisciplinar, cada disciplina para
as quais o seu contributo se revela importante veem a atividade do turismo como uma aplicagao
das suas proprias ideias e conceitos e, procura defini-lo, a fim de possibilitar um tratamento de
forma sistematizada (Cooper, et al, 2001). Assim, enquanto para as ciéncias geograficas o
turismo é caracterizado pelo deslocamento de pessoas de um lugar para outro, para a
sociologia o turismo apresenta-se como uma possibilidade do individuo alterar a rotina do seu
dia-a-dia e encontrar respostas para as necessidades surgidas durante a sua vida de trabalho.

Ja para a economia, o turismo pertence ao setor industrial ou de servigos e constitui,
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efetivamente, uma atividade com importancia significativa de ambito mundial. O turismo &,
portanto, um conceito de definicdo dificil e o seu estudo envolve o conhecimento de um
conjunto de inter-relagdes dessa industria de contrastes, que é defendida por alguns autores
como um sistema (Cooper et al., 2001; Cunha, 2013).

De acordo com a UN (2014, p. 10), “o turismo refere-se a atividade dos visitantes”.
Durante algum tempo, as defini¢des foram mais motivadas inicialmente pela procura turistica,
sendo que s6 com a tomada de consciéncia da importéncia que o turismo representa, direta ou
indiretamente, para a economia de um pais, é que as definicdes foram centradas na oferta
turistica (Cooper et al., 2001).

O turismo, para o mercado da oferta, € uma industria cujos produtos séo consumidos
no local, formando exportagdes invisiveis e os beneficios originarios desse fenémeno podem
ser verificados na vida econdmica, politica, cultural e psicossocioldgica da comunidade (Wahab,
Crampon e Rothfield, 1976). Compreende-se que o turismo &€ um fendmeno intencional, de
interacdo entre turista e agentes envolvidos, cujas atividades visam a satisfagdo das
necessidades dos individuos e serve como um dos eixos centrais do relacionamento e da
comunicagao entre povos, culturas e paises. Em termos gerais, é importante ressalvar que a
oferta turistica deve ser ajustada a procura, tendo em ateng@o que esta esta em constante
mutacdo sendo particularmente exigente no que respeita a qualidade.

O crescimento do turismo tem sido acompanhado pelo aumento e diversificagdo do
numero de destinos, especialmente de mercados emergentes, chegando as regides mais remotas

e exdticas do planeta (Silva, 2015).

1.3.1 O turismo: da massificagao a segmentagao

De acordo com Carvalho (2015a), o ser humano é uma “espécie viajante” e, com o turismo
de massas'® da segunda metade do século XX, esta caracteristica reapareceu de forma fulgurante.
No entanto, o autor acrescenta que “embora pressuponha a Viagem, ndo é inteiramente
coincidente com esta e implica muitos outros elementos que contribuem para a satisfagéo das
necessidades dos viajantes — de ordem psicoldgica, fisica, material e cultural” (Carvalho, 2015a,

p.10). Enquanto uma “viagem” pressupde a satisfacdo de uma necessidade, uma “deslocagéo

10 Segundo Obrador, Crang e Travlou (2009), o turismo em massa inclui pouca imerséo cultural ou educacional e, muitas vezes,
ocorre em climas quentes, onde os turistas aproveitam os trés "S" — sun, sand, sea. E caracterizado pelo grande niimero de pessoas
num Unico destino. Também se pode incluir, neste tipo de turismo, os cruzeiros de lazer em grandes navios, as visitas feitas em
autocarros que percorrem 0s principais pontos turisticos de uma cidade, os parques tematicos (Disneylandia), e os resorts de
casino (em Las Vegas, Nevada).

45



Capitulo 1 | Evolug&o do turismo: do consumo de massas ao consumo de experiéncias

para” conquistar, procurar novas areas agricolas, fazer comércio ou difundir a religido, uma
‘viagem de turismo” é uma “deslocagé@o porque” gostamos de ver coisas novas; interessa-nos
conhecer a vida de outros povos; a televisao despertou-nos o desejo de ir a um determinado lugar;
porque no Inverno apetece-nos abandonar as nossas casas. Entretanto, todas estas razfes tém
um ponto em comum: ndo sdo explicacdes, ou seja, os turistas viajam porque lhes apetece
(Carvalho, 2015a).

Esta ideia vai ao encontro dos estudos de Urry (1996) que estudou as transformagdes das
sociedades ocidentais do modelo Fordista de consumo para o pés-Fordista'. Segundo o autor, 0s
padrdes de consumo do modelo pos-Fordista sdo mais individualizados, sendo que este
consumismo nao é necessariamente materialista, podendo ser simplesmente a busca de vivenciar
uma realidade. De acordo com Urry (1996, p.29), a “satisfagdo nasce da expectativa, da procura
do prazer, que se situa na imaginacéo (...), a motivagdo bésica das pessoas, em relagdo ao
consumo, nao é, portanto, simplesmente materialista”. As pessoas procuram, sim, vivenciar "na
realidade" os dramas agradaveis que j& vivenciaram na imaginagao. Este autor defende que o
turismo merece atencdo, ndo s pelas suas proprias caracteristicas, mas também enquanto
elemento central de diversas mudangas culturais na sociedade contemporanea.

Urry (1996) considera que, antes do século XIX, poucas pessoas ndo pertencentes as
classes altas viajavam para qualquer lugar para ver objetos por razdes diferentes do trabalho ou
de negocios. E essa a caracteristica central do turismo de massas nas sociedades modernas:
grande parte da populagao, na maioria dos anos, vai viajar para outro lugar, para olhar sobre ele
e ficar la por razbes basicamente desconectadas com o trabalho. Se as pessoas ndo viajam,
perdem status social, logo viajar € sindnimo de um estatuto social. Na vida moderna ha um
elemento crucial em sentir que as viagens e feriados sdo necessarios. "Eu preciso de um feriado"
é o reflexo mais seguro de um discurso moderno baseado na ideia de que a saude fisica e mental
das pessoas sera restaurada se apenas eles puderem "fugir" de vez em quando (Urry, 1996, p. 5;
Ignarra, 2007).

O turismo de massas baseia-se numa légica Fordista de produgao no contexto de um
capitalismo orientado para o consumo e balizado por légicas simbdlicas de controlo social. O
turismo de massas é caracterizado por se basear em a) economias de escala, direcionado a um

grande numero de pessoas, b) replicagdo de produtos padronizados, homogeneizado e

" Esta era pds-fordista, que surgiu a partir de meados da década de 80 do século XX, é caracterizada por novas tendéncias da
oferta e da procura, por uma maior segmentacdo do mercado, maior flexibilidade dos produtos, bem como pela ideia de
sustentabilidade ambiental e social.
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indiferenciado e c) reducéo de custos (Boyer, 2003; Deprest e Brito, 2004; Obrador et al., 2009;
Poon, 1993; Urry, 2002), sendo herdeiro do turismo elitista da idade moderna (Boyer, 2003).

Esse crescimento do turismo de massas, numa primeira fase, privilegiou os destinos de
proximidade, especialmente o litoral das regides meridionais. Com o desenvolvimento dos
transportes e a melhoria das acessibilidades, comegaram a surgir novos destinos turisticos, como
as ilhas tropicais, com a oferta centrada no produto balnear e regides de montanha, onde se
propagaram os centros turisticos associados aos desportos de neve.

Com a massificagdo do turismo, segundo McCabe (2002) e Silva (2011), o proprio conceito
comegou a ser alvo de uma andlise reflexiva sob varias areas do saber, nomeadamente,
Sociologia (Cohen, 1984; Dann, 1996; Rojek e Urry, 1997); Geografia (Hall e Page, 2014);
Economia (Bull, 1991; Sinclair e Stabler, 1997); Marketing (Heath e Wall, 1992; Horner e
Swarbrooke, 1999; Kotler e Keller 2006); Gestdo (Leiper, 1995; Medlik, 1995;Tribe, 1997);
Psicologia do consumidor (Fodness, 1994; Moutinho, 1987); Ecologia (Edington e Edington, 1986;
Newsome, Moore e Dowling, 2002).

Nas Ultimas décadas, temos assistido a mudangas de mentalidades, de atitudes, de
habitos e comportamentos nos consumidores a nivel mundial. Um exemplo dessa mudanca é a
saturagao do turismo de massas, inclusive em Portugal, isto porque, “se € verdade que o turismo
portugués esta na moda, ndo é menos verdade que outras modas no turismo véo conquistando
terreno. Se antes os turistas rumavam em massa ao Algarve para aproveitar o sol e as praias,
agora procuram cada vez mais novas regides e novas ofertas. Assim, tendéncias recentes incluem
locais menos conhecidos, alojamentos turisticos diferentes, nalguns casos o regresso a
simplicidade e genuinidade, instaurando outros conceitos de luxo” (INE, 20164, p. 9).

Essa tendéncia surgiu remotamente a partir da década de 1970 designando-se de turismo
alternativo, marginal ou de nichos que englobava inimeros segmentos de turistas e servigos (Silva,
2013), a que Lew (2008, p. 411) apelidou de “novo turismo”, abordando-o como uma nova
tendéncia. Em termos econdmicos, este novo turismo é muito diferente do turismo de massas,
sendo que “economies of scope, systems gains, segmented markets, designed and customized
holidays are becoming more and more important for profitability and competitiveness in tourism”
(Poon, 1989, citado por Lew, 2008, p. 412)

Por conseguinte, estudos de Cooper et al. (2011) e Fortuna e Ferreira (1996) sugerem
que estamos numa era pos-moderna, designada também de pos-Fordista que, por sua vez, gerou
um turismo pos-moderno, também designado de pos-turista (Feifer, 1985) “que vive num mundo
de hiperconsumismo” (Lew, 2008, p. 412) dado que nunca antes na histéria da humanidade tantos

consumidores tiveram mais opgdes e oportunidades do que hoje. Essas opgdes revertem-se num
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aumento da competitividade entre varias organizagdes, visto que a oferta é cada vez maior. Sendo
o0 turismo um dos setores estratégicos para varios paises (PENT, 2007; Ferreira, 2010; INE,
2016b), “a segmentagao do mercado turistico assume-me como um dos vetores mais importantes
no momento de otimizar a oferta (dos destinos turisticos) a procura (dos turistas)’ (Lopes e Maia,
2012, p. 140).

Devido aos muitos negdcios que competem para chamar a aten¢ao do consumidor num
mercado global, a diferenciacdo e a especializagdo do mercado esta a aumentar. A segmentacédo
do mercado “tornou-se numa das principais praticas em marketing que auxilia na identificagéo de
grupos distintos de consumidores (...) [sendo] objetivo da segmentacdo identificar grupos
homogéneos de consumidores, a fim de satisfazer as suas necessidades, os seus desejos e
preferéncias mais especificamente do que uma estratégia de marketing de massa poderia fazer
ao mesmo tempo em que aumentava a eficiéncia e efetividade de marketing” (Tsiotsou e
Goldsmith, 2012, p. 3). A segmentacdo do mercado é crucial no processo estratégico de um
destino turistico porque, ao desenvolver produtos e servicos para grupos especificos de
consumidores, ganham vantagem competitiva. No entanto, ao mesmo tempo, estilo, marca,
imagem e prestigio permanecem importantes para o turista da pds-modernidade. Os estilos
populares variam com diferentes segmentos de mercado, porém, e porque eles tém mais opgoes,
os consumidores também estdo mais conscientes dos precos e valores percebidos, estando
dispostos a gastar mais dinheiro, mas querendo qualidade de servico, eficiéncia e previsibilidade
(Baloglu, Pekcan, Chen e Santos, 2003; Buhalis, 2000; Kotler, 1999; Fernandez e Lépez-Sanchez,
2016; Tsiotsou e Goldsmith, 2012).

Os resultados dessas tendéncias no mercado turistico tém revelado um aumento dos
viajantes independentes, que ndo adquirem pacotes pré-concebidos em agéncias de viagens, mas
que autonomamente compram os bilhetes de avido e procedem a reserva do hotel para a sua
estada no destino turistico. Essa tendéncia tem originado um rapido crescimento e interesse por
experienciar novos destinos, bem como viajar para os mais remotos cantos do globo. “As viagens
de @mbito cultural e de natureza aumentaram, embora continue sendo um nicho de mercado. As
viagens curtas tornaram-se muito mais comuns, como as férias das pessoas com a frequéncia que
podem encontrar o tempo. A Internet expandiu amplamente a variedade de canais de mercado
para produtos de viagem” (Lew, 2008, p.412).

Huh e Singh (2007) também discutem como a maturidade do mercado do turismo, aliada
a concorréncia feroz e a um consumidor mais envolvido, levou a esse desejo de procurar novos
mercados ou nichos turisticos, afirmando que este tipo de turismo ja existia em paralelo durante o

ciclo de vida do turismo de massas (aparecimento, desenvolvimento, consolidagéo e saturagéo).
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Certo € que a este turismo mais segmentado ganhou um grande enfoque, aquando da alteragéo
do perfil dos turistas, do aumento das preocupagdes com a sustentabilidade e em reagdo aos
excessivos efeitos associados ao turismo de massas (Butler, 1992; Silva, 2013).

Ressalve-se que o proprio conceito de turismo alternativo tem sido bastante usado,
embora por vezes de forma abusiva pelos proprios destinos turisticos que procuram afirmar-se
como nichos de mercado, como alternativa ao turismo de massas (associado muitas vezes como
um entrave ao desenvolvimento sustentavel). Butler (1992) procurou desmitificar o conceito de
turismo alternativo considerando que néo se deve generalizar a ideia que é mais apropriado do
que o turismo de massas, bem como a ideia de o turismo de massas ser negativo para uma
determinada regido. Varios s&o os investigadores que consideram que nao se deve ter uma visdo
simplista de divisdo do turismo entre o alternativo sustentavel e o de massas insustentavel, ou
bom turismo e mau turismo, sendo necessario desmistificar essa ideia (Butler, 1992; Serrano,
Bruhns e Luchiari, 2004). As diferencas entre estes dois tipos de turismo baseiam-se,
essencialmente, em fatores estruturais, nomeadamente, a escala (diferindo quer em termos de
quantidade e quer em concentragéo), a sustentabilidade e a prépria qualidade (Silva, 2013).

Com efeito, para determinados destinos, o turismo de massas “continua a ser a forma de
organizagdo do turismo mais vantajosa, desde que acompanhada por planeamento e
monitorizagdo adequados” (Silva, 2013, p. 100). A questao central a ter em consideragéo é o
planeamento. Carvalho (2009) considera que o turismo sustentavel passa necessariamente pelo
planeamento, sendo condi¢do necessaria para a organizacao, a viabilidade e a sustentabilidade
da atividade turistica: “o planeamento do turismo € uma ferramenta estruturante da politica de
desenvolvimento sustentavel e por isso ocupa um lugar decisivo no processo de concegao e
implementacao de estratégias de desenvolvimento” (Carvalho, 2009, p. 1421).

Novelli (2005), suportando-se em varios estudos (Bull e Weed, 1999; Hsu et al., 2002;
Macleod, 2003; Morgan e Pritchard, 2004; Tarlow, 2003), procura definir turismo de nichos
destacando as suas caracteristicas:

— 0 conceito tem a sua origem no conceito de "marketing de nicho";

- € uma alternativa ao produto de turismo de massas indiferenciado;

- refere-se a produtos turisticos especificos, orientados para satisfazer as necessidades de
determinados segmentos ou nichos de mercado;

— a existéncia de um continuum de turismo de nicho, onde numa extremidade temos nichos
de nivel macro, ocupando partes de mercado relativamente grandes (por exemplo,
ecoturismo, turismo de natureza ou turismo rural, funcionando como um “turismo de

massas de nivel micro”) e, na outra extremidade do continuum temos nichos de nivel
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micro, segmentos de turismo ou produtos turisticos especificos (por exemplo, turismo

de vida selvagem, geoturismo e BTT).

O turismo de nichos esta associado a uma tendéncia de segmentacdo dos mercados, fruto
de um conjunto de fatores interligados: adaptacéo da oferta as novas necessidades e expectativas
do turista; alteragdes ocorridas no perfil do turista cada vez mais diversificado; diversificagéo de
produtos e servigos (Urry, 1996) que cada vez mais se querem que sejam diferentes, Unicos e
auténticos/genuinos (Joaquim, 1997).

Segundo Salazar (2004, p.85) “acredita-se que o turismo seja uma das maiores industrias
do mundo e, apesar do terrorismo e outras ameacgas, ainda & promovido como um enorme
potencial de crescimento economico global e de emprego". A industria do turismo procura
satisfazer as preferéncias do turista. Essas preferéncias vao-se alterando consoante a evolugéo
das sociedades. Pode afirmar-se que o turismo espelha os valores das sociedades (Graburn,
1989; McCabe, 2002), conforme é possivel verificar no quadro seguinte, elaborado por Silva (2011)
(tabela 1.4).

Tabela 1.4 | Caracteristicas do consumo turistico

O nivel de vida como prioridade, medido pelos valores do ter: posse, propriedade, fortuna e
consumo.

Turismo como um produto de consumo desejavel, mas n&o essencial.

Consumo turistico limitado a determinados grupos sociais.

A atividade turistica assumida como uma necessidade.

Aumento substancial da procura turistica: massificagdo do turismo.

Consumo turistico baseado no modelo turistico 3 S's — sun, sand, sea. Procura de destinos
turisticos de sol e mar.

Modelo turistico baseado na descoberta de paises longinquos e regides remotas.

Anos 70 | Consumo turistico baseado na descoberta do diferente: procura de contacto com diferentes
culturas e formas de vida.

Consciéncia dos efeitos negativos da massificagéo do turismo.

Comportamento dos consumidores em turismo baseado na necessidade do regresso ao
duravel e as coisas simples e de reencontro com a Natureza.

Procura turistica baseada no principio do ‘small is beautiful’.

Emergéncia do modelo turistico 3 L's — ‘land, lore, leisure’,

Proliferagéo do turismo de natureza e do turismo em espaco rural.

Valorizagao do ser: liberdade, participagéo e expanséo pessoal.

Turismo com um trago essencial das representacdes da qualidade de vida.

Consumo turistico como uma procura de revaloriza¢do da vida, felicidade e paraiso.
Motivagdo para a autorrealizagéo e procura de experiéncias auténticas.

Turismo como um modo de vida.

Preferéncia por destinos turisticos remotos como as montanhas.

Tendéncia para férias ativas.

Consumo turistico baseado em emogoes.

Anos 50

Anos 60

Anos 80

Anos 90

Séc.XXI
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Motivagéo para o processo de aprendizagem.

Emergéncia dos modelos turisticos 3 E's - excitement, education, experience e 4 L’s -
landscape, leisure, learning, limit (Franch, Martini, Buffa e Parisi, 2008).

Procura de formas alternativas de turismo: Edu-turismo, Ecoturismo, Turismo de
Voluntariado, Turismo de Montanha.

Fonte: Silva (2011, p. 46)

De acordo com Salazar (2004), o turismo é um fendmeno de consumo e pode ser
considerado como o0 negdcio da "diferenga" por exceléncia, isto porque tem havido um rapido
desenvolvimento de novos tipos de turismo de acordo com os gostos dos turistas. O turista
‘procura varias experiéncias e satisfagdes psiquicas e fisicas [sendo que] a natureza destes
determinara em grande parte os destinos escolhidos e as atividades aproveitadas” (Goeldner e
Ritchie, 2009, p.5). Diferentes tipos de turistas procuram alternativas diferentes oferecidas pela
industria turistica. Como resultado, 0 mercado do turismo esta cada vez mais segmentado.

Para Goeldner e Ritchie (2009, p.61), encontramo-nos em plena Era das Viagens (Age of
Travel), “where in the most complex trip can be planned and arranged by a single phone call from
the traveller; might involve numerous airlines, a cruise ship, sightseeing tours, a local rental car,
other ground services, and entertainment — all reserved by amazing computerized reservation
systems worldwide, the entire trip, except for incidentals, paid for by a single credit card”.

Com efeito, o turismo &, “na sociedade contemporanea, uma atividade com um significado
indiscutivel” (Marujo, 2013, p. 491), podendo mesmo gerar mudangas estruturais numa sociedade,
num pais ou numa regiao (Lickorish e Jenkins, 2000). Silva (2011, p.31) considera que a atual
sociedade contemporanea, nas suas causas e efeitos, “constitui-se como um elemento motor do
turismo”, permitindo um bem-estar fisico e mental necessério ao equilibrio dos individuos.

Sociologicamente, o fendmeno turistico tem interesse por vérios motivos: provoca
mudangas no comportamento dos individuos e agrega conhecimento aqueles que o praticam;
causa forte impacto nas pessoas e grupos familiares que se deslocam para distintos lugares;
permite comparagao entre diferentes culturas, contribui para o fortalecimento da identidade grupal;
contribui para a formagéo e educagéo daqueles que praticam turismo; € um meio de difuséo de
novas praticas sociais (Dias, 2003).

O turismo é uma atividade que se realiza em sociedade (Damian, 2009), € um fenémeno
social reconhecido, especialmente, por dois atores (turista e anfitrido) que desempenham papéis
fundamentais dentro da atividade turistica (Marujo, 2005).

Para Dias (2003), o ponto de partida para o estudo do fenémeno turistico € o turista,

havendo quatro critérios que o caracterizam: a existéncia ou inexisténcia de inter-relagdes entre
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turistas e residentes; a necessidade de conforto e seguranca fisica; a necessidade de mobilidade

e a satisfagdo do consumo de necessidades de luxo no destino.

1.3.2 O turista: de consumidor indiferenciado a consumidor de experiéncias

Invariavelmente, a discusséo concetual e tedrica do turismo remete necessariamente para
0 sujeito das praticas — o turista — podendo estabelecer-se uma relagéo entre o tipo de turismo e
0 seu praticante. Segundo Salazar (2004, p.86), citando Chambers (2000, p.18), “it is as difficult to
define a tourist or 'guest' as it is to describe tourism”. For the tourism industry, the decision as to
who is or is not a tourist is fairly simple and pragmatic. They usually define a tourist as "anyone
who spends a certain amount of time or travels a specified distance away from home". Por
conseguinte, o turista € aquele que faz uma viagem para um destino principal (cidade, regiéo ou
pais) fora do seu ambiente habitual com a finalidade de negécios, recrea¢do ou outros fins
pessoais (passar momentos de lazer, conhecer outras culturas, visitar lugares especificos...).

De lembrar que o fendémeno do turismo teve origem no século XVII, em Inglaterra, com as
chamadas “viagens dos cavaleiros”, jovens aristocratas, educados para carreiras de politica,
governo e diplomacia que, para complementarem os seus estudos, embarcavam numa viagem
pela Europa, com duragéo de dois a trés anos, regressando a casa quando a sua educacao cultural
estivesse completa. Era uma espécie de ritual educativo a que a nobreza britanica apelidava de
Grand Tour (Milheiro e Melo, 2005), sendo considerado um instrumento privilegiado de
aprendizagem.

Com o Grand Tour, o0 viajante passou a ser, pela primeira vez, um turista associando o
lazer e a ansia de conhecimento ao prazer da descoberta de paises, monumentos, tradigdes,
sabores e culturas diferentes. A juventude aristocrata visitava as principais cidades europeias e
alguns paises de interesse historico-cultural, nomeadamente, Paris e sul de Franca, Paises
Baixos, Alpes, Viena, Praga e ltalia. O éxito do Grand Tour veio impulsionar o aparecimento de
atividades e expressdes novas: surge a literatura de viagens, criam-se 0s primeiros “souvenirs” e
as palavras “pitoresco”, “tourisme”, “touristique”, “touriste” entram no vocabulério corrente (Brito,
2000).

O turista é vulgarmente identificado com um conjunto de dez expressdes, os 10 S's — sun,
sand, sea, shopping, sanitary, search, scenery, sanctuary, saturnalia, schooling. Assim, a pratica
turistica esta ligada a praia (sun, sand, sea), ao ambiente através das praias, as paisagens
(scenery), ao bem-estar (sanitary), ao conhecimento e cultura (search, sanctuary e schooling), mas

também a divers&o (saturnalia, shopping) (Vieira, 1997).
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No entanto, o consumidor, ao longo dos tempos, foi adaptando-se consoante as
circunstancias da sociedade. Nas primeiras sociedades industriais, a producao definia o trabalho
e 0 consumo e o lazer eram tidos como residuais. Com o neoliberalismo, da-se uma inverséo das
prioridades. De acordo com Bauman (2003), a modernidade tardia marca a viragem de uma
comunidade de produtores para uma comunidade de consumidores por causa das mudangas
profundas. Segundo Harvey (1989), no regime Fordista formatavam-se as pessoas para
comportamentos rotineiros e mondtonos, eliminando ou limitando as possibilidades de escolha
individual, logo 0 consumo era coletivo, de massas. No pos-Fordismo, os requisitos necessarios a
um bom consumidor exigem agora uma subjetividade assente num estado permanente de escolha,
avesso a qualquer rotina. Enquanto outrora, no Fordismo, o consumo era coletivo (e que agora é
quase inexistente), atualmente o consumo passou a ser uma atividade individual, solitéria, que se
cumpre no livre jogo individual das sensagdes e desejos.

Para Bauman (2003), no regime Fordista, a ética do trabalho, tinha como pressupostos
fundamentais o uso autodisciplinado do tempo, o trabalho duro e a satisfagdo retardada. O trabalho
era um dever acompanhado por uma atitude rigida relativamente ao prazer e aos divertimentos.
No regime pds-Fordista, a estética do consumo tem na possibilidade de fazer coincidir o momento
da escolha com 0 momento da vivéncia gratificante a sua principal caracteristica. Bauman (2003)
considera que o acumular primeiro para adquirir depois deixou de fazer sentido em face da estética
do consumo que premeia as experiéncias intensas: o unico critério valido € consumir primeiro para
pagar depois, ja que a nogao de prazer temporario, efémero, transitorio marca todo o objeto e toda
a experiéncia de consumo.

No lazer Fordista, o tempo é predefinido, concentrado e programado. A compensagao é
diferida e marcada pelas organizagbes, enquanto o lazer pés-Fordista € caracterizado pela
flexibilidade, estruturada a partir da publicidade e dos media, sendo fracionado no tempo. Em
termos de espaco, o lazer Fordista € considerado publico, tipificado, institucionalizado e muito
formal, enquanto o lazer pos-Fordista € um espaco abstrato, informal e imaterial. Relativamente
as praticas, o lazer Fordista € mais homogéneo, classicista, massificado e coletivo, passivo,
enquanto o lazer pés-Fordista é heterogéneo, hibrido, global, autorregulado, mais individualizado,
diversificado, efémero, onde as pessoas tém um papel ativo.

Em pleno século XXI, o consumidor j& n&o é encarado pelas marcas como na era Fordista.
O consumidor atual tem elevadas expectativas perante as diferentes marcas que consome. As
questdes sensoriais estdo a ganhar relevo nas areas do marketing e da comunicagéo, dando
espaco ao aparecimento de novas formas de contacto entre as marcas e os seus consumidores.

O consumidor quer experiéncias e quer viver intensamente essas experiéncias. Mas enquanto os
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consumidores desejam experiéncias, as marcas procuraram criar estratégias para fidelizar os
consumidores. Para criar essa fidelizagdo, as marcas procuram sobressair-se pela diferenga, pela
singularidade.

Embora seja um fendémeno ainda recente e pouco explorado, a experiéncia da marca tem
surgido como uma estratégia diferenciadora e eficaz, envolvendo e relacionando os consumidores
com as marcas. Uma experiéncia verdadeira, dificil de imitar e diferente da que um concorrente
oferece, construida com base nos valores centrais da marca, sera uma fonte sustentavel de
diferenciagédo (Alloza, 2008). A criagdo de ambientes agradaveis que estimulem os sentidos e as
sensagdes dos consumidores, que direcionem 0s seus comportamentos para determinado
objetivo, que despertem os seus pensamentos e conhecimentos relacionando emocionalmente o
consumidor & marca € a ambicdo e o desafio presente para muitas marcas. No entanto, sdo os
consumidores quem controlam a relagdo, decidindo se se ligam ou ndo a essa marca e de que
forma é que isso acontece.

Devido aos constantes avangos tecnolégicos, o consumidor tornou-se informado, ativo,
permanentemente ligado em rede (Prahalad e Ramaswamy, 2004). Antes, aquele que se
designava por “primeiro momento de verdade” acontecia quando o consumidor se aproximava da
prateleira de um supermercado e fazia a sua escolha perante as ofertas existentes (Maia, 2014).

De acordo com Payne e Urquhart (2005) a relagao entre a marca e 0s seus consumidores
deve ser proxima, através de uma abordagem holistica para conseguir assegurar a sua lealdade.
Este foco na fidelizagdo do consumidor levou entdo ao desenvolvimento de varias estratégias e
ferramentas de gestdo do relacionamento entre marcas e consumidores, dando origem a gestéo
do relacionamento com o consumidor (Customer Relationship Management - CRM) (Sohail, 2012).

Apesar de nos encontramos em plena Era das Viagens (Goeldner e Ritchie, 2009), e os
vigjantes serem consumidores de servigos turisticos e a United Nations (UN, 2010) definir turismo
como sendo referente a atividade dos visitantes, sendo o turismo, portanto, um subconjunto de
viagens e 0s visitantes um subconjunto de viajantes, a propria UN procurou diferenciar esse tipo
de consumidores viajantes, classificando-os como Vvisitantes, podendo ser turistas ou
excursionistas. Estas distin¢des sdo, até ao momento, “cruciais para a compilagéo de dados sobre
fluxos de viajantes e visitantes e para a credibilidade das estatisticas do turismo” (UN, 2010, p.10).

No entanto, os turistas, os atores principais do fenémeno do turismo, ndo sdo todos iguais,
visto que podem viajar por motivagdes e objetivos diferentes havendo, por isso, a necessidade de
estabelecer tipologias distintas que deverao ser tidas em conta, ao longo de todo o processo

turistico e que séo relevantes no estudo e compreenséo desta atividade (Carvalho, 2015a).

54



Capitulo 1 | Evolugdo do turismo: do consumo de massas ao consumo de experiéncias

Segundo 0 EUROSTAT (2017) e a UN (2010), as pessoas a que se refere a definicao de
turismo séo designadas de visitantes. Entende-se por visitantes qualquer pessoa que viaja para
um lugar diferente do seu ambiente habitual por menos de 12 meses e cujo principal propésito da
visita € outro que ndo exercer uma atividade remunerada no lugar visitado. Os visitantes podem
subdividir-se em dois grupos distintos: os turistas, aqueles que pernoitam no local visitado e
excursionistas, aqueles que nao pernoitam. Na presente investigagao, a amostra do nosso estudo

ira centrar-se apenas num tipo de visitantes, aqueles que pernoitam no territorio.

1.3.3 O papel do turismo e os destinos turisticos

Atualmente, o papel do turismo na economia, a nivel mundial, tem sido considerado
como uma das areas que deve ser desenvolvida. Na realidade, face a conjuntura atual, que
tem sido pautada pela volatilidade dos mercados, com varios momentos de crise econdmica, a
industria do turismo pode ser considerada como um meio para a criagdo de emprego,
recuperacao e/ou regeneragao econdmica (Chen e Phou, 2013).

De acordo com Beerli e Martin (2004), Brea e Cardoso (2011) e Echtner e Ritchie
(1991), o fendmeno do turismo tem um papel essencial num mundo globalizado e para os
destinos turisticos. Consequentemente, nas Ultimas décadas tem-se assistido a um crescente
aumento dos destinos turisticos.

Também no ambito da terminologia “destino turistico” ndo ha uma defini¢do
consensual. Apesar dos varios estudos nesta area de investigacdo, ainda se encontram
dificuldades em termos de identificacdo e de delimitagao deste conceito (Silva, 2001), havendo
inimeras definigdes de destino turistico, podendo variar de autor para autor. Echtner e Ritchie
(1993) consideram o destino turistico um pacote de servigos e facilidades turisticas que, tal
como qualquer outro produto consumido, € composto por um numero de atributos
multidimensionais. A combinagéo desses atributos de forma ordenada e bem definida é que
leva a caracterizagao do destino em si e a criacdo de uma vantagem competitiva.

Buhalis (2000, p. 97) considera o destino turistico uma amalgama de servigos turisticos
e experiéncias, afirmando que ‘pode ser um conceito interpretado subjetivamente pelos
consumidores, dependendo do seu itinerario de viagem, antecedentes culturais, propésito da
visita, nivel educacional e experiéncia passada”’. Para sistematizar o conceito, Buhalis (2000),

criou uma estrutura de analise denominada “Os seis A’s dos destinos turisticos” sendo
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atualmente utilizada (Kumar, Adithi, Bandhu e Ngaihte, 2014'?), que constituem as
caracteristicas intrinsecas do destino: atragdes, acessibilidades, facilidades turisticas, pacotes

disponiveis, atividades e servigos auxiliares (tabela 1.5).

Tabela 1.5 | Caracteristicas intrinsecas do destino

naturais, transformadas pelo homem, artificiais, construidos por
propdsito, heranca, eventos especiais
todo o sistema de transporte composto de rotas, terminais e

Atragoes

Acessibilidades

veiculos

Facilidades turisticas alojamento e restauragdo, vendas a retalho, outros servigos
(commodities) turisticos
Disponibilidade de packs . . . o

o packs pré-organizados por intermediarios
turisticos

- todas as atividades disponiveis no destino e o que os consumidores
Atividades

fardo durante a visita
servigos utilizados por turistas, como bancos, telecomunicagdes,
jornais, hospitais, etc.

Servigos auxiliares

Fonte: Buhalis (2000)

Entretanto, Bigné, Sanchez e Sanchez (2001) apresentam uma definicdo de destino
turistico mais abrangente, considerando-o uma zona bem definida geograficamente, como um
pais, uma ilha ou uma cidade, sendo uma combinagao de produtos turisticos que oferecem
uma experiéncia integradora aos turistas. Porém, o mesmo autor também é da opinido que um
destino pode ser um conceito percebido subjetivamente pelos consumidores em fungao do seu
itinerario de viagem, formagéo cultural, motivo da visita, nivel de educacgéo e experiéncia prévia.

Por sua vez, Tamma (2002) and Brunetti (2002) consideram o destino turistico como
um sistema que requer uma oferta diferenciada e coordenagédo entre os agentes. Essa
cooperagao € essencial, visando garantir uma maior satisfacdo do turista pelo destino,
permitindo converté-lo no lugar preferido pelos turistas (Tamma, 2002; Valls, 2006). Bigné et
al. (2001) acrescentam que é importante considerar como 0s recursos turisticos e 0s servigos
se relacionam dentro do destino, bem como o que significam para o turista. Dependendo das
expectativas que o turista tem sobre o destino turistico, estas irdo influenciar a intencao de
revisitar o destino.

De acordo com Pike (2004, p. 12) destino turistico € “a place at which visitors

temporarily base themselves to participate in tourism related activities or non-activities”.

12 Saliente-se, no entanto, que existem inimeros modelos de analise sugeridos por diversos autores, nomeadamente, Baker (2007);
Giannopoulos, Piha e Avlonitis (2011); Qu, Kim e Im (2011); Tasci (2011).
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Para Valls (2006), destino turistico € uma area geogréafica especifica, com
caracteristicas distintas de clima, infraestrutura de bens e de servigos, e com alguma
capacidade de gestdo para desenvolver instrumentos comuns ao planeamento, atraindo
turistas com produtos perfeitamente estruturados, a fim de obter a satisfagdo do turista.

Em 2007, a OMT refere que se trata de um espaco fisico onde o turista passa pelo
menos uma noite, e que pode ser um pais, uma regido ou ilha, uma aldeia, vila ou cidade ou
uma area resort (OMT, 2007).

Cooper e Hall (2008) sugerem que o destino turistico € um espago fisico onde decorre
a atividade turistica, onde as comunidades vivem e trabalham e que esta repleto de simbolos
e imagens da cultura e da histéria. Para Buhalis (2000), a atividade turistica € composta por
uma combinagdo entre produtos e servicos que fornece uma experiéncia integrada aos
visitantes, a fim de satisfazer as suas expectativas durante a estada turistica, sendo que esta
experiéncia turistica ocorre num determinado espago geografico e num tempo determinado.

Silva (2009, p. 93) considera que o destino turistico “assenta numa estrutura de oferta
de produtos e servigos turisticos, dotada de coeréncia e de autonomia de deciséo, baseada
numa determinada zona geogréfica, que tem associada uma determinada imagem de conjunto,

normalmente comercializada de uma forma integrada e sob uma marca distintiva” (figura 1.5).

Figura 1.5 | Caracteristicas dos destinos turisticos

Zona

Geogréfica

Associa uma
imagem de
conjunto

Autonomia

de deciséo ﬁ

Destino
Turistico

Oferta coerente
de produtos e
Servicos

Comercializagdo
de uma forma
integradora

Marca
distinta

Fonte: Silva (2009, p. 93)
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Por sua vez, a UN (2016, p. 2) define o destino turistico como “a physical space with or
without administrative and/or analytical boundaries in which a visitor can spend an overnight. It
is the cluster (co-location) of products and services, and of activities and experiences along the
tourism value chain and a basic unit of analysis of tourism. A destination incorporates various
stakeholders and can network to form larger destinations. It is also intangible with its image and
identity which may influence its market competitiveness”.

O destino turistico constitui a base da analise do turismo, sendo uma realidade abstrata,
uma entidade semelhante a uma organizagdo complexa (Silva, 2009), sendo considerado mais
do que um produto, visto oferecer um conjunto de produtos, tais como servigos de apoio,
atragbes, recursos turisticos (OMT, 2007) e experiéncias oferecidas localmente, que
conjuntamente s&o comercializados sob a marca do destino (Buhalis, 2000). E, pois, um
sistema que é preciso gerir, de acordo com as expectativas dos diversos atores intervenientes,
de um grande leque de organizagbes com objetivos nem sempre claramente identificados,
numa ética de maximizagéo das areas de convergéncia possiveis € num cendrio interativo de
competicéo interna e externa (Silva, 2009).

Por conseguinte, os elementos que configuram um destino turistico dependem,
basicamente, da quantidade e qualidade dos recursos turisticos que nele se localizam, ainda
que existam outros aspetos, como a acessibilidade ou os equipamentos, que determinam
também esse potencial (Ribeiro e Vareiro, 2006). Silva (2009, p. 94) considera que “as
vantagens competitivas de um destino podem depender fortemente da capacidade de
operacionalizar um produto final integrado e complexo, de modo a proporcionarem a
experiéncia turistica que agrade aos seus consumidores”, a fim de potencializar os recursos de
atragdo, nomeadamente no patriménio natural e cultural.

No entanto, de salientar que os fatores intangiveis revestem uma forte influéncia na
atratividade dos destinos, conferindo “uma consisténcia reforcada a imagem que é exteriorizada
junto dos mercados turisticos” (Silva, 2009, p. 94). Buhalis (2000) da especial enfoque a
importancia da imagem na percec¢do do destino turistico por parte dos turistas e futuros
consumidores, fruto de diversas influéncias e experiéncias.

O desenvolvimento de um destino turistico pressupde planeamento, ordenamento do
territério, abarcando varidveis exdgenas (elementos que se relacionam com o consumidor —
idade, motivagdes, educagéo — sobre os quais ndo se exerce uma influéncia direta) e variaveis
endogenas (informagdes relativas ao destino e sobre as quais 0s planeadores exercem
influéncia direta), sendo necessarios mecanismos de controlo sobre esses processos

dindmicos. Em termos turisticos é, pois, necessaria uma visao aglutinadora dos diversos
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aspetos do turismo, atendendo ao impacto que a pratica do turismo tem na populagéo, na
economia e no ambiente, quer no ambito do contexto local, regional e nacional.

No entanto, para essa visdo aglutinadora, que possibilita 0 desenvolvimento de
estratégias de marketing para um determinado destino turistico, é necessario perceber em que
estadio de desenvolvimento se encontra o destino (Buhalis, 2000), uma vez que os destinos
turisticos estdo em constante mudanga e 0 seu sucesso ou insucesso pode ser influenciado
por fatores externos que o destino ndo controla (OMT, 2007).

Resumidamente, e de acordo com Prester et al. (1987), a definigdo de destino turistico
possui varias implicagdes, a saber:

1) o destino é uma unidade, uma identidade que contempla diversos recursos

turisticos e infraestruturas, formando um sistema;

2) diferentes organismos podem colaborar para o planeamento e gestéo do lugar;

3) os turistas consideram as suas viagens como uma experiéncia global e, portanto,

0s servigos e produtos requerem uma integracao, a fim de satisfazer o publico-alvo.

Consequentemente, ha uma competitividade muito grande entre destinos turisticos,
procurando cada um diferenciar-se dos demais através de diversas formas. Logo, com a
quantidade disponivel de destinos turisticos, nunca antes foi to importante o desenvolvimento
do branding'®. Brea e Cardoso (2011) consideram que criar estratégias eficientes para
posicionar e comunicar os atributos dum destino turistico € ambi¢do de qualquer destino, e para
tal, € imprescindivel a compreensdo das potencialidades e dos recursos turisticos de um

destino. O papel da imagem é crucial neste processo.

1.3.4 A imagem do destino turistico

Os destinos turisticos tém vindo a afirmar-se como um mercado cada vez mais
competitivo e em forte expansdo. Atualmente, hd uma pandplia de destinos turisticos, uns com
caracteristicas mais especificas, para um determinado tipo de turista, outros mais gerais para
poder abarcar um leque maior de consumidores. No entanto, todos estes destinos multiplicam-se
em campanhas e promogdes, a fim de atrair novos turistas para manter a quota de mercado e/ou

reforga-la. Para um destino se sobrepor aos outros destinos concorrentes deve procurar

13 Entende-se por branding o processo de marketing que envolve a criagdo de um nome, simbolo ou design Unicos para um
produto/destino/servigo que o identifique, que o diferencia e que fique na mente dos consumidores. Esse processo é feito
principalmente através de campanhas publicitarias com um tema consistente. Assim, o branding visa estabelecer uma presenca
significativa e diferenciada no mercado que atrai e mantém clientes fiéis para um determinado produto/destino/servico.
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destacar-se pela sua singularidade para se posicionar de forma positiva na mente dos
consumidores. E, por isso, importante que o turista tenha uma percecéo distinta e atrativa do
destino, de acordo com Echtner e Ritchie (1991).

Aimagem de um destino € uma variavel fundamental no processo de selegao da escolha
do destino de férias. No entanto, é dificil os destinos conseguirem ganhar essa singularidade,
pois “os turistas sdo cada vez mais informados e exigentes e alimentam elevadas expectativas
quanto aos atributos e experiéncias que vao encontrar nos destinos que decidirem visitar” (Silva,
2015, p.36).

A imagem de um destino é importante pois afeta 0 comportamento de consumidor na
escolha do destino de férias e no pos-viagem. O turista, na procura de informagdo sobre o
proximo destino de férias, pode ser influenciado pela imagem do destino que lhe é projetada,
existindo uma maior probabilidade de optar pelo destino que lhe projetou uma imagem positiva e
cativante. Atualmente, devido ao avango tecnoldgico, muito bem aproveitado na area do turismo,
as pessoas tém ao seu dispor (muitas vezes a um clique de distancia) um volume de informagéo
disponivel através de diversos suportes (guias turisticos, agéncias de viagens, televiséo, internet
e outros). Isso permite que os individuos percecionem e criem uma imagem do destino, prévia a
realizagéo da visita e que condicione, muitas vezes, o comportamento e as opg¢des de escolha
destes (Castro, Armario e Ruiz, 2007; Chi e Qu, 2008; Echtner e Ritchie, 1991; Milman e Pizam,
1995).

Apos a estada nesse destino, ou seja, depois de experienciar, o turista vai (re)construir a
imagem do destino. A comparagao que o turista vai fazer entre as duas imagens (a projetada
inicialmente, pela informagao que recolheu, e a que ficou apds a sua experiéncia no destino) é
um fator que influenciara o seu nivel de satisfagdo, o desejo de regressar a esse destino, bem
como a forma positiva, ou negativa, como conta a sua experiéncia aos outros, interferindo, por
sua vez, na formacado das imagens destes (Castro et al., 2007).

A imagem associada ao destino turistico tem como génese o trabalho efetuado por Hunt
em 1975 (Beerli e Martin, 2004; Gallarza, Saura e Garcia, 2002). A imagem do destino € bastante
valorizada, quer pelos académicos, quer pela industria turistica, isto porque o grau de
envolvimento do consumidor é superior no turismo do que noutros servigos (Tasci, Gartner e
Cavusgil, 2007).

A imagem de um destino turistico tem sido um dos conceitos mais relevantes na
investigacdo sobre o turismo, visto ser considerado uma das varidveis mais importantes para a

segmentacdo do mercado. Para além disso, a imagem € um constructo que influencia,
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consideravelmente, a preferéncia, a motivagéo e o comportamento dos individuos aquando do

processo de escolha do destino turistico.

O conceito de imagem de um destino turistico tem sido identificado na literatura sobre

marketing turistico tendo sido j& amplamente estudado. No entanto, as inumeras definigbes do

conceito “imagem de destinos turisticos”, utilizadas em varios estudos e trabalhos empiricos, séo

consideradas vagas, sem uma estrutura concetual muito sélida (Beerli e Martin, 2004; Fakeye e

Crompton, 1991), variando de investigador para investigador (Tasci et al., 2007). De acordo com

Gallarza et al. (2002), praticamente cada autor da a sua propria defini¢do (tabela 1. 6).

Tabela 1.6 | Definigbes de imagem (de um destino) e respetivos autores

Imagem - Definigoes

Autores

Compilagéo de crengas e impressdes baseadas em informacao derivada
de uma variedade de fontes ao longo do tempo resultando numa imagem

mental que é construida e internamente aceite pelo consumidor.

Stylidis, Terzidou e
Terzidis (2008)

Percegdes ou impressdes de um destino ocupado pelos turistas em relagao
ao beneficio esperado ou valores de consumo, incluindo beneficios
funcionais, sociais, emocionais, comportamentais de um destino. Essas
percecdes ou impressdes conduzem a decisdo de visitar um pais como

destino de férias.

Tapachai e Waryszak
(2000)

‘A imagem é o conjunto de expectativas e percegdes que um potencial

viajante tem de um destino.”

Buhalis (2000, p.101)

E formada a partir da interagdo das caracteristicas do destino e das
caracteristicas do observador, podendo conter tanto componentes
cognitivas como afetivas, resultando a combinagdo destas duas

componentes na formagéo de uma imagem global.

Baloglu e McCleary
(1999)

Impressao, visual ou mental, dum local ou produto experienciado pelo

publico em geral.

Milman e Pizam (1995)

‘Soma de crengas, ideias e impressdes que uma pessoa acerca de um

destino”.

Crompton (1979, p.18)

Fonte: Elaborac&o propria

Havendo varias definicdes da imagem de destino, € comummente aceite a ideia de

‘impressao global”. Neste ambito, a definigdo de Crompton (1979) é a que tem maior aceitagao

na comunidade cientifica, visto que é “o somatério de crengas, ideias e impressdes que o turista

tem sobre um determinado destino” (Crompton, 1979, p.18) (tabela 1.6), partindo da ideia que é
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algo construido pelo consumidor. No entanto, também h& autores que defendem a ideia de que
a imagem pode ser construida pelo destino (como forma de promogéo do local), construida e
projetada para atrair o consumidor/turista, sendo essa projecdo criada pelo destino que ira
influenciar o comportamento do turista, nomeadamente, na decisao de escolha do local a visitar
(Kastenholz, 2002; Govers e Go, 2004). Embora a maioria dos autores esteja de acordo acerca
da natureza holistica da imagem, ou seja, que a imagem do destino € uma impresséo global e
multidimensional, ndo existe ainda um consenso sobre as dimensdes que formam essa impressao
global (Alcafiz, Garcia e Blas, 2009; Almeida, 2010; Echtner e Ritchie, 1991, 1993; Kneesel,
Balolgu e Millar, 2010; Lin, Morais, Kerstetter e Hou, 2007; Luque-Martinez, Del Barrio-Garcia,
Ibafiez-Zapata e Molina, 2007; del Bosque e Martin, 2008; Murphy, Pritchard e Smith, 2000; Qu,
Kim e Im, 2011; Stepchenkova e Mills, 2010; Tasci et al., 2007).

Echtner e Ritchie (1991) consideram que apenas as “impressdes” ou “perce¢des” de um
local € muito vago e que é relevante e enriquecedor saber quais 0s elementos que compdem a
imagem do destino. Estes autores criaram um modelo referencial que apoia as investigacdes
empiricas sobre a imagem dos destinos turisticos. Na perspetiva de Echtner e Ritchie (1991), os
elementos que compdem a imagem do destino sdo visiveis em trés dimensdes: atributo-holistico,

funcional-psicolégico e comum-unico (figura 1.6).

Figura 1.6 | As trés dimensdes da imagem do destino

Caracteristicas
Funcionais
Comum
A
Atributos Holistica
A 4
— Unica
Caracteristicas
psicologicas

Fonte: Echtner e Ritchie (1991)
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De acordo com estes autores, a imagem do destino, considerando a dimenséo
atributo-holistico, pode ser definida pela perce¢édo que o individuo tem dos atributos do destino
(por exemplo: clima quente e pregos baixos) mas também pela impressao holistica, a imagem
mental global que esse mesmo individuo forma acerca do destino (por exemplo: caracteristicas
fisicas gerais como montanhoso ou citadino) (Echtner e Ritchie,1991).

A dimensé&o funcional-psicolgica destaca as caracteristicas mais funcionais/tangiveis
como o clima, as acomodagdes, os atrativos; e caracteristicas mais psicologicas/abstratas, como
a atmosfera do local, a tranquilidade, a hospitalidade e a reputagdo. Esta dimenséo esta
relacionada com a dimensao anterior, na medida em que os atributos do destino e a impresséo
holistica possuem caracteristicas funcionais e caracteristicas psicologicas (Echtner e
Ritchie,1991).

A dimensdo comum-unica esta relacionada com as caracteristicas comuns de um dado
local em relagéo a outros e aquelas que nao se podem encontrar em mais lado nenhum a nao ser
nesse local, que lhe séo especificas. Esta dimenséo relaciona-se com as duas anteriores: a
imagem do destino pode variar de caracteristicas mais comuns (funcionais ou psicoldgicas), até
caracteristicas mais Unicas (funcionais ou psicolégicas) (Echtner e Ritchie,1991).

Corroborando a ideia de Echtner e Ritchie (1991), varios autores afirmam que a imagem
do destino turistico é reflexo da interpretacdo racional e emocional do consumidor e,
consequentemente, resultado de duas avaliagbes: a) uma de natureza cognitiva, ligada a
aspetos de atributos e caracteristicas funcionais que o individuo tem sobre o objeto observado;
b) outra de natureza afetiva, associada a imagens holisticas e aspetos psicolégicos que traduz
os sentimentos e as emogdes percecionadas pelo individuo quando confrontado com o objeto
(Baloglu e Brinberg, 1997; Baloglu e McCleary, 1999; Walmsley e Young, 1998).

A percecdo da imagem do destino que o consumidor tem, independentemente da sua
natureza cognitiva, afetiva ou mesmo mista, desempenha um papel relevante nas opgdes de
escolha por parte dos turistas (Caldeira, 2014). Quanto mais positiva for a perce¢ao da imagem
do destino, mais preferido tendera a ser o destino e mais possibilidades tera de ser revisitado,
havendo um impacto positivo na satisfagdo do consumidor (Kastenholz, 2002; Loureiro e
Gonzélez, 2008).

De acordo com Kastenholz (2002), a imagem € concebida pela obtencdo e
processamento de informagdes. A geracdo da imagem é adjacente ao processo da percegéo,
logo, o comportamento pode ser considerado como efeito da imagem percebida, podendo o
comportamento repetitivo ser consequéncia de uma forte imagem. Assim, as imagens de destino

favoraveis, encontradas em visitas repetidas, sdo mais provaveis devido a experiéncia prévia
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positiva. Isto pode levar a fidelidade do destino e & acumulagéo de imagens positivas a que a

autora designou de circulo vicioso positivo ou circulo virtuoso (figura 1.7).

Figura 1.7 | Circulo vicioso positivo/ circulo virtuoso da imagem do destino

Interpretages y Experiéncia

positivas positiva
Repeticdo Imagem
da visita positiva
. Deciséo de
Expectativas repetir a visita

positivas ~ (revisitagao)

Fonte: Kastenholz (2002, p.141)

Neste ciclo vicioso positivo acreditamos que uma experiéncia positiva, associada a um
destino turistico, pode influenciar decis6es futuras, nomeadamente, de revisitagdo. Como tal, a
imagem de destinos turisticos é importante na organizagao de uma estratégia de marketing de
sucesso, na medida em que a imagem percebida influencia tanto o comportamento e o processo
de tomada de decisdo, como também tem relacdo com os niveis de satisfacdo obtidos
relativamente a experiéncia do turista (Chi e Qu, 2008).

Face ao fenémeno do turismo, cada destino turistico deve desenvolver uma politica de
marketing, criando a sua imagem de marca, sendo considerado um produto de oferta. De acordo
com Baloglu e Mangaloglu (2001), os destinos competem sobretudo com base nas suas imagens
percebidas relativamente as imagens dos seus competidores no mundo do mercado. Nesse
sentido, € necessario que se desenvolva um conjunto de estratégias de marketing, a fim de
assegurar uma posi¢ao solida no mercado competitivo no que respeita a atragdo de turistas
(Beerli e Martin, 2004).

Segundo Buhalis (2000, p. 8), os consumidores apresentam determinados padrdes de

consumo, apreciam as qualidades de um destino e, como resultado, se ficaram com uma
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impressao positiva associada a um forte grau de satisfagdo, “tendem a visitar determinados
destinos de forma mais regular e frequente, aumentando o seu grau de fidelizagdo e mostrando
disponibilidade para pagar precos mais elevados para poder desfrutar dos destinos de
preferéncia”.

De acordo com Chen e Tsai (2007) atrair turistas a um destino, fazer com que eles
revisitem esse destino e fazer com que o recomendem a outros € fundamental para o sucesso
do desenvolvimento turistico desse mesmo destino. Por isso, 0 branding de um destino turistico
€ a peca chave porque é, de acordo com a imagem desse destino, a partir dai que os
consumidores fazem as suas escolhas (Tan e Wu, 2016).

O presente trabalho propde-se também estudar a imagem do destino percecionada pelo
turista, seguindo alguns estudos de Castro et al. (2007); Chi e Qu (2008); Echtner e Ritchie
(1991); Milman e Pizam (1995). Deste modo, procurar-se-a também perceber se a imagem que
o turista tinha projetado na sua mente correspondeu as expectativas, aspeto que podera
condicionar, muitas vezes, as inten¢des comportamentais futuras, nomeadamente, revisitar e
recomendar o destino a amigos e familiares (Back e Parks, 2003; Barnes et al., 2014; Bigné et
al., 2001; Cai, Wu e Bai, 2003; Chi e Qu, 2009; Dick e Basu, 1994; Bloemer, de Ruyter e Peeters,
1998; Oliver, 1997; Kozak e Rimmington, 2000; Mittal e Kamakura, 2001; Olsen, 2002; Petrick,
2004; Yoon e Uysal, 2005).

1.3.4.1 Os atributos da imagem de um destino turistico

Para fazer uma analise da imagem de um destino &, pois, necessario identificar os seus
atributos, que, de acordo com Echtner e Ritchie (1991), podem distribuir-se em atributos com
caracteristicas mais funcionais até atributos tipicamente psicolégicos. Ha diversos estudos que
utilizam listas de atributos para avaliar a imagem de um destino (Baloglu e McCleary, 1999; Beerli
e Martin, 2004; Echtner e Ritchie, 1991; Gallarza et al., 2002; Kastenholz 2002; MacKay e
Fesenmaier, 2000; Pike, 2002; Tapachai e Waryszak, 2000).

O presente estudo seguira 0 modelo baseado também nos atributos. Gallarza et al. (2002)
selecionaram 25 estudos empiricos de destinos turisticos que mediram a imagem com base nos
atributos e concluiram que a recetividade dos habitantes, as paisagens e o ambiente foram os
atributos mais mencionados nas pesquisas anteriores sobre imagem. Concluiram, ainda, que
existe um balanceamento entre os atributos funcionais e psicolégicos em estudo.

De acordo com Neves (2012, p.56), os atributos ndo tém registado alteragdes

substantivas, sendo uma saliéncia curiosa “‘quando se verifica que se trata de estudos realizados
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por varios autores com base em destinos turisticos, regides, paises ou territorios distintos, e em

periodos temporais igualmente distintos (tabela 1.7).

Tabela 1.7 | Atributos mais usados na avaliagdo da imagem dos destinos turisticos (2006-2010)

Autor / data Destino Turistico Atributos da imagem do destino turistico analisados
Qualidade dos transportes publicos e infraestruturas locais;
Informag&o disponivel no destino; acessibilidades;

Prayag (2010) Cidade do Cabo | gastronomia apelativa e qualidade do servigo; atividades e
entretenimento; clima e paisagem; atracGes culturais e
naturais.

Atracdes historicas e culturais; atragbes naturais e
Vengesayi et al. Zimbabwe facilidades de recreio; compras e acessibilidade das
(2009) atragdes; oferta de circuitos, de desporto, de eventos e de
atividades ao ar livre.
Destino totalmente diferente e fascinante; beleza natural e
Shani et al. América do Sl paisagisticg; paisageng Qrgtegidas e ére’a\.% de vida gpim@l;
(2009) lugares de interesse histdrico e arqueoldgico; experiéncias e
enriquecimento pessoal.
McCartney ef al Oportur.ﬂdade? .de jogo; ?96 Yida r?oturna / orlie.ntada para
(2008) Macau adultos; estabilidade politica; destino urbano; limpeza e

ambiente preservado; arquitetura unica.

Prebezac e M.

Hawai e Croacia

Belezas naturais e paisagens; transportes adequados; prego

(2008) dos transportes.
Woomi e J. Nova loraue Compras, restauragao e entretenimento; seguranga e
(2008) q hospitalidade; historia e cultura.
Chie Qu. (2008) Estado do Atragf?els. naturaris, entretenimento; irjfraestruturas.;, |
Arkansas acessibilidades; compras, restauragao e eventos; ambiente.
Eventos, pessoas e lugares; natureza, arte e cultura;
Jamese W. . o e . . .
(2006) Austrélia patriménio e histdria; alojamento, rotas tematicas e material

informativo.

Fonte: Neves (2012), com adaptagdes do autor

Apos uma analise aos artigos de Echtner e Ritchie (1991), Kastenholz (2002), Gallarza et

al. (2002), e Beerli e Martin (2004) que fizeram uma analise exaustiva de atributos usados num

conjunto de vastos artigos, definimos um conjunto de atributos que se enquadram no nosso objeto
de estudo, o PNPG (tabela 1.8).
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Tabela 1.8 | Atributos aplicados ao objeto da presente investigagéo

Atributos mais funcionais Atributos mais psicolégicos
Pre¢o Seguranga
Paisagem natural Hospitalidade
Patriménio: .
s Gastronomia

Atragdes historicas
Atividades:

Atividades ao ar livre (ex. trilhos para caminhadas) Qualidade do servigo

Atividades de entretenimento e/ou eventos

Infraestruturas e/ou facilidades turisticas:
Acessibilidades (até chegar ao parque)
Acessibilidades (deslocagbes dentro do parque)
Sinalética no Parque
Infraestruturas (passeios/ locais publicos/WC’s)
Alojamento (ex.: hotéis, parques de campismo)
Restauragdo (ex.: restaurantes, cafés)
Informaco turistica (postos de turismo)
Centros Interpretativos Locais

Agentes de animagao turistica

Fonte: Elaboragao prépria

No presente trabalho vamos adotar a abordagem que a imagem do destino é formada a
partir da interagdo das caracteristicas do destino e das caracteristicas do observador, podendo
conter tanto atributos funcionais como psicoldgicos, resultando a combinagdo destas duas

componentes na formagéo de uma imagem global (Baloglu e McCleary, 1999).

1.4. A evolugao do turismo moderno em Portugal

A area do turismo gera importantes efeitos multiplicadores na economia portuguesa e €
responsavel por um crescimento do emprego superior ao de outras atividades, traduzindo-se, ndo
sO na geragao de valor acrescentado, como também motor impulsionador de desenvolvimento da
economia (Marques, 2012). A industria do turismo teve alguma dificuldade em impor-se por causa
de questdes ligadas a concegao politica, dominante durante muitos anos que era avessa as
mudangas e pouco propensa a modernidade, por questdes de atraso quer dos meios de transporte
e quer das vias de comunicagao e, também, devido a uma quase inexiste iniciativa privada

esclarecida e informada que promovesse o turismo em Portugal. No entanto, atualmente é
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considerada uma atividade indispensavel ao pais, ocupando um lugar de destaque na politica
economica (Cunha, 2013). Por conseguinte, varios autores ja procuraram balizar a evolugdo do
fendmeno do turismo moderno em Portugal.

Apesar de Portugal ter descoberto cedo o interesse e a importancia do turismo, sé foram
adotadas medidas para a sua promogao apds ter atingido um desenvolvimento e uma dimensé&o
econdmica relevante em alguns paises europeus da orla mediterranea, nomeadamente, a Italia e
a Franga (Cunha, 2013). Segundo o autor, Portugal € um pais com caracteristicas privilegiadas
que favorecem o desenvolvimento do turismo como atividade econdmica estruturada,
nomeadamente, as condi¢des naturais e climatéricas, a hospitalidade e a peculiaridade da sua
cultura.

Para Martins (2004), o desenvolvimento do fenémeno turistico em Portugal foi influenciado
por fatores de natureza endégena e exdgena a sociedade portuguesa.

Os fatores de ordem enddgena prendem-se com a evolugao politica e social do pais,
nomeadamente, 1) a queda da monarquia e a implantagdo da Republica, que trouxe melhorias na
vida das pessoas, 0 que possibilitou que o fendémeno do turismo se alargasse as camadas sociais
mais baixas; 2) o periodo do Estado Novo, que considerou o turismo como um setor estratégico
do crescimento econdmico, para além de ser um veiculo de divulgacao e de validagéo da ideologia
vigente; e 3) o periodo subsequente da Revolugédo dos Cravos, em que procurou criar mecanismos
de divulgacdo da imagem do pais como um destino turistico atrativo.

Os fatores de ordem exdgena prendem-se com a evolugdo dos transportes e as vias de
comunicagao, nomeadamente, 1) a partir do Fontismo no século XIX, e 2) com o processo de
integragao europeia, na segunda metade do século XX (Martins, 2004).

Mais tarde, a propria Comissao Nacional do Centenario do Turismo em Portugal (2012),
ao procurar caracterizar o turismo do século XX em Portugal, considerou que houve trés fases: a
fase do turismo no periodo da primeira republica; a fase do turismo no periodo do Estado Novo; e
a fase do Turismo pds-25 de Abril (Mangorrinha, 2012).

Numa outra perspetiva, Cunha (2013), por seu lado, traga essa evolugdo do turismo
portugués segundo etapas de desenvolvimento, como de um ciclo de vida se tratasse, de acordo
com Butler (1980). A anélise dos destinos turisticos tem levado a concluséo de que um destino
evolui segundo um ciclo que comega por um periodo inicial, normalmente de descoberta, evoluindo
para uma fase de expansdo, onde se regista um aumento dos visitantes e das préprias
infraestruturas, equipamentos, servigos, até se transformar num destino massificado. A fase
seguinte sera o declinio ou o rejuvenescimento, dependendo muito da qualidade dos recursos e

da capacidade dos responsaveis.
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Segundo Cunha (2013), existem varios modelos que tragam a vida dos destinos turisticos,
muitos deles baseados nos estudos de Gilbert (1939) e de Christaller (1963) que descrevem a
evolugéo de um destino turistico em 3 fases (descoberta, crescimento e declinio). Atualmente, o
modelo mais consensual adequado para descrever a evolug¢do no desenvolvimento de um destino
turistico (embora néo seja um modelo de previsdo do comportamento de um destino), é o de Butler
(1980), intitulado de TALC - “Tourism Area Life Cycle” (Ciclo de Evolugao de Areas Turisticas) .
Este foi concebido tendo em conta as previsiveis oscilagdes no numero e tipo de turistas, no perfil
das facilidades turisticas, no papel de atores locais e exteriores, nas reagées locais ao turismo e
nos principais impactos. Apesar de algumas limitacbes de aplicabilidade deste modelo, este
proporciona-nos uma ilustracdo da natureza evolutiva do fenémeno do turismo, através da
apresentacdo de uma curvaem “s”, determinada pela relagéo entre o nimero de turistas no destino
e 0 curso do tempo. Butler (1980) defende a tese que qualquer destino turistico, enquanto produto
de consumo, também se desenvolve seguindo um padréo de evolugao caracterizado por estadios

ou fases (figura 1.8).

Figura 1.8 | Ciclo da evolucéo das &reas turisticas
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Fonte: Butler (1980)

14 Butler (1980) na criagdo do seu modelo aplicado aos destinos turisticos baseou-se no conceito de “Ciclo dos Produtos” advindo
da area do marketing. Este conceito sugere que a evolug&o das vendas de um produto de consumo obedece a uma sucesséao de
estagios — “introdugao”, “crescimento”, “maturidade” e “declinio”.
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O modelo de Butler (1980) permite caracterizar essa evolugao em seis fases, “apontando
para a importancia da sua determinagao nas escolhas das estratégias a desenvolver” (Butler 1980,
p.5) 1) “exploragéo”, 2) “envolvimento”, 3) “desenvolvimento”, 4) “consolidagéo’, 5) “estagnacéo’,
sendo as ultimas fases, 0 6) “rejuvenescimento” (A ou B) ou “declinio” (C, D ou E) ou que séo
facilmente caracterizaveis e previsiveis. O tempo de duragao de cada fase depende sempre de
uma série de caracteristicas estruturais locais e também de agdes externas.

A figura 1.8 revela a quantidade de turistas que o destino vai tendo ao longo das varias
fases do ciclo de vida dos destinos turisticos. Quando se atinge o ponto da estagnagéo é crucial
que as entidades alterem as estratégias, para que haja uma renovag@o ou um prolongamento no
ciclo de vida do destino, a fim de se evitar 0 seu declinio. Por isso, € importante o planeamento
estratégico em cada fase do ciclo, devendo passar por uma atuagéo proativa de acompanhamento
e controlo permanente da sua evolugao, isto porque, num mercado turistico cada vez mais
competitivo, a ndo implementagcdo de tomadas de deciséo poderd significar o declinio ou
eventualmente, em casos extremos, o proprio desaparecimento do lugar enquanto destino
turistico. Uma pronta atuacéo, perante sinais de saturagdo ou perda de protagonismo, podera
contribuir para manter a sua posi¢ao no mercado ou eventualmente incrementar a sua notoriedade
através de uma reinvengao. A reinveng&o do destino &, pois, crucial, podendo mesmo haver lugar
a alteracdo da oferta turistica, como € o caso de Atlantic City (EUA), que passou de uma oferta de
um produto decadente (sol e mar) para um produto de jogo.

Em consonancia com essa viséo aglutinadora, a Comissao Europeia, através da Carta
Europeia de Turismo Sustentavel (2007), tem vindo a promover um modelo de implementagéo
para a gestdo sustentavel de destinos turisticos, assente no principio de que a competitividade
deve projetar-se em todos os ciclos de vida do destino turistico. Por conseguinte, Cunha (2013)

estabeleceu para o turismo portugués quatro etapas (figura 1.9).

Figura 1.9 | Etapas de desenvolvimento do turismo portugués no século XX

Infancia Adolescéncia Maioridade Maturidade
> > > >
I I I I I
1900 1950 1963 1973 2000

Fonte: Cunha (2013, p. 59)
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Assim, a primeira etapa, designada pelo autor de Infancia, corresponde a primeira metade
do século XX (1900 — 1950); a segunda etapa, designada de Adolescéncia, compreende o inicio
da segunda metade do século XX até 1963. A terceira etapa, designada de Maioridade, vai de
1963 até sensivelmente ao final do Estado Novo (1973). A quarta etapa, designada de Maturidade,
é compreendida entre o inicio da revolugao de Abril até ao final do século XX (1974 — 2000). No
entanto, Cunha (2013) ndo deixa de destacar também a evolugao do turismo portugués no século
XXI.

Apesar do atraso com que Portugal iniciou o processo de desenvolvimento do fenémeno
do turismo, este “alcangou rapidamente um lugar de destaque no conjunto de atividades
econdmicas, ndo so6 pelo volume de receitas externas que passou a proporcionar, mas também
pelo emprego criado e pelo impacto produzido a nivel regional” (Cunha, 2013, pp. 58, 59).

A primeira etapa - Infancia (1900 - 1950) — é caracterizada pela cria¢cdo da primeira
organizagéo oficial do turismo portugués, a Reparticdo do Turismo, em 1911. Durante este
periodo, a acdo de promogao do turismo era efetuada, essencialmente, pela Sociedade de
Propaganda de Portugal, estando ainda muito confinada a estancias termais a nivel interno, sendo
as regides da Madeira e Lisboa as Unicas viradas para o turismo internacional. Para Cunha (2010,
p. 131) “a criagdo da Sociedade Propaganda de Portugal € uma das iniciativas mais admiraveis
do principio do século XX e aquela que mais influenciou o despertar do turismo em Portugal’. Uma
tarefa, de entre muitas da Sociedade de Propaganda de Portugal, foi organizar e divulgar o
inventario de todos os monumentos, riquezas artisticas, curiosidade e lugares pitorescos do pais
e de concorrer para a atragdo de nacionais e de estrangeiros. Para tal, promoveu a criagdo de
delegagbes em diversas localidades que revelavam alguma apeténcia turistica e fomentou
iniciativas de propaganda junto de alguns paises, questao essencial para a divulgacdo das belezas
naturais e as suas riquezas artisticas e monumentais do pais. Foi nesta etapa que se efetuaram
alguns empreendimentos turisticos, como é o caso do aproveitamento turistico do Estoril (que viria
a ser o primeiro grande centro internacional do pais) e o programa de constru¢do de pousadas.

Portugal, nessa fase, demonstrou um desenvolvimento lento por falta de meios de agao,
ndo se revelando como instrumentos eficientes para o desenvolvimento do turismo. O seu
desenvolvimento foi abalado, sobretudo, devido a questdo econdmica (recesséo e elevadas taxas
de inflagéo no periodo da primeira Republica), a questao politica (instabilidade politica devido a
sucessiva queda de governos no periodo em questao) e as duas guerras mundiais (1914 - 1918 e
1939 - 1945) que também limitaram profundamente as correntes turisticas internacionais.

A segunda etapa — Adolescéncia (1950 - 1963) — é caracterizada por um crescimento

gradual, embora ainda modesto, de entrada de estrangeiros. E a fase em que sdo criadas
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condigdes institucionais, através da promulgacao de leis, que permitiram o fomento do turismo: a
politica do turismo passa a ser concebida segundo uma abordagem horizontal, procurando
articulagéo com outros setores, nomeadamente, a hotelaria e os transportes. Foi nessa altura que
se criaram “zonas de turismo nos concelhos onde existissem praias, estancias hidrologicas ou
climaticas, de altitude, de repouso ou de recreio ou monumentos e lugares de nomeada” (Cunha,
2013, p.64). E ainda um periodo marcado pela melhoria das acessibilidades e da capacidade
hoteleira (passou de 24 mil camas em 1953 para 57 mil em 1963) (Cunha, 2013).

A terceira etapa — Maioridade (1963 - 1973) — é composta por 10 anos em que se registou
‘0 verdadeiro desenvolvimento do turismo portugués” (Cunha, 2013, p. 66), devido a um conjunto
de fatores externos que beneficiaram Portugal e os restantes paises da orla mediterranea (boom
economico, que permitiu a generalizagao do automdvel e das férias pagas, e o desenvolvimento
do transporte aéreo, que possibilitou o incremento das viagens ao estrangeiro) e a fatores internos
(condigbes climatéricas, precos apelativos, capacidade hoteleira). O setor desenvolveu-se
economicamente, estimulado por um crescimento da procura externa e pelas condigdes favoraveis
que o pais oferecia. O destino que mais se destacou, nessa fase, foi a regido do Algarve, com a
descoberta das suas potencialidades por parte dos operadores turisticos internacionais,
nomeadamente, os britanicos, com uma acentuada opgao pelo turismo de “sol e mar”.

E também neste periodo que foram inaugurados os aeroportos da Madeira (8 de julho de
1964) e de Faro (11 de julho de 1965), facto que permitiu estabelecer ligagbes aéreas com 0s
principais paises emissores de turistas, e que surgem grandes empreendimentos turisticos nessas
zonas; desenvolvem-se novas formas de alojamento (aldeamentos turisticos, apartamentos,
segundas residéncias e motéis).

Porém, “o turismo em Portugal passa a ser sinonimo de litoral” (Cunha, 2013, p. 68) devido
a forte procura de sol e praia. Para além disso, € também um periodo caracterizado por
desequilibrios estruturais, visto que o setor do turismo nunca fora alvo de planeamento, nem de
uma politica de ordenamento de territorio e aproveitamento de espagos: “multiplicam-se os
empreendimentos desligados de uma conce¢do de desenvolvimento regional e sem
infraestruturas adequadas (...) [originando] desgastes do ambiente e do patriménio natural, as
disfungbes ambientais e a descaracterizagdo em certas zonas que se tinham revelado com
vocagao para o turismo” (Cunha, 2013, p. 67). E ainda nesta fase de desenvolvimento do turismo
em Portugal que as dormidas de estrangeiros na hotelaria ultrapassam as dormidas de nacionais.
Por sua vez, regista-se um abandono do turismo do interior, bem como especificidades turisticas

das regides interiores, o termalismo, a cultura a gastronomia e a paisagem natural (Cunha, 2013).
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A quarta etapa deste ciclo de desenvolvimento descrita por Cunha (2013) — Maturidade
(1974 - 2000) - iniciou-se com uma profunda crise no setor, devido as grandes transformagdes a
nivel econdmico que originaram uma recess@o econdémica a nivel mundial que, por sua vez,
afetaria Portugal: quebra de produgéo, desemprego e elevadas taxas de inflagdo. Para além disso,
surgiram novos comportamentos do consumidor que iriam influenciar a procura turistica. A par
dessa situacao internacional, ocorre em Portugal uma mudanga de regime politico que ira originar
transformages em termos politico, econémico e social (Revolugdo do 25 de Abril). Por
conseguinte, o inicio desta etapa coincidiu com uma quebra da procura turistica em Portugal, s6
retomada a partir de 1982, havendo, a partir dai, um crescimento acelerado. Os anos seguintes
foram de elevadas taxas de crescimento, quer em termos de receitas, quer em termos de entradas
de turistas.

A nivel institucional € criada pelo Decreto-Lei n.° 158-A/75, de 26 de margo a Secretaria
de Estado do Turismo (SET), passando o turismo a ter uma estrutura prépria; foram criados o
Instituto Nacional de Formagé&o Turistica e a Empresa Nacional do Turismo (ENATUR) que passou
a deter o patriménio das Pousadas e procedeu a sua gestéo.

No entanto, esse crescimento criou grandes desequilibrios em Portugal, tanto do lado da
procura como do lado da oferta, revelando falta de um planeamento consistente, elaborado e
pensado a longo prazo.

No que concerne a oferta, esse “crescimento foi gerador de euforias utopicas e
desenvolveu o espirito do lucro facil” (Cunha, 2013, p.70), fazendo com que os interesses do setor
imobiliario se sobrepusessem aos do fenémeno do turismo: registou-se, assim, uma avalanche
urbanistica, em especial no Algarve, sem ordenamento nenhum, a explosdo imobiliaria provocou
a destruicdo dos espacos, (...) agravou os desequilibrios, gerou disfunges ambientais e
desenvolveu a economia paralela” (Cunha, 2013, p.71). Devido a essa explosédo imobiliaria,
registaram-se desequilibrios no lado da oferta, havendo um excesso de oferta, passando o turismo
portugués a viver num estado de crise explicita. Para responder aos anseios de uma clientela
orientada para o lazer temporério é de extrema importancia o planeamento do turismo. Este
planeamento deve integrar varias valéncias, ndo estando vocacionado exclusivamente para o
turismo, em virtude das interdependéncias que o turismo estabelece com outras atividades
economicas e interesses da sociedade. Por conseguinte, o turismo deve assumir um caracter
estratégico e agir sobre questdes diversas (ordenamento do territdrio, ocupagéo dos solos,

infraestruturas, marca e imagem, promog&o e gestdo dos destinos turisticos, entre outros).
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Em relagéo a procura, também se registaram desequilibrios estruturais, devido as politicas

comerciais das empresas e das agdes promocionais do Estado, que punham em causa o seu

desenvolvimento futuro:

- dependéncia demasiado excessiva dos mercados britanico, aleméo e espanhol, aspeto
que torna vulneravel o turismo portugués, nomeadamente, quando algum desses
mercados passava por uma crise, 0 turismo em Portugal ressentia-se violentamente,
porque o mercado interno — o amortecedor natural dessas crises — nao tinha dimensao
demografica e econémica para os substituir (Vieira, 2015);

— concentragao territorial da oferta turistica nacional: as regiées do Algarve e Lisboa
representam 70% de todas as dormidas de estrangeiros;

- demasiada dependéncia do turismo sol e mar, sendo pouco diversificado;

— caréncia de infraestruturas basicas necesséarias ao turismo (vias de comunicagao e
saneamento);

— escassa qualificagdo dos recursos humanos, devido a insuficiente oferta formativa;

— inexisténcia de um plano integrado de marketing e de marcas turisticas.

Esses desequilibrios e desajustamentos eram vistos como passiveis de comprometer a

médio prazo o desenvolvimento saudavel e ordenado do turismo nacional. Por isso, em meados

da década de 1980 é criado o Plano Nacional de Turismo com o claro intuito de integrar o turismo

na politica econdémica do Governo, tendo como objetivos a ambi¢&do de promover a transformagéo

qualitativa do turismo portugués, a diversificagdo e a harmonizagao do aproveitamento do territorio

nacional (Resolugéo do Conselho de Ministros n.° 17-B/86, de 6 de fevereiro de 1986).

De acordo com a Resolugdo do Conselho de Ministros n.° 17-B/86, de 6 de fevereiro de

1986, tendo em consideragdo que a necessidade de transformagédo qualitativa do turismo

portugués é condicionada pela situagdo econdmica e financeira do pais e que ao turismo deve ser

reservado o papel de fator estratégico para a eliminagdo dos desequilibrios e para a reanimagéo

da economia portuguesa, determinaram-se 0s seguintes objetivos a alcancar:
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a)

contribuir para a atenuagao dos défices cambiais, dando-se prioridade as medidas que
visem aumentar a receita de origem externa, atenuar o crescimento da despesa turistica
e aumentar os investimentos externos;

contribuir para atenuar os desequilibrios e assimetrias regionais, estabelecendo-se uma
divis&o territorial do pais com a criagéo de zonas prioritérias, eleicao de estancias termais
que oferegam condigdes de aproveitamento a curto e médio prazo, e implementagéo de

medidas que favoregam o desenvolvimento regional;
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c) contribuir para a melhoria da qualidade de vida da populagdo portuguesa, procurando
incrementar o turismo interno, fomentar o agroturismo, incrementar o turismo de habitagao
nas zonas rurais;

d) contribuir para a protecdo do patriménio natural e valorizagdo do patriménio cultural,
objetivo que implicaria uma organizacao equilibrada dos espagos, prote¢do dos ambientes
naturais, definicdo da carga turistica étima para cada zona a desenvolver, preservagao
dos monumentos e protegdo dos espagos envolventes (Resolu¢do do Conselho de
Ministros n.° 17-B/86, de 6 de fevereiro de 1986).

Foram criadas infraestruturas, langadas novas formas de turismo (ex. turismo rural) e
definidas novas areas de aproveitamento turistico (Vale do Douro, interior do Alentejo e Serra da
Estrela) que contribuiram para um forte crescimento da oferta e da procura. No entanto, houve
entraves que impediram a consecugao dos objetivos e das linhas orientadoras tragadas, facto que
fez com que nédo se atenuasse os desequilibrios estruturais do turismo nacional: enquanto, por um
lado, ndo houve continuidade do plano (que tinha duragao de 3 anos, 1986-1989), por outro lado,
as proprias cdmaras municipais néo se reviam nas linhas de orienta¢do definidas que pressupunha
um crescimento sustentado, aspeto que implicava a “contencéo desse crescimento para que fosse
melhor enquadrado, através da criacdo de areas de interesse para o turismo” (Cunha, 2013, p.
73).

No final do século XX, o turismo portugués continuava a degradar-se, apesar de se terem
registado melhorias ao nivel da oferta como € o caso do golfe, das pousadas, ou do turismo no
espaco rural e se terem criado algumas infraestruturas que favorecem o desenvolvimento mais
equilibrado do turismo (vias de comunicagdo, telecomunicagdes, saneamento basico,
modernizacdo dos aeroportos, construgcdo de escolas hoteleiras, apostando na formacdo de
profissionais) (Cunha, 2013).

Registou-se no inicio da década de 1990 uma “significativa perda de capacidade
competitiva externa com as entradas de turistas a registarem a primeira diminui¢éo, apds 17 anos
de continuo crescimento” (Cunha, 2013, p.74). Isto acarretou perdas bastante significativas na
balanga turistica. A retoma sé aconteceria no final da década, em 1998, com a realiza¢éo da
Expo98, registando-se um crescimento da procura, quer interna, quer externa. Ainda nessa
década verificou-se um aumento significativo da partida para férias para o estrangeiro por parte

dos portugueses. Posteriormente, assiste-se a mais um periodo de queda na procura externa
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como resultado dos atentados terroristas do 11 setembro de 2001, que tiveram consequéncias
desastrosas para o turismo (Pleterski, 2010), originando graves crises socioecondmicas’®.

No entanto, a evolugéo do turismo portugués, a partir do inicio da década de 1990, indicia
0 esgotamento do modelo de desenvolvimento preconizado desde a década de 1960, que se
baseava na excessiva exploragdo do sol e mar, indiscriminado aproveitamento dos recursos
naturais e na concentragao dos investimentos junto do litoral, orientados, fundamentalmente, mais
numa perspetiva do negocio imobiliario do que na perspetiva do turismo. A corroborar essa
situacdo é a descida de Portugal nos rankings de turismo mundial: em 1980 ocupava o 13.° lugar
no turismo mundial, em 2000 desceu para 15.2 posi¢&o, caindo abruptamente para 20.° lugar em
2007 (OMT, 2008).

Nesta etapa, fazendo um paralelismo com o modelo de Butler (1980), surgem sinais de
que o turismo portugués arriscava a entrar em declinio, se nao fosse adotada uma nova estratégia
que conduzisse a revitalizagdo mediante a requalificagao da oferta existente e do desenvolvimento
de novos produtos turisticos em consonancia com os novos comportamentos do consumidor que
se tornou mais exigente e inconformista (Cunha, 2013).

As principais causas da instabilidade que se apossou do turismo portugués sdo: “a
progressiva perda de qualidade das condi¢des de rececao interna, a insuficiente capacidade de
resposta as alteragdes da procura, a reduzida diversidade de produtos, a aproximagao dos pregos
portugueses aos pregos europeus, a excessiva concentragdo da comercializagdo em mercados
onde se defronta a concorréncia mais agressiva a nivel mundial e as sucessivas mudangas de
politica turistica, que provocam a desorientacdo dos agentes economicos e ndo garantem nem
estabilidade nem coeréncia ao processo de desenvolvimento turistico” (Cunha, 2013, p. 75).

No nosso ponto de vista, o turismo padece da mesma obsessao dos governos politicos,
isto é, a acdo governativa procura fazer agbes para curto € médio prazo, com vista a mostrar “obra
feita” no periodo eleitoral. No entanto, sdo precisas agdes que envolvem varios agentes de varias
areas. E, pois, necessaria uma politica estratégica pensada e planeada, numa agéo concertada a
longo prazo.

De facto, Portugal foi um destino turistico que, ao longo do século XX, apostou no turismo

de sol e mar (conhecido pelos 3S’s: sun, sand, sea), sendo um produto facilmente substituivel. No

15 Segundo o World Travel and Tourism Council (2011, p. 18) ap6s os atentados, a procura turistica diminuiu cerca de 10% em
todo 0 mundo: as companhias aéreas, que ja vinham sofrendo um abrandamento econdmico, foram forgadas a despedir um grande
numero de trabalhadores, por causa das anulagdes imediatas e macigas de voos; muitos outros componentes da industria do
turismo também reagiram com uma redugéo de capacidade e forga de trabalho, como por exemplo o encerramento temporario dos
alojamentos. No entanto, algumas empresas mantiveram-se em crescimento durante 2000 e 2001, como o exemplo da Ryanair e
outras companhias de baixos custos (Pleterski, 2010).
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caso de haver problemas ambientais, instabilidade politica, superpopulagdo ou deterioragéo do
padréo de servigos, um destino turistico deste género pode ser faciimente abandonado em favor
de outro que oferega produtos “3'S” similares. De acordo com Coelho e Butler (2012), todos os
destinos turisticos caminham para o declinio, a menos que sejam encontradas solugdes que
conduzam a patamares alternativos ou complementares. O turismo portugués deve apostar na
diversificagdo e na desconcentragao, apostando no desenvolvimento regional das areas turisticas,

pois s6 assim o pais consegue ter um desenvolvimento sustentado.

1.4.1 O impacto econémico do turismo em Portugal

Atualmente, o turismo é responsavel por cerca de 10% do PIB mundial (em impacto direto,
indireto e induzido) e um em cada 11 empregos no mundo (também em impacto direto, indireto e
induzido) esté ligado a industria turistica (WTTC, 2015, p. 1). Desde meados do século XX até a
atualidade, tem-se registado um crescimento gradual e ininterrupto: 25 milhdes em 1950, 278
milhdes em 1980, 436 milhdes em 1990, 677 milhdes em 2000, 900 milhdes em 2010 e 1,5 mil
milhdes de ddlares em 2014 (em receitas do turismo internacional, geradas pelos gastos com
alojamento, restauragdo, comércio e transportes). A Europa (incluindo a Russia) continua a ser a
regiao mais visitada do mundo, com 609 milhdes de turistas registados em 2015, seguida pela
regido Asia-Pacifico (277 milhdes) e Américas (190 milhdes). O Norte de Africa registou uma
diminuic&o clara (-8%) no numero de turistas, devido ao receio de ataques terroristas e questdes
internas (OMT, 2016).

Em Portugal, o turismo tornou-se, desde meados do século XX, numa das atividades
economicas de maior relevancia com efeitos muito variados entre os quais se podem destacar os
economicos, sociais, culturais, desenvolvimento regional e relagdes internacionais (Turismo de
Portugal, 2017). E no inicio da década de 1960, quando o fenémeno turistico apresenta um
crescimento intenso a nivel mundial, que, em Portugal, se comega a criar um ambiente de
interesse por este setor.

Segundo Daniel (2010), o boom da atividade turistica em Portugal deu-se a partir da
década de 1960, “facto que ird atenuar o saldo até ai cronicamente deficitario da balanca
comercial, logo a seguir ao contributo histérico proporcionado pelas remessas dos imigrantes,
[passando] também a constituir fonte de proventos para inumeras familias para quem a lavoura ja
nao era suficiente, isto em regides da orla maritima” (Gongalves, 2012, p. 101).

Os destinos dos turistas estrangeiros séo essencialmente Lisboa, a ilha da Madeira e a
regiao do Algarve, sendo esta Ultima regi@o propicia para o segmento “sol e praia”. No entanto,

devido as inconstantes estratégias de desenvolvimento da area do turismo (ou pela falta delas),
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s0 no inicio do século XXI, com o Turismo de Portugal I.P., e com o PENT comega a haver um
desenvolvimento equilibrado.

No que concerne as receitas turisticas, o valor seguia, no fim do século XX, uma trajetéria
de crescimento, entrando no século XXI num periodo de quebra de receita. Apenas a partir de
2010 € que se registam sinais de retoma (INE, 2010). Conforme a figura 1.10 indica, o turismo em
Portugal, entre 2000 e 2010 estagna, mantendo, o pais, 0 mesmo nimero de turistas, cerca de 12
milhdes, com oscilagdes positivas e negativas durante esse intervalo (INE, 2016b) (figura 1.10).

O turismo tem um papel cada vez mais importante para a economia portuguesa,
nomeadamente, no seu equilibrio com o exterior. O crescimento das exportagées somado a uma
quase estagnacdo das importagoes resultaram numa exploséo do excedente da balanca de
viagens e turismo, de 2,6% para 4,3% do PIB, entre 2010 e 2015 (INE, 2016b) (figura 1.10).

Figura 1.10 | Importancia do turismo no PIB de Portugal
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Fonte: INE (2016b)

O turismo é um setor que muito contribui para o bem-estar econoémico do pais. Para além
do seu impacto na Balanca de Pagamentos, no Produto Interno Bruto (PIB) e do seu papel na
criagdo de emprego, investimento e rendimento, é-lhe também reconhecida a fungao de “motor”
de desenvolvimento de outras atividades economicas (Daniel, 2010).

De acordo com o Anuario das Estatisticas do Turismo (2015), com base na Organizag&o
Mundial de Turismo (Travel Bl, 2015), Portugal ocupa a 26.° posi¢cdo em termos de receitas
turisticas internacionais, apresentando um aumento gradual desde 2005 até 2015, com excegéo
do ano de 2009, ano em que se registou um ligeiro decréscimo. Para além disso, Portugal

apresenta um saldo bastante positivo no que concerne as receitas versus despesas: em 2005 teve

78



Capitulo 1 | Evolugdo do turismo: do consumo de massas ao consumo de experiéncias

um saldo positivo de 3744 milhdes, sendo que em 2015 duplicou esses valores (7750 milhdes)
(figura 1.11). Por sua vez, em termos de despesas, entre 2005 e 2015, esta ndo duplicou: os
valores apesar de aumentarem, sofreram um aumento cerca de 47% em relagdo a 2005 (figura
1.11).

Figura 1.11 | Balanga turistica portuguesa (2005-2015)
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Fonte: INE (2016b, p.18) (adaptacdes do autor)

De acordo com os dados mais recentes, publicados pela Organiza¢do Mundial de Turismo, as
chegadas de turistas internacionais em 2015 fixaram-se em 1 184 milhdes (+4,4% que em 2014),

registando a atividade turistica uma evolugao positiva em 2015:

a) a hotelaria registou 16,3 milhdes de hdspedes e 46,5 milhdes de dormidas (+8,6% e +7,0%
que em 2014);

b) o mercado interno/doméstico contribuiu com 6,5 milhdes de hdspedes e 13,4 milhdes de
dormidas, que se traduziram em crescimentos de 7,1% e 5,7%, respetivamente;

c) a evolugdo dos mercados externos foi igualmente positiva: 9,7 milhdes de hdspedes
(+9,7%) e 33,1 milhdes de dormidas (+7,5%);

d) os proveitos totais atingiram 2,4 mil milhdes de euros (+13,5%) e os de aposento 1,7 mil
milhdes (+15,3%) (INE, 2016b, p. 1).

Em termos globais, “a atividade turistica teve resultados positivos, salientando-se a
evolugdo dos mercados externos. O saldo da rubrica “Viagens e Turismo” da Balanca de
Pagamentos atingiu 7,8 mil milhdes de euros em 2015 (+9,5% face a 2014)” (INE, 2016b, p. 23).
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Os dados disponibilizados pelo Banco de Portugal relativos a rubrica Viagens e Turismo
da Balanga de Pagamentos em 2015 indicam que as receitas continuaram a aumentar (+9,3%),
atingindo 11,4 mil milhdes de euros. Este crescimento foi, contudo, inferior ao verificado em 2014
(+12,4%). As despesas em viagens e turismo totalizaram 3,6 mil milhdes de euros, o que
representou um aumento de 8,9%, aumentando menos que as receitas (INE, 2016b).

O saldo da rubrica Viagens e Turismo refletiu um crescimento de 9,5%, tendo atingido 7,8
mil milhdes de euros. Este aumento ficou aquém do verificado em 2014 (+15,4%), mas ainda assim
superou o0 ano de 2013 (+8,3%). A taxa de cobertura aumentou ligeiramente (+1,3 p.p.) para
314,6% em 2015, quando em 2014 este aumento tinha ascendido a 16,7 p.p. (INE, 2016b).

A atividade turistica tornou-se uma das principais impulsionadoras do progresso
socioeconomico, proporcionado pelas receitas das exportagdes e pela criagdo de empregos e

empresas ligadas, direta ou indiretamente, ao turismo (Silva, 2015).

1.4.2 O turismo portugués no século XXI

No século XXI, constata-se uma “diminui¢&o acentuada de dormidas de estrangeiros em
todo o tipo de alojamento, bem como de visitantes estrangeiros” (Cunha, 2013, p. 78). Por sua
vez, regista-se um extraordinério crescimento das dormidas de residentes. O turismo doméstico
assume uma importancia cada vez maior, no entanto ndo consegue per se equilibrar o saldo da
balanga turistica.

Como ja afirmamos, Portugal carece de uma politica estratégica solida e consistente para
o turismo portugués. Tem-se destacado alguma instabilidade nas formas de organizagéo e gestdo
da Administragao Publica do Turismo que se tem encaminhado no sentido de uma concentracdo
de estruturas e numa visivel dificuldade de protagonismo das Entidades Regionais (Amorim,
2013). Nos ultimos anos, tem-se criado programas de incentivo financeiro, mas a “inconstancia e
a incoeréncia das estratégias adotadas ndo permitem o sucesso desejado” (Cunha, 2013, p. 80).

Durante a primeira década do século XXI, introduziram-se varias alteragdes na
organizagao institucional dos organismos do turismo, que umas vezes eram extintas por um
governo, sendo repostas por outro, tendo, por vezes, mudado apenas de nome, por exemplo, 0
Conselho Nacional do Turismo foi extinto e substituido pelo Conselho Setorial do Turismo, extinto
passado pouco tempo para dar lugar ao Conselho para a Dinamizag¢do do Turismo que por sua
vez foi extinto (Cunha, 2013). Entretanto, foi criada uma estrutura organica, o Turismo de Portugal,
[. P., sendo “a Autoridade Turistica Nacional responsavel pela promog&o, valorizagdo e
sustentabilidade da atividade turistica, agregando numa Unica entidade todas as competéncias

institucionais relativas a dinamizagéo do turismo, desde a oferta a procura” (Turismo de Portugal,
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2017). Integrado no Ministério da Economia, o Turismo de Portugal |. P. tem como missao qualificar
e desenvolver as infraestruturas turisticas; desenvolver a formagéo de recursos humanos; apoiar
o0 investimento no setor; coordenar a promogao interna e externa de Portugal como destino
turistico; e regular e fiscalizar os jogos de fortuna e azar (Turismo de Portugal, 2017).

No entanto, “o Norte, o Centro, o Alentejo e os Acores, apesar dos recentes
desenvolvimentos, continuam afastados dos grandes fluxos turisticos internacionais” (Vieira, 2015,
p. 21). Cunha (2013) defende, por isso, a necessidade de iniciar um novo processo de crescimento
diferente do atual que garanta um novo ciclo de vida do turismo portugués.

Apesar de ser uma atividade relativamente recente em Portugal, o turismo atualmente
transformou-se numa das atividades econémicas nacionais de maior relevancia com impactos nao
sO econdmico, mas também a nivel social, cultural e do desenvolvimento regional (Cunha, 2013).
No entanto, enfrenta neste novo século um desafio: ultrapassar as lacunas “fisicas” e pautar-se
por uma politica estratégica clara, ambiciosa e exequivel com medidas de promogao efetivas do
setor junto dos publicos-alvo (Ramos, Salazar e Gomes, 2000). Portugal deve procurar ser um dos
destinos de maior crescimento na Europa, através do desenvolvimento baseado na qualificagéo e
competitividade da oferta, transformando o setor num dos motores de crescimento da economia
nacional (Resolugéo do Conselho de Ministros n° 53/2007).

Com vista a melhorar a resposta a evolugdo do contexto global e do setor turistico é
aprovado, em 2007, o Plano Estratégico Nacional do Turismo (PENT), através da resolucdo do
conselho de ministros n.° 53/2007, de 4 de abril. Foi desenvolvido para o horizonte temporal 2006-
2015, sofrendo revisdes em 2011 e 2013, decorrentes da necessidade de (re)adaptacdo as
mudangas estratégicas politicas do programa do XIX Governo, bem como ao periodo de
instabilidade nos mercados financeiros e crescimento econdmico bastante moderado da economia
europeia, principal emissora de turistas para Portugal (Turismo de Portugal, 2013).

A realidade demonstrou que a definigdo dos objetivos do PENT, em 2007, n&o fora realista,
apresentando objetivos demasiados ambiciosos, uma vez que os resultados ficaram muito aquém
do esperado: as receitas turisticas ficaram 21,5% aquém do objetivo; 0 numero de hospedes
internacionais situou-se 13% abaixo dos objetivos, com menos 1,1 milhdes de turistas; e o turismo
interno ficou 44 mil hospedes e 515 mil dormidas abaixo do definido (Turismo de Portugal, 2013).

Porém, o PENT foi uma agao relevante, na medida em que procurou langar novos destinos
turisticos ou reforgar alguns que ja vinham a ter algum desenvolvimento como é o caso do Vale
do Douro, da Serra da Estrela, do Alqueva, do Oeste Alentejano e da regido de Leiria/Fatima, a
fim de se criar um desenvolvimento equilibrado no turismo portugués, por regido, mais

descentralizado.
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Em 2008, procurou-se fazer uma reorganizacdo das entidades publicas regionais com
responsabilidades na area do turismo, isto porque era necessario fazer uma melhor articulagao e
cooperacao entre o organismo central do turismo, o Turismo de Portugal, I. P., e as regides do
pais. Segundo o Decreto-Lei n.° 67/2008 de 10 de abril (p. 2171), uma “articulagéo, para que seja
coerente e consistente, ndo poderia realizar-se com um numero demasiado vasto de interlocutores
regionais e locais, sendo que o regime anterior em vigor deu azo a um desenho territorial em
grande parte aleatorio, por vezes sem racionalidade territorial visivel, mesmo sob o simples ponto
de vista turistico”. Para além disso, “a existéncia de um numero notoriamente excessivo de 6rgéos
regionais e locais de turismo retira, a uma parte deles, a dimensao critica necessaria em termos
de coeréncia do produto turistico oferecido e dos recursos e meios de agédo disponiveis” (Decreto
- Lein°67/2008, de 10 de abril, p. 2171)18.

O Decreto-Lei n.° 67/2008, de 10 de abril, redefine a estrutura organizacional do turismo
em Portugal e, para efeitos de planeamento, divide o continente em cinco areas regionais que
coincidem com as unidades territoriais utilizadas para fins estatisticos, as NUTS Il (figura 1.12):

Norte; Centro; Lisboa e Vale do Tejo; Alentejo; Algarve.

Figura 1.12 | Nomenclatura das Unidades Territoriais para Fins Estatisticos (Portugal)

Raeb hutsnons 824 it

Regiio Astpnontyes Madsia

Fonte: Pordata (2013)

Em 2008, nessas areas regionais de turismo foram criados os polos de desenvolvimento

turistico (Douro, Serra da Estrela, Leiria-Fatima, Oeste, Litoral Alentejano e Alqueva), entretanto

16 Entretanto esse decreto-lei foi revogado pela Lei n.° 33/2013, de 16 de maio, que estabelece o regime juridico das areas regionais
de turismo de Portugal continental, a sua delimitag&o e caracteristicas, bem como o regime juridico da organizag&o e funcionamento
das entidades regionais de turismo.
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, por fusdo nas entidades regionais de turismo (Artigo 37.°, Lei n.° 33/2013, de 16 de

Estas entidades regionais de turismo adotam, atualmente, as seguintes denominagdes:
— Turismo do Porto e Norte de Portugal, com sede em Viana do Castelo;
— Turismo Centro de Portugal, com sede em Aveiro;
- Entidade Regional de Turismo da Regido de Lisboa, com sede em Lisboa;
— Turismo do Alentejo, com sede em Beja;

— Regido de Turismo do Algarve, com sede em Faro (Turismo de Portugal, 2017).

De acordo com o artigo 5.° da Lei n.° 33/2013, de 16 de maio, as entidades regionais de

tém por missé@o a valorizagdo e o desenvolvimento das potencialidades turisticas da

respetiva area regional de turismo, bem como a gestéo integrada dos destinos no quadro do

desenvolvimento turistico regional, de acordo com as orientagdes e diretrizes da politica de turismo

definida

pelo Governo e os planos plurianuais da administragéo central e dos municipios que as

integram.

Séo atribuicdes das entidades regionais de turismo:

a) colaborar com os érgdos da administragdo central, com vista a prossecucdo dos
objetivos da politica nacional que for definida para o turismo;

b) definir o plano regional de turismo, alinhado com a estratégia nacional de
desenvolvimento turistico, e promover a sua implementagéo;

c) assegurar o levantamento da oferta turistica regional e sub-regional e a sua permanente
atualizacdo e realizar estudos de avaliagdo do potencial turistico das respetivas areas
territoriais;

d) assegurar a realizagdo da promogdo da regido no mercado interno alargado,
compreendido pelo territorio nacional e transfronteirico com Espanha;

e) organizar e difundir informagao turistica, mantendo ou gerindo uma rede de postos de
turismo e de portais de informagéo turistica;

f) dinamizar e potenciar os valores e recursos turisticos regionais e sub-regionais;

g) monitorizar a atividade turistica regional e sub-regional, contribuindo para um melhor

conhecimento integrado do setor (artigo 5° da Lei n.° 33/2013, de 16 de maio).

17 A entidade regional de turismo do Porto e Norte sucede nas atribuigdes do polo de desenvolvimento turistico do Douro; a entidade
regional de turismo do Centro sucede nas atribui¢des dos polos de desenvolvimento turistico da Serra da Estrela, de Leiria-Fatima
e do Oeste; a entidade regional de turismo do Alentejo sucede nas atribuicdes dos polos do Alqueva e do Alentejo Litoral na
entidade regional de turismo do Alentejo.
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No caso do norte de Portugal, regido onde se insere o PNPG, com a cria¢do da referida
entidade regional, o primeiro passo, em 2009, foi criar uma imagem e assinatura do Porto e Norte
de Portugal que se tornasse a marca turistica da regido e que pudesse comunicar a regiéo no seu
todo, estando unida na diversidade e distingao dos seus produtos para todos os segmentos (figura
1.13).

Figura 1.13 | Logo da marca Porto e Norte de Portugal e significados

turismo de negécios

turismo urbano

TURISMO DO PORTD E HORTE DE PORTUGAL

portocnorte™

turismo de natureza

turismo religioso

touring cultural e paisagistico

saude e bem-estar

Fonte: Turismo do Porto e Norte de Portugal (2016)

A estrutura da barra é composta por sete retangulos idénticos, sendo representativos dos
sete produtos estratégicos da regi@o (outrora definidos pelo PENT), constituindo a assinatura
genérica da marca. De acordo com a sequéncia, 0s produtos s&o: o turismo de negocios, a verde
azulado; city e short breaks, a laranja; a gastronomia, a bordd; o turismo de natureza, a verde; o
turismo religioso, a purpura; o fouring cultural e paisagistico, a amarelo; e saude e bem-estar, a
azul. Normalmente, estes elementos s&o utilizados em conjunto, estando, no entanto, previstas
situagOes que poderao ser usados de forma isolada, em contextos especificos, onde se pretenda
destacar um dos produtos (figura 1.13). Nesses casos, a barra a utilizar devera ser aquela onde a
cor do produto em questdo se encontra em evidéncia, podendo ou ndo ser acompanhada da
designagéao do referido produto (Turismo do Porto e Norte de Portugal, 2016).

Em suma, em consonancia do que se vem fazendo, sensivelmente nas Ultimas duas
décadas, as entidades institucionais das regides e dos destinos turisticos perceberam o quéo
importante é a definicdo de uma marca, tema que ira ser abordado no capitulo seguinte.
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Depois do PENT surgiu o “Turismo 2020: Plano de Agédo para o Desenvolvimento do
Turismo em Portugal 2014-2020”, decorrente do Portugal 2020'8. E o referencial estratégico, com
o periodo de programacao 2014-2020, que define os objetivos e as prioridades de investimento
para o turismo do pais e das regides. As principais linhas de atuagdo sdo: 1) a criagdo de um
ambiente empresarial, regulatério e fiscal adequado; 2) reforgo da iniciativa privada, enquanto
motor da inovagao, competitividade e qualificagdo do destino: e 3) promogao das competéncias
estratégicas das PME'’s (Pequenas e Médias Empresas) do setor do turismo (Turismo de Portugal,
2015).

Em maio de 2016, iniciou-se o debate nacional sobre a construgéo da Estratégia para o
Turismo 2027 (ET27) que durou até inicios de janeiro de 2017. Do debate saiu um referencial de
longo prazo para o Turismo no horizonte 2017-2027, que enquadrard também o préximo quadro
comunitario de apoio 2021-2027. Os eixos da ET27 assentam em valorizar o territorio; impulsionar
a economia; potenciar o conhecimento; gerar conetividade; e projetar Portugal (Turismo de
Portugal, 2017).

De acordo com Costa (2017, s/p.), “depois de anos de contragéo e retrocesso econémico,
Portugal encontra-se a crescer de uma forma excecional, de tal forma que deslumbra todos os
nossos parceiros europeus”. Como refere o autor, Portugal tem-se afirmado como criador de um

novo paradigma constituindo exemplo de referéncia para os parceiros europeus.

1.5. Em sintese

O marketing passou a ser considerado, no mundo empresarial, como um dos conceitos
mais importantes devido a ligagdo com o consumidor que, ao longo dos tempos, foi alterando os
seus comportamentos. O consumidor, ao longo dos tempos, foi adaptando-se consoante as
circunstancias da sociedade, de consumidor de massas na era Fordista (Bauman, 2003) a
consumidor de experiéncias no pos-Fordismo.

Nesse sentido, o conceito de marketing foi sofrendo alteragdes, passando por vérias fases,
adaptando-se de acordo com a realidade de cada época, evoluindo também ao ritmo das
tecnologias (Kotler et al., 2010). O marketing é a atividade, conjunto de instituicbes e processos
para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes,

parceiros e a sociedade em geral (AMA, 2013). O marketing turistico representa um meio de

18 Trata-se do — Acordo de Parceria — adotado entre Portugal e a Comissao Europeia, que retine a atuagdo dos 5 Fundos Europeus
Estruturais e de Investimento — FEDER, Fundo de Coes&o, FSE, FEADER e FEAMP - no qual se definem os principios de
programagao que consagram a politica de desenvolvimento econémico, social e territorial para promover, em Portugal, entre 2014
e 2020.
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conceber uma situagéo orientada para o equilibrio entre a satisfacdo das necessidades dos turistas
e as necessidades e os interesses dos destinos ou das organizagdes (Baptista, 2003; Krippendorf,
1989).

Atualmente estamos na era do Marketing 3.0, que da enfoque a humanidade, a valores
intangiveis do ser humano como a espiritualidade, a emogao, a solidariedade, a preocupacao com
questdes ambientais e com o outro, 0 sentimento cultural, entre outros, isto porque o consumidor
néo se preocupa apenas pela tangibilidade do que consome, procura também caracteristicas
subjetivas/ndo tangiveis. A componente emocional do consumidor (valores, sentimentos e
vivéncias) sobrepde-se a sua componente racional (Graves, 2011). Ora, sendo o consumidor um
turista, o proprio destino turistico passou a ser considerado um produto. No entanto, um destino é
mais que um produto ou que o somatério dos seus produtos (Cooper e Hall, 2008). Por sua vez, o
destino turistico passou a orientar-se como uma empresa, preocupando-se com a forma de criar
lealdade e fidelidade. Neste mercado cada vez mais competitivo, as diferengas de prego e
qualidade entre os concorrentes tornaram-se minimas. Por isso, empresas e destinos turisticos
procuram destacar-se pela singularidade: j& ndo se podem limitar a oferecer aquilo que os
consumidores necessitam e desejam, devendo apostar por vender/proporcionar experiéncias €
sensagdes, componente afetiva que os consumidores mais procuram (Fisk, 2006; Pine e Gilmore,
1999; Pacheco e Gongalves, 2015; Schmitt, 1999; Shaw e Ivens, 2005). Este marketing que se
designa experiencial privilegia a experiéncia em vez de se focar no produto em si e nos seus
atributos (marketing tradicional), proporcionando estimulos integrados que os consumidores
recebem em todos os pontos de contacto (Schmitt, 2003).

Pine e Gilmore (1998, p. 102) classificaram os tipos de experiéncias podendo ser
caracterizados de acordo com “dois eixos com extremidades que opostas™ 1) o eixo da
participacdo do cliente (podendo ser mais ativa ou mais passiva) na experiéncia; e 2) o eixo da
ligacdo entre o consumidor e 0 ambiente do evento (podendo ser em forma de absor¢éo, quando
a experiéncia vem ter com o consumidor e ele a interioriza ou em forma de imersdo, quando o
consumidor vai ao encontro da experiéncia, envolvendo-se de maneira a sentir-se parte dela).
Assim, 0 sucesso das empresas e/ou destinos turisticos depende da criagdo de experiéncias
memoraveis para o consumidor, sendo ‘tanto melhores quanto mais relacionarem os cinco
sentidos do ser humano” (Pine e Gilmore, 1998, p. 104). O consumidor quer experiéncias e quer
viver intensamente essas experiéncias.

Nas ultimas décadas tem-se registado um aumento e diversificagdo do numero de
destinos (Beerli e Martin, 2004; Brea e Cardoso, 2011; Echtner e Ritchie, 1991), enquadrando-se

ao tipo de turista e, consequentemente, da importancia do turismo. O turismo € um “fendmeno
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social, politico, cultural, econédmico e ambiental” (Marujo, 2013, p. 491) e multidisciplinar (estudado
pela sociologia, economia, geografia, antropologia..., interpretados de diferentes maneiras de
acordo com cada area (Cooper, et al., 2001)) sendo um fenémeno complexo e diversificado,
abordado de acordo com as diversas visdes dos autores de cada area disciplinar. Nao ha, por
isso, uma definicdo consensual do conceito.

O fendmeno do turismo teve origem no século XVII, em Inglaterra, como uma espécie de
ritual educativo para jovens nobres que se designava de Grand Tour (Milheiro e Melo, 2005), sendo
considerado um instrumento privilegiado de aprendizagem. Segundo o EUROSTAT (2017) e a UN
(2010), os atores principais do fendmeno da préatica do turismo sé&o designados de visitantes
(qualquer pessoa que viaja para um lugar diferente do seu ambiente habitual por menos de 12
meses e cujo principal propdsito da visita € outro que ndo exercer uma atividade remunerada no
lugar visitado), podendo subdividir-se em dois grupos distintos: os turistas, aqueles que pernoitam,
e 0s excursionistas, aqueles que nao pernoitam no local visitado.

Os destinos turisticos multiplicam-se em campanhas e promogdes, a fim de atrair novos
turistas para manter a quota de mercado e/ou refor¢é-la. Uma das estratégias passa por associar
o0 destino a uma imagem de marca ou a uma experiéncia associada a marca. A imagem influencia,
consideravelmente, a preferéncia, a motivagéo e o comportamento dos individuos aquando do
processo de escolha do destino turistico. A experiéncia da marca tem surgido como uma estratégia
diferenciadora e eficaz, envolvendo e relacionando os consumidores com as marcas. Uma
experiéncia verdadeira, dificil de imitar e diferente da que um concorrente oferece, construida com
base nos valores centrais da marca, sera uma fonte sustentavel de diferenciagao (Alloza, 2008).
Apesar de alguma dificuldade em impor-se por causa de questdes ligadas a concegao politica, por
questdes de atraso, e devido a uma quase inexiste iniciativa privada esclarecida e informada que
promovesse o0 turismo em Portugal, o turismo foi ganhando um lugar de destaque na politica
econdmica. A evolugdo do turismo portugués € vista segundo as etapas de desenvolvimento de
Butler (1980) encontrando-se num periodo pds-maturidade da sua evolugao, devendo procurar um
rejuvenescimento que devera passar pela diversificagdo da oferta turistica. Em Portugal, o turismo
tornou-se, desde meados do século XX, numa das atividades econémicas de maior relevancia
com impactos aos niveis economico (nomeadamente, na balanca de pagamentos, no PIB), social
(fomento de emprego), cultural, desenvolvimento regional (investimentos e produgdo de
rendimentos) e relagdes internacionais (Cunha, 2003). Como desafios do século XXI, Cunha
(2013) aponta para a necessidade de um novo processo de crescimento diferente do anterior que

garanta um novo ciclo de vida do turismo portugués, apostando na diversificagdo dos destinos
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(alterando a ideia que turismo n&o seja apenas Lisboa, Madeira e Algarve) e dos produtos
turisticos (para além dos 3's, sun, sand and sea).

Durante a primeira década do século XXI, foi redefinida a estrutura organizacional do
turismo em Portugal, no sentido de haver uma centralizagdo num unico organismo, o Turismo de
Portugal, I. P.. Para efeitos de planeamento, dividiu-se o continente em cinco areas regionais
coincidentes com as NUTS Il (Decreto-Lei n.° 67/2008, de 10 de abril), tendo estas, por misséo, a
valorizacado e o desenvolvimento das potencialidades turisticas da respetiva a nivel regional, bem
como a gestao integrada dos destinos no quadro do desenvolvimento turistico regional (Lei n.°
33/2013, de 16 de maio). De acordo com o Anuério das Estatisticas do Turismo (2015), Portugal
ocupa a 26.° posi¢ao em termos de receitas turisticas internacionais, apresentando um aumento
gradual, desde 2005 até 2015.
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Ap6s uma breve introducdo ao tema (2.1), a analise incidira sobre a experiéncia da marca
(2.2), procurando compreender o constructo, analisando a experiéncia (2.2.1) e a marca (2.2.2),
bem como a marca aplicada ao turismo, mais concretamente ao destino turistico (2.2.2.1).
Seguidamente, iremos analisar a experiéncia da marca do destino e suas caracteristicas (2.2.3),
procurando dar um enfoque do constructo aplicado ao turismo (2.2.4). Na sequéncia da reflexéo
sobre o constructo da experiéncia da marca do destino, enfatiza-se o constructo de apego ao lugar,
segundo constructo chave da presente investigacao, procurando analisar o conceito de lugar, bem
como a sua importancia no fenémeno turistico (2.3). Atendendo que defendemos que se trata de
um constructo multidimensional (2.3.1), procedemos a analise das suas dimensdes: dependéncia
do lugar (2.3.1.1), identidade do lugar (2.3.1.2), apego afetivo (2.3.1.3) e vinculos sociais (2.3.1.4).
Refletidos que estdo os constructos da experiéncia da marca do destino e do apego ao lugar,
importa fazer uma anélise de outros constructos que surgem no modelo proposto e que se estima
que haja uma correlagdo positiva entre eles, nomeadamente, uma relagdo causa-efeito: os
comportamentos pro-ambientais (2.4) a satisfagdo (2.5 e 2.5.1) e as intengdes comportamentais
(2.6). Para concluir é feita uma sintese das principais ideias deste capitulo (2.7).
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2.1 Introdugao

No presente capitulo pretendemos explorar os constructos do modelo de investigagéo:
experiéncia da marca do destino, apego ao lugar, comportamentos pro-ambientais, satisfagao
global e intengdes comportamentais. Sabendo que a experiéncia da marca sdo “sensations,
feelings, cognitions, and behavioral responses evoked by brand-related stimuli that are part of a
brand’s design and identity, packaging, communications, and environments” (Brakus et al., 2009,
p. 52), para uma analise mais detalhada, iremos desconstruir o constructo, abordando
primeiramente o conceito de experiéncia, seguido do conceito de marca (brand). Apesar do
constructo ter nascido no seio da area do marketing, esta a dar os primeiros passos na area do
turismo, mais concretamente no contexto dos destinos turisticos. A marca associada a um destino
turistico também pode ser um meio de diferenciagéo, sendo para varios autores uma vantagem
em termos de competitividade (Aaker, 1991, 1996; Aaker e Joachimsthaler, 2000; Keller, 1993).

Os lugares passaram a ser vistos como marcas e geridos segundo praticas empresariais,
ou seja, a competicdo que ja havia entre empresas passou a registar-se também no dmbito dos
destinos. A experiéncia (da marca) do destino é “a mais recente conce¢do de medicdo das
respostas dos consumidores a uma marca” (Barnes et al., 2014, p. 124), sendo que as marcas
apostam, atualmente, em associar 0s seus produtos e/ou servigos a estimulos emocionais para
que o consumidor desfrute de experiéncias que lhe sejam memoraveis e unicas.

No que concerne ao constructo de apego ao lugar, estudos mais recentes consideram-no
como constructo multidimensional constituido por quatro dimensdes (dependéncia do lugar,
identidade do lugar, apego afetivo e vinculos sociais) que deve ser visto como um todo e ndo de
forma parcial. Este constructo também esta a dar os primeiros passos associado a area do turismo
visto que “os lugares e as imagens desses lugares sao fundamentais para a pratica do turismo”
(Williams e Soutar, 2009), podendo estar relacionado com a ideia de revisitagdo e de recomendar
o destino turistico. Sendo assim, séo estes 0s dois conceitos centrais da presente investigagéo e
é nossa pretensao relaciona-los com outros constructos, nomeadamente, com os comportamentos
pré-ambientais, a satisfagéo global e as inten¢des comportamentais de recomendar e de revisitar

o destino turistico.

2.2 Experiéncia da marca

2.2.1 A experiéncia

O termo experiéncia, proveniente do latim experientia, tem vérios significados. A defini¢éo
mais usual, de acordo com o diciondrio de Portugués, corresponde ao ato ou efeito de

experimentar, sendo um conhecimento adquirido pela prética, através das sensagdes dos
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sentidos. De acordo com Schmitt (2011, p.60) as varias definigdes podem ser agrupadas em duas
categorias: a) as definigdes que referem a experiéncia como conhecimentos acumulados ao longo
do tempo; e b) as definigdes que consideram a experi€ncia como percecdes e sentimentos em
curso e observagao direta.

O conceito de experiéncia tem sido bastante utilizado no campo cientifico através da
manipulacdo de variaveis. No entanto, as experiéncias adquirem caracteristicas bastante
diferentes de acordo com cada ciéncia, dependendo do objeto de estudo, como € o caso do
marketing e do turismo.

No &mbito do marketing, como refere Schmitt (2011, p.55) “experience is a new and
exciting concept marketing academia and practice”, mas n&o apenas para investigadores. Devido
a mudanca no foco de intervencdo do marketing dos atributos do produto, prisma que vigorou até
finais do século XX, para o consumidor passar a ser a pega central, os profissionais de marketing
tém vindo a perceber que é importante compreender como os consumidores experimentam
marcas, a fim de criar e fornecer novas experiéncias de marca mais atrativas para os
consumidores. Assim, o conceito de experiéncia passou a ser alvo de estudo em varios contextos
elou areas do marketing, nomeadamente, a experiéncia cliente (Gentile, Spiller e Noci, 2007), a
experiéncia dos consumidores (Tsai, 2012), a experiéncia dos servi¢cos (Hui e Bateson, 1991), a
experiéncia do produto (Hoch, 2002), a experiéncia do consumo (Hirschman e Holbrook, 1982), a
experiéncia de compra (Kerin, Jain e Howard, 1992), e a experiéncia da marca (Brakus et al., 2009;
Zarantonello e Schmitt, 2010).

Na area do marketing, autores como Pine e Gilmore (1998) ou Smilansky (2009)
consideram que uma experiéncia tem duas vertentes: a) uma relacionada com a participagao do
cliente (que pode ser passiva ou ativa); e outra b) relacionada com a ligagao ou afinidade que liga
o cliente a atividade, servigo ou marca.

Durante parte do século XX, ndo havia necessidade das empresas/organizacdes se
focarem nos interesses do consumidor. No ambito do marketing, Schmitt (2011, p.60)
consideram-se as experiéncias como “perceptions, feelings, and thoughts that consumers have
when they encounter products and brands in the marketplace and engage in consumption activities
— as well as the memory of such experiences’. S&o, por isso, acontecimentos de cariz individual
que podem variar de pessoa para pessoa, produzidos como resposta a um estimulo. De acordo
com Shaw e Ivens (2005), as experiéncias sdo interagdes que ocorrem entre a marca (através de
um produto e/ou servico) e o consumidor, sendo uma mistura entre 0 desempenho fisico da
empresa com o estimulo dos sentidos e emogdes evocadas, onde € intuitivamente medido com

as expectativas do cliente cruzadas no momento de contacto.
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Atualmente, € fundamental para as empresas diferenciarem as suas ofertas neste
mercado competitivo, preocupando-se com o conteldo, a estrutura e 0 desempenho da marca
relativamente aos seus produtos e/ou servigos). As suas estratégias passam pelas experiéncias
memoraveis, visando desenvolver, na mente dos consumidores, um envolvimento que pode ser
de varios niveis: sensorial, emocional, cognitivo, fisico, social ou até mesmo espiritual. A
experiéncia que sair dessa interagao entre a marca (produto ou servigo) e o consumidor, deseja-
se Unica e memoravel, sendo fator determinante da lealdade e fidelizagdo do consumidor.

De acordo com Andrés et al. (2006), a experiéncia resulta de um estimulo que se dirige
aos sentidos do consumidor (um som, um sabor, um gesto, uma sensagao visual, um aroma). Ao
sentir uma ou mais dessas sensagdes é desencadeada a experiéncia. A génese de uma empresa
sera proporcionar experiéncias e produtos inesqueciveis através de solugdes inovadoras. No
entanto, a empresa devera estar atenta ao feedback do consumidor, pois 0 consumidor é a peca
chave.

O conceito de experiéncia €, em parte, relacionado, mas também concetualmente
distinto, com outros constructos da area do marketing. Como Brakus et al. (2009) discutiram, num
artigo focado na experiéncia da marca, a constru¢do da experiéncia difere da avaliagéo,
afetividade e outras construgdes associativas, tais como atitudes, envolvimento, apego e
associagdes de marca. As atitudes sao avaliagdes gerais, baseadas em crengas, em reagdes
afetivas. Experiéncias, em contraste, ndo sdo meros julgamentos de avaliagao sobre o produto ou
marca (por exemplo, "Eu gosto deste produto” e "Eu gosto desta marca"); as experiéncias incluem
sensacoes especificas, sentimentos, cognigdes e respostas comportamentais desencadeadas por
estimulos especificos no consumidor (Schmitt, 2011).

O conceito de experiéncia também difere de conceitos motivacionais e afetivos, tais como
o envolvimento, 0 apego a marca ou a satisfacdo do cliente. O envolvimento é baseado nas
necessidades, valores e interesses que motivam um consumidor para um objeto, por exemplo,
uma marca. No caso da experiéncia ndo pressupde um estado motivacional. A experiéncia pode
acontecer quando os consumidores nao mostram interesse, ou mesmo se tiver uma conexdo
pessoal com a marca. Além disso, as marcas, com as quais 0s consumidores estao altamente
envolvidos, podem ndo ser necessariamente marcas que evoquem experiéncias mais intensas e
memoraveis.

A experiéncia também difere do efeito dos lagos emocionais fortes e afetivos entre um
consumidor e uma marca (Thomson, Maclnnis e Park, 2005; Park e Maclnnis, 2006; Park,
Maclnnis, Priester, Eisingerich e Lacobucci, 2010). Em contraste com 0 apego a marca, que muitas

vezes evoca emogdes fortes, a experiéncia ndo € meramente um conceito de relacionamento
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emocional. A maioria das experiéncias inclui sensagdes comuns, sentimentos, cogni¢des e
respostas comportamentais evocadas por estimulos relacionados a marca. Ao longo do tempo, a
experiéncia que advém da marca “pode resultar em lagos emocionais, mas as emogdes sao
apenas resultado do estimulo que evoca as experiéncias” (Schmitt, 2011, p. 64).

De acordo com Brakus et al. (2009), as experiéncias podem surgir numa ampla variedade
de configuragbes, sendo que a maioria ocorre diretamente quando os consumidores vao as
compras, compram e consumem produtos. As experiéncias também podem ocorrer indiretamente,
por exemplo, quando os consumidores estdo expostos a comunicagcfes de marketing e

publicidade, incluindo websites.

2.2.2 A marca

O termo marca, mais conhecido na lingua inglesa como brand, € um conceito de dificil
definigdo por ser multifacetado, havendo ainda hoje varias concec¢des para 0 mesmo conceito que
envolvem desde abordagens unidimensionais, considerando a marca como um instrumento legal,
de identificacdo visual e/ou meio de diferenciacdo, até abordagens multidimensionais, que
enfatizam o conceito holistico da marca, compreendendo dimensdes funcionais, emocionais,
relacionais e estratégicas (Aaker, 2014; Ambler e Barrow, 1996; de Chernatony e Riley, 1998;
Keller, 2013; Kotler e Armstrong, 2012; Low e Fullerton, 1994).

Inicialmente, as primeiras defini¢des do conceito tinham uma conotagéo negativa. Quando
passou a ser utilizado na area do marketing, comegou a ter uma conotagdo mais positiva, havendo,
no entanto, atualmente a persisténcia dessa ambivaléncia. Efetivamente, no sentido negativo, o
termo marca significa ato ou efeito de marcar, queimar, pois era através da queimadura que 0s
animais tinham, que os proprietarios identificavam o seu gado e o distinguiam dos restantes. Nos
inicios do século XIX, o termo ganha outra visdo, estando associado a qualidade do produto e/ou
servigos (Stern, 2006).

De acordo com o website do Instituto Nacional da Propriedade Industrial, uma marca é um
‘sinal que serve para distinguir os produtos ou servigos de uma empresa dos outros de outras
empresas” (INPI, 2016). Segundo a American Marketing Association (2008), “brand is a name,
term, design, symbol, or a combination of them, intended to identify the goods or services of one
seller or group of sellers and to differentiate them from competitors.” Kotler (1999, p.426)
acrescenta que “talvez a habilidade mais caracteristica dos profissionais de marketing seja a
capacidade de criar, manter e proteger uma marca. Para os profissionais de marketing, o

estabelecimento de uma marca é a arte e a esséncia do marketing.”
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Pode dizer-se que marca é a unido de atributos tangiveis e intangiveis, simbolizados num
logdtipo, que criam influéncia e geram valor para seus consumidores. Do ponto de vista
econdmico, a marca representa um ativo intangivel para as empresas. Por isso, 0s gestores ddo
prioridade as atividades que estéo ligadas com a constru¢do da marca (Fischer, VéIckner e Sattler,
2010). Num mercado competitivo, as empresas necessitam de adotar estratégias que permitam
diferenciar, na mente dos consumidores, os seus produtos da concorréncia. O recurso a marca €,
assim, uma das estratégias mais importantes na venda de produtos ou servigos.

Davies e Chun (2003) recorrem ao uso de metaforas para a exploragédo do conceito de
marca, isto porque a metafora € um recurso expressivo com a finalidade de comparar e fazer
associagdes, facilitando, assim, a compreenséo de uma determinada ideia. Segundo os autores,
sdo trés as principais metaforas utilizadas na area do marketing para abordar a questéo das
marcas: a marca como sinal diferenciador, a marca como uma pessoa € a marca como um ativo.
Caldwell e Freire (2004), de Chernatony e Riley (1998), Kotler (1999), McWilliam (2000) e Murphy,
Moscardo e Benckendorff (2007b) também defendem essa perspetiva.

Por conseguinte, ndo hd uma, mas varias defini¢des, dependendo da perspetiva pela qual
se perceciona o conceito. Varios sdo os autores que estudaram a questdo da marca, havendo, por
isso, diversas perspetivas. De Chernatony e Riley (1998), analisou mais de 100 revistas
académicas e comerciais referentes a década de 1980, recolhendo a opinido dos vinte principais
consultores de marcas, com objetivo de construir uma teoria sobre a marca. Desse estudo, 0s
autores agruparam todas as definicdes de marca em 12 categorias (de Chernatony e Riley, 1998,
p.418):

—_

“Marca como instrumento legal;

—_

) Marca como um relacionamento com o consumidor;

)
2) Marca como um logotipo;
3) Marca como uma empresa;
4) Marca como abreviatura;
5) Marca como redutor de risco;
6) Marca como sistema de identidade;
7) Marca como uma imagem na mente dos consumidores;
8) Marca como um conjunto de valores;
9) Marca como uma personalidade;

0

1

—_

) Marca como valor acrescentado;

12) Marca como uma entidade em evolug&o.”
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Por conseguinte, de Chernatony e Riley (1998) concluiram que o conceito abarca muitas
dimensdes, devendo ser abordado e interligado de diferentes visdes/prismas, nomeadamente
funcional, emocional, relacional, estratégico, entre outros.

No ponto de vista empresarial, a marca confere protegéo juridica com vista a assegurar
que ninguém copie os atributos do produto que lhe esta associado (de Chernatony e Riley, 1998).
A marca pode também influenciar o comportamento do consumidor na tomada de decisdo (Bymer;
1991; Jacoby, Olson e Haddock, 1971), visto estar associado a qualidade, inspirando confianga,
fazendo com que haja uma lealdade do consumidor para com a marca. Assim, um consumidor
quando na presenca de dois produtos com a mesma funcionalidade, vai ter em consideragéo a
questdo da marca, que ira fazer a diferenca na qual a compra ira recair.

Kay (2006), ao analisar o desenvolvimento da teoria da marca, especialmente a partir do
contexto organizacional para a constru¢ao de uma marca forte, corporativa e eficaz, considera que
as empresas, para crescerem no mercado, devem estabelecer associagdo dos seus produtos e
servicos a uma marca, a fim de a marca ganhar “consisténcia e identidade” (Kay, 2006, p. 758). E
um passo crucial para as marcas se tornarem fortes. Deste modo, o consumidor, reconhece mais
faciimente a oferta e consegue distinguir os produtos e servigos desta marca dos da concorréncia.

A marca é um ponto de referéncia de todos os juizos positivos e negativos que o cliente
formou ao longo do tempo, quando confrontado com os produtos, a rede de distribuicdo, os
colaboradores e a comunicagéo da marca (Azoulay e Kapferer, 2003). Para um jurista, a marca é
um simbolo que distingue a produgéo de uma empresa e certifica a sua origem, ndo adquirindo
valor a ndo ser pelo registo e certificagdo, o conceito da marca tem um sentido bem maior no
mundo econdémico. Para Kay (2006), a marca s6 tem valor quando o seu simbolo obtém um
significado exclusivo e positivo, que lhe permita sobressair na mente do consumidor. A marca
adquire entdo um conjunto de significados nos quais o consumidor pensa quando vé a marca,
associando-a a elementos tangiveis dos produtos ou a satisfagdes mais intangiveis. E para criar
elou estreitar uma ligagcdo mais real e significativa com o consumidor, para despertar os seus
sentidos, as marcas promovem eventos. S&o0 0s casos da BMW, a Apple, a Disney ou a Samsung,
no sentido de as marcas promoverem a sua identidade (Azoulay e Kapferer, 2003) e/ou consolida-
la.

Smilansky (2009) considera que as empresas procuram diferenciar as suas ofertas das
ofertas das empresas concorrentes com vista a que haja uma fidelizagdo dos consumidores.
Inicialmente, as marcas eram forgadas a criar produtos mais apelativos € a pregos reduzidos. Isso

levou a que as outras marcas rivais fossem obrigadas a baixar também os pregos dos seus
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produtos, pois a tomada de decisédo dos consumidores era baseada muito de acordo com 0s
pregos.

Ao longo dos tempos, o foco deixou de ser o produto para passar a ser o consumidor.
Essa mudanca levou a que as marcas assumissem personalidades unicas, estimulando os
consumidores a aspirar um estilo de vida que a marca representa. Todas as marcas concorrentes
foram-se posicionando de forma semelhante, facto que tornou a diferenciagdo muito dificil para o
consumidor. Ai, este, passou a exigir algo mais. As empresas perceberam que a diferenca
passaria também pelo aumento da qualidade, a fim de agregar valor a marca e diferenciar os seus
produtos e/ou servigos da concorréncia. Assim, todas as marcas que quiseram manter-se neste
mercado competitivo, tiveram que se adaptar a esta nova realidade, adotando essa estratégia de
oferta de servigo de valor acrescentado. Voltou, pois, a ndo haver fatores de diferenciagéo entre
as marcas concorrentes, a ndo ser 0 prego. E no seguimento deste pensamento que entra a
experiéncia do consumidor, caracterizada como a questdo chave para manter o cliente e o tornar
leal @ marca, além de permitir a diferenciacdo da concorréncia e o aumento das vendas
(Smilansky, 2009). As marcas apostam, por isso, em associar 0s seus produtos e/ou servicos a
estimulos emocionais para que o consumidor desfrute de experiéncias que Ihe sejam memoraveis
e unicas.

Por conseguinte, o conceito de marca foi evoluindo em termos de definicdes, assumindo
atualmente um papel preponderante na sociedade em que vivemos, possuindo “a capacidade de
simplificar o processo de tomada de decisao e reduzir os riscos, num contexto no qual a vida se
torna cada vez mais complexa” (Keller, 2003, p. 598). O objetivo da marca é despertar os sentidos
do consumidor, a fim de apelar as suas emogdes, sentimentos e ao seu intelecto para que este se
envolva profundamente. A marca necessita, deste modo, de criar, segundo varios autores, a
experiéncia do cliente com a marca (Pine e Gilmore, 1999; Schmitt, 1999, 2003; Smith e Wheeler,
2002).

O recurso a marca tem sido, por isso, uma pratica sistematica por parte de empresas e,
mais recentemente nas ultimas décadas, de lugares/destinos, assente numa perspetiva de criagao
de valor, mediante a adogdo de estratégias de diferenciagdo, num mercado cada vez mais
competitivo e globalizado. A marca pode proporcionar um importante meio de diferenciagéo de
produtos e servigos, sendo uma vantagem competitiva (Aaker, 1991, 1996; Aaker e
Joachimsthaler, 2000; Keller, 1993). A marca foi, por isso, adotada no setor do turismo, sendo o
branding dos destinos turisticos (destination branding) considerado um elemento estratégico de

gestao.
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2.2.2.1 A marca aplicada ao destino

De acordo com Pike (2005), o termo destination branding apareceu numa conferéncia
académica em 1996, sendo os primeiros artigos publicados no final dessa década e o primeiro
livro que abordava a tematica em 2002.

Os estudos que abordam a marca aplicada ao destino (destination brand) e que procuram
medir esse conceito concluem que concetualizar como os turistas avaliam uma marca de destino
é de extrema complexidade (Boo et al., 2009) e que exige, por parte dos investigadores da area
do turismo, um esforgo redobrado, uma vez que este constructo abarca uma "uma multiplicidade
de preocupagdes que necessitam de uma resposta multidisciplinar” (Gnoth, 1998, p.759).

Hall (2002) considera que as marcas congregam em si quatro caracteristicas: a) uma
imagem clara e distinta; b) um conjunto de associagbes relacionadas com a qualidade, c) a
habilidade de construir e proporcionar uma vantagem competitiva de médio e longo prazo, e d)
agrega algo mais importante do que um simples conjunto de atributos fisicos. A marca procura
corresponder as necessidades tangiveis (funcionais e/ou fisicas) bem como intangiveis
(emocionais e/ou afetivas) do consumidor.

No setor do turismo, com 0 aumento da competitividade e a necessidade de atrair turistas,
0s paises, regides e cidades sentiram a necessidade de adotar o branding com as suas
caracteristicas, referidas por Hall (2002), como estratégia de afirmacédo do territdrio enquanto
destino turistico, a fim de, por um lado, se diferenciar dos outros territérios e, por outro, criar valor.
A fidelizacdo de uma clientela “fixa” tornou-se um fator essencial no desenvolvimento sustentavel
de um lugar, enquanto destino turistico.

Embora o termo “marca” tenha sido um conceito utilizado pelos especialistas da area do
marketing desde o final dos anos 80 do século XX, s6 recentemente é que se tem associado esse
termo a ideia de destino turistico. Essa associagao combina produtos e servigos de marketing com
um determinado lugar, abarcando as suas valéncias e que podem ser de ambito natural, cultural,
desportivo, entre outros (Pereira, 2013b).

A criag&o de marcas associadas a um territorio veio, assim, tentar responder aos desafios
do mundo globalizado culminando naquilo que é chamado na literatura como place branding,
sendo considerado uma ferramenta de marketing. Place branding é o termo genérico que engloba
outros conceitos como nation branding, region branding ou city branding. O conceito tem origem
no paradigma de “pais de origem” que significa a perce¢do que os consumidores tém de
determinada marca, associando-a a um determinado pais (Thakor, 1996), que introduziu o
chamado conceito de “brand origin”, definido como o lugar, a regiéo ou pais de onde a marca €

percebida como sendo pertencente. No entanto, ha autores que consideram que apesar do

97



Capitulo 2 | Analise dos constructos do modelo conceptual

conceito de place branding ser recente, e em termos de literatura ainda estar a dar os primeiros
passos, tem sido outrora pratica consciente e inconsciente de cidades que competiam umas com
as outras em termos comerciais, de populagdo, de riqueza, prestigio ou mesmo de poder
(Kavaratzis e Ashworth, 2005) através da criagdo de uma identidade prépria.

Varias abordagens para a marca de destino sdo encontradas na literatura. Marca de
destino (destination branding) tem sido sinénimo de (re)posicionamento (Gilmore e Pine, 2002),
imagem de construgéo (Cai 2002), imagem na reconstru¢do de um destino (Hall, 2002) ou mesmo
um processo complexo que congrega um conjunto de produtos e servigos (Gnoth, 2002;
Kaplanidou e Vogt, 2007; Morgan e Pritchard, 2004; Morrison e Anderson, 2002; Papadopoulos e
Heslop, 2002), tendo caracteristicas de uma verdadeira empresa.

Por conseguinte, os lugares passaram a ser vistos como marca e geridos segundo praticas
empresariais, ou seja, a competicao que ja havia entre as empresas, a mesma competi¢cdo passou
a registar-se no &mbito dos destinos. De acordo com Pike (2005, p. 258), “today’s travellers are
literally spoilt for choice of available destinations, and within crowded tourism markets, places are
becoming increasingly substitutable and difficult to differentiate.” Empresas e destinos estdo no
mesmo patamar, sendo que ambos pretendem aproveitar as suas vantagens competitivas e a sua
identidade de modo a melhorar as suas posigdes no mercado, visto que “os lugares podem ser
facilmente assumidos possuindo as caracteristicas de identidade, diferenciacéo e personalidade
e, portanto, podem ser gerenciados para maximizar a equidade, valor e consciéncia” (Kavaratzis
e Ashworth, 2005, p. 510). Na linha desses autores, Pike (2004) considera que os destinos
turisticos tém propriedades similares a produtos e servigos, visto ambos possuirem atributos
tangiveis e intangiveis. No entanto, apesar das semelhancgas, o exercicio de branding é mais
complexo no que concerne aos destinos turisticos porque um destino turistico € limitado por
atributos incontrolaveis, situacionais e que atravessam fronteiras, enquanto a marca de um produto
esta dependente da sobrevivéncia da empresa (Gnoth, 2002). Nesse sentido, para que a marca
do destino seja bem-sucedida é importante que haja um envolvimento por parte de todos os
Stakeholders desse destino.

Pike (2005, p. 259) considera que “the place name is in effect the destination brand”, sendo
a pratica do branding aplicada ao destino vital no seio da gestao dos destinos turisticos, de modo
a aproveitar de forma mais eficiente as oportunidades de mercado. Apenas em raras ocasides, 0
nome do lugar foi alterado para aumentar o apelo dos turistas como por exemplo o caso de Elston
para Surfers Paradise, na década de 1930, a fim de atrair surfistas, ou mais recentemente, no
inicio do século XXI, a ilha Marina Cay, uma das llhas Virgens Britdnicas no mar das Caraibas,

renomeada de Cuervo Nation, pelos proprietarios da marca Tequila, sendo frequentemente
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utilizada para a realizagéo de eventos promocionais relacionados com essa marca. Quando essas
mudangas de nome sao dificeis de serem alteradas por razdes politico-administrativas, fazem-se
apenas associagdes a uma determinada marca, a fim de expandir o nome do local para fins
promocionais, como € o caso das regides Queensland na Austrélia, sendo rotuladas com nomes
turisticamente atrativos tais como Sunshine Coast, Coral Coast e Discovery Coast (Pike, 2005).
Efetivamente, o destino turistico da nossa investigagdo ja tem uma marca prépria de renome
internacional, visto ao longo dos anos ter obtido certificagcbes que Ihe tem dado notoriedade quer
nacional, quer internacionalmente (cf. capitulo 3).

Ritchie e Ritchie (1998, p. 17) definem marca de destino como sendo “a name, symbol,
logo, word mark or other graphic that both identifies and differentiates the destination; furthermore,
it conveys the promise of a memorable travel experience that is uniquely associated with the
destination; it also serves to consolidate and reinforce the recollection of pleasurable memories of
the destination experience.” Esta definicdo pode dividir-se em duas partes: a primeira refere-se as
funcdes de diferenciacdo intrinsecas de uma marca; a segunda, em contraste com a marca
associada a um produto tradicional, enfatiza a importancia da marca de destino em transmitir a
ideia de uma experiéncia memoravel e, se possivel, exclusivamente disponivel no destino em
questéo (Ritchie e Ritchie, 1998). No turismo, para um destino ser competitivo e ter sucesso deve
oferecer uma elevada qualidade de produtos e servigos ou, como Otto e Ritchie (1996) referem,
uma "experiéncia de qualidade". Para além disso, uma marca de destino pode ajudar os turistas a
consolidar e a reforgar as suas percegdes sobre o0 destino apds a sua experiéncia de viagem
(Ritchie e Ritchie, 1998).

Na literatura, encontramos investigadores como Morgan e Pritchard (2004), Morgan,
Pritchard e Piggott (2003) que sugerem processos especificos acerca do conceito de marcas do
destino e que abordam a questao do valor do conceito de marca no intuito de melhorar o marketing
do destino turistico.

Uma marca forte pode ter um efeito de marketing diferencial positivo ndo s6 em termos de
produto, mas também em termos de associagdes que se estabelecem a precos e a comunicagao.
Em termos de produto atrai atributos mais favoraveis e beneficia as percegdes e a preferéncia
geral; em termos de associagOes possibilita respostas mais favoraveis por parte do consumidor;
em termos de preco possibilita uma resposta mais favoravel ao aumento e redugéo de pregos; em
termos de comunicagéo possibilita que o consumidor preste maior atengao, reaja de forma mais
positiva (Hoeffler e Keller, 2003). No entanto, partiihamos a ideia de Morgan, Pritchard e Pride
(2004) quando defendem que, para uma marca de destino ter valor e ser reconhecida como uma

marca forte, deve desenvolver uma ligagdo emocional com os turistas. Greaves e Skinner (2010),
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Hanna e Rowley (2008), Morrison e Anderson (2002), Prebensen (2007) e Skinner, (2008) véo
mais longe ao considerar que a marca do destino € um processo utilizado para desenvolver uma
identidade unica para o destino (brand identity). Morrison e Anderson (2002) também consideram
que a marca de destino deve possuir uma personalidade unica (brand personality), capaz de
distinguir esse destino turistico de outros no &mbito do mesmo segmento de mercado. Outros
autores sugerem que a imagem do destino néo pode ser relevada para segundo plano, devendo
mesmo ser incluida na definigdo da marca do destino (brand image) (Blain, Levy e Ritchie, 2005;
Cai, 2002; Prebensen, 2007).

Em sintese, os destinos passaram a ser pensados como verdadeiras marcas, sendo
geridos de modo estratégico (Greaves e Skinner, 2010) devendo a marca do destino ser uma
consistente mistura de elementos capaz de distinguir um destino dos outros concorrentes. No
nosso ponto de vista, um destino turistico, para se demarcar dos outros, deve procurar fornecer
aos seus turistas um conjunto de experiéncias memoraveis, ideia que iremos explanar mais

adiante.

2.2.3 Experiéncia da marca: conceito(s) e caracteristicas

Como ja foi referido, existem quatro fases na progressédo do valor econdmico,
nomeadamente, facilidades turisticas (commodities), bens, servicos e experiéncias (Pine e
Gilmore, 1998). Essa progressao esta relacionada com o atual papel do consumidor que ja ndo
adquire o produto apenas pelos seus aspetos funcionais, mas cada vez mais com base nos
aspetos experienciais da oferta (Zarantonello e Schmitt, 2010), relacionados com a marca.

A medida que se registou essa progressdo do valor econémico, surgiram os primeiros
estudos na area do marketing, através de Pine e Gilmore (1998) e Schmitt (1999), que abordavam
0 conceito de marca relacionado com experiéncias, bem como os elementos da experiéncia
presentes nas estratégias de marketing ou entéo estudos sobre eventos que as marcas criaram,
a fim de proporcionar experiéncias aos seus clientes. Foi a partir desses estudos que surgiu o
termo “experiéncia da marca” (brand experience).

Atualmente, os consumidores querem produtos, comunicagdes e campanhas de
marketing que estimulem os seus sentidos, ofere¢cam uma experiéncia e com as quais se possam
relacionar e incorporar com o seu estilo de vida (Schmitt, 1999, 2003). Consequentemente, as
pesquisas que dai advieram no campo das experiéncias deixaram de se centrar nos atributos
funcionais do produto (Brakus et al., 2009; Iglesias, Singh e Batista-Foguet, 2011; Schmitt, 1999;
Zarantonello e Schmitt, 2010), passando a ver-se o consumidor com um papel mais ativo e que

vai para além do racional. Para além da componente racional, que continua a estar presente no

100



Capitulo 2 | Analise dos constructos do modelo conceptual

processo de decisdo, da-se mais énfase a componente emocional do consumidor (Schmitt, 1999).
Os consumidores procuram marcas que proporcionem experiéncias Unicas e memoraveis
(Zarantonello e Schmitt, 2010). Esse envolvimento com a marca surge baseado nas necessidades,
nos valores e nos interesses do consumidor (Brakus et al., 2009).

O consumidor quando adquire um produto e/ou servigo esta exposto, ndo s6 aos seus
atributos funcionais, mas também a uma série de “estimulos relacionados com as marcas como
por exemplo, cores, formas, tipos de letra, designs, slogans” (Brakus et al., 2009, p. 54), entre
outros. Estes estimulos fazem parte da identidade da marca, da forma de comunicar e das
estratégias de comunicagdo da marca, em ambientes em que a marca € vendida ou publicitada.
As interagdes dos consumidores com estes estimulos d&o lugar a respostas, consideradas como
experiéncia da marca (Brakus et al., 2009). A experiéncia da marca “é a mais recente concegao
de medicéo das respostas dos consumidores a uma marca” (Barnes et al. 2014, p. 124).

Segundo Brakus et al. (2009), o constructo experiéncia da marca, apesar de estar
relacionado, é concetualmente distinto dos outros constructos relacionados com a marca, como
atitudes de marca, envolvimento da marca, fixagao da marca, satisfagéo do cliente e personalidade
da marca, sendo, pois, um conceito mais abrangente, que nos da uma viséo mais holistica.

Apesar de ser um conceito recente, ja existe na literatura diferentes acegbes sobre a sua

defini¢do, como se pode verificar no quadro 2.1.

Quadro 2.1 | Defini¢des do constructo experiéncia da marca e autores

Experiéncia da marca - Defini¢bes Autores

A experiéncia da marca existe quando os consumidores usam a marca, falam . S
Sahin, Zehir e Kitapgl

com outros consumidores acerca dela, procuram informagdes, promogdes ou (2011)

eventos.

Sao “sensagbes, sentimentos, cogni¢des e respostas comportamentais
Brakus et al. (2009, p.

evocadas por estimulos relacionados a marca que fazem parte do design e 5)

identidade, embalagem, comunicagdes e ambientes de uma marca ".

E “0 processo de identificacao e satisfacdo das necessidades e aspiragdes dos
consumidores, de forma rentavel, cativando-os através de uma comunicagdo .
S o . . Smilansky (2009, p. 5)
bidirecional que d&o vida as personalidades da marca e criam valor para o

publico-alvo”.

Trata-se da “percepgdo dos consumidores, em cada momento que tenham
contato com a marca, seja nas imagens de marca projetadas em publicidade,
o ) _ Alloza (2008, p.374)
durante o primeiro contato pessoal, ou ao nivel de qualidade referente ao

tratamento pessoal que recebem”.
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A disciplina que permite criar uma diferenciacdo da marca através da criagéo
Payne e Urquhart

de ligagbes entre a marca e 0s seus consumidores, assentes numa (2005)

comunicagao bidirecional, de forma a alcancar a fidelizagao.

S&o “todos os elementos estaticos que o consumidor encontra — o produto em .
o o . . Schmitt (2003, p.117)
si, logétipos e sinalizagdo, embalagem, brochuras e publicidade” produzidos

pela empresa.

Fonte: Elaboragéo prépria

De acordo com Barsalou (1999), citado por Schmitt (2011, p. 65), “brand experiences are
dynamic sensations, feelings, cognitions, and behavioral responses. Like brand associations, they
may be stored in consumer memory after the experience in the “here and now.” Most likely,
experiences would be stored not only semantically, but episodically, thus preserving a trace, for
example, of the sensations and emotions that made up the experience with the brand”. Segundo
Ambler, Bhattacharya, Edell, Keller, Lemon e Mittal (2002, p. 15), “brand activity or experience [is]
the extent to which customers use the brand; talk to others about the brand; seek out brand
information, promotions, and events, and so on”. No entanto, a defini¢do de experiéncia da marca
mais consensual entre varios investigadores, sendo a mais referenciada e citada na literatura, é a
de Brakus et al. (2009) (quadro 2.1). Os autores concetualizaram e delimitaram o fenémeno da
experiéncia da marca considerando que sdo respostas subjetivas e internas do consumidor
(sensacgdes, sentimentos e cognicdes), bem como respostas comportamentais, evocadas por
estimulos que s&o parte da marca, do seu design e identidade (nome, logétipo, assinatura),
embalagem, comunicagao (publicidade, brochuras, website) e ambiente (lojas, eventos) (Brakus
et al., 2009).

Para estudar esse fendmeno, Brakus et al. (2009) procuraram identificar as dimens6es
desse novo constructo de experiéncia da marca. Fizeram uma extensa revisao da literatura de
diversos trabalhos pertinentes nas mais diversas areas disciplinares como a filosofia (Dubé e Le
Bel, 2003) e outras ciéncias cognitivas (Pinker, 1999; Lakoff e Johnson, 1999) envolvendo as areas
da gestdo e do marketing de experiéncias referidas no capitulo anterior (Pine e Gilmore, 1999;
Schmitt, 1999; entre outros). Uma escala no ambito da experiéncia da marca teria,
necessariamente, que abranger uma vasta literatura, para que os seus itens fossem comummente
aceites.

Note-se que ja existiam muitas escalas sobre o constructo marca, adotadas de escalas
preexistentes na area da psicologia. Para os autores, era importante criar uma escala que focasse

no grau em que o consumidor tem uma experiéncia em termos sensorial, afetivo, intelectual,
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comportamental ou social para com uma marca e ndo uma escala que medisse a experiéncia
especifica em termos sensorial, afetiva, intelectual, comportamental ou social (por exemplo, se a
experiéncia € visualmente excitante ou emocionalmente calorosa; que pensamentos imaginarios
especificos vém a mente), isto porque ja existem escalas que medem isso, por exemplo, a escala
estética do produto visual de Bloch, Brunel e Arnold (2003) ou a escala das emogdes de Izard
(2013), entre outras. Essas escalas focam reagfes individuais a estimulos especificos (por
exemplo, design dos produtos) ou tarefas (por exemplo, 0 pensamento abstrato). Essas escalas
usam itens multifacetados para medir sensagdes especificas (por exemplo, "Eu gosto de ver
demonstragdes de produtos que tém projetos superiores”; "Quando vejo um produto que tem
realmente um grande design, eu sinto um forte desejo de compra-lo" (Bloch et al., 2003, p.556);
emogdes especificas, como, por exemplo, "afetuoso" ou "apaixonado” (Thomson et al., 2005).

De acordo com Brakus et al. (2009), embora essas escalas sejam importantes, os itens
especificos dessas escalas séo limitados, dado o objetivo de medir de forma mais holistica e em
que grau um consumidor tem uma experiéncia sensorial, afetiva, comportamental, intelectual ou
social. Efetivamente, os estimulos que a experiéncia da marca fornece ao consumidor em forma
de sensagbes e sentimentos provocam respostas no consumidor que sdo ao mesmo tempo
holisticas e subjetivas (Jung e Soo, 2012). Em suma, Brakus et al. (2009) procuraram testar
rigorosamente uma nova escala para este constructo. Apds extensa reviséo da literatura, a escala
foi desenvolvida a partir de um conjunto de seis estudos levados a cabo para o efeito.

Desse conjunto de seis estudos, os autores criaram uma escala para medir a experiéncia
da marca, assente num conjunto de quatro dimensdes'® de experiéncia, altamente relevantes para
as marcas:

a) Dimenséao sensorial que se refere aos esfor¢os por parte do marketing de modo a

apelar aos cinco sentidos humanos, através da visao, do toque, do som, do gosto e
do cheiro;

b) Dimenséo afetiva que se manifesta através dos sentimentos e/ou pensamentos dos

consumidores, com o objetivo de criar experiéncias afetivas que variam a sua

intensidade, consoante a forma como o consumidor se relaciona com a marca;

19 Note-se que para desenvolver/ultimar essa escala de medigéo, realizaram varios estudos exploratérios de caracter qualitativo
para determinar se a concetualizagdo de experiéncia da marca estaria em linha com as representagdes dos consumidores que
experienciaram o produto e/ou servigo. Inicialmente os autores, para a criagdo da escala, partiram com cinco dimensdes (a quinta
dimenséo era uma dimens&o social relacionada com experiéncias que buscam ultrapassar o individualismo, envolvendo assim
pessoas e grupos). Realizaram, portanto, varios estudos exploratorios para determinar qual o melhor modelo de medi¢&o de analise
de dados. Usaram modelag&o de equagdes estruturais para a realizagdo da analise fatorial confirmatoria.
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c) Dimensao comportamental que procura, através de experiéncias corporais, estilos de
vida e interagdes, enriquecer a vida dos consumidores, mostrando ao consumidor
outras formas de obter estilos de vida alternativos e interagdes diferentes (Brakus et
al., 2009). Esses novos estilos de vida podem tornar-se mais motivantes, inspiradores
e espontaneos, sendo muitas vezes uma imitagdo de modelos que Schmitt (1999)
apelida de instituidos como, por exemplo, estrelas de cinema e/ou desportistas;

d) Dimensao intelectual que apela a criatividade e a inovagdo do consumidor, possuindo
a capacidade de criar experiéncias cognitivas de modo a que o consumidor se envolva
com uma marca de forma criativa, conduzindo a sentimentos como a surpresa,

admiragao e provocagao.

Estas dimensdes podem ser evocadas pelas marcas de forma nominal ou em grupo.
Nesse sentido, uma empresa que queira proporcionar uma boa experiéncia aos seus
consumidores deve, primeiramente, formular um modulo mental relativo as areas que podem
afetar os sentidos do consumidor. De facto, existem empresas cujo objetivo primordial é
proporcionar experiéncias, por exemplo, a Odisseias e a Cool Gift, atualmente as duas principais
marcas no mercado das experiéncias em forma de voucher, apés a faléncia da empresa A Vida é
Bela, em 2012, que chegara a faturar 46 milhdes de euros, em 201120, Outro exemplo de empresas
que vendem experiéncias € o caso da Starbucks, que ndo vende apenas café, mas uma
experiéncia em torno do consumo do préprio café (Marques, 2012).

Segundo Brakus et al. (2009, p. 53), “brand experiences vary in strength and intensity; that
is, some brand experiences are stronger or more intense than others. As with product experiences,
brand experiences also vary in valence; that is, some are more positive than others, and some
experiences may even be negative. Moreover, some brand experiences occur spontaneously

without much reflection and are short-lived; others occur more deliberately and last longer.”

2 Qs dirigentes da empresa apontaram, essencialmente, trés razdes para o seu encerramento da empresa: 1) as noticias
‘negativas” publicadas na comunicagao social, em meados de outubro de 2011 que acabaram por abalar a credibilidade da marca;
2) consequentemente, uma quebra de vendas de mais de 85% no Natal de 2011; aliada a 3) uma corrida dos consumidores finais
aos balcdes para solicitar a devolugéo dos presentes-experiéncia. Note-se que o colapso comegou a 14 de outubro de 2011, com
uma noticia veiculada pela Agéncia Lusa que gerou uma vaga de informagdo mediatica em que mais de 80 érgdos de comunicagao
reproduziram, na integra, a noticia inicial, cujo titulo era “Vouchers de A Vida é Bela s&o recusados no mercado”. Os dirigentes
consideraram essa noticia mal apurada e tendenciosa que deteriorou a credibilidade da empresa, argumentando que s6 em
setembro de 2011, 22 mil pessoas usufruiram de experiéncias A Vida é Bela e, no entanto, a Unica noticia que foi veiculada foi que
a empresa tinha mais de meia centena de queixas na DECO. A Vida é Bela era uma das mais conhecidas e promissoras marcas
de vouchers em Portugal, mas acabou por colapsar deixando para tras parceiros e clientes, que nunca chegaram a prestar ou usar
os servicos adquiridos. Estima-se que tenha deixado dividas de 1,5 milhdes a clientes, 2 milhdes a fornecedores e 9 milhdes a
Banca.
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Com o tempo, as experiéncias de marca duradouras, guardadas na memoria do
consumidor, poderao afetar a satisfagdo do consumidor, bem como a sua lealdade (Morais, Dorsch
e Backman, 2004; Oliver, 1997; Tepeci, 1999). De acordo com Brakus et al. (2009), as experiéncias
podem ainda ocorrer de forma indireta, por exemplo, através da publicidade, de comunicagoes de
marketing ou websites; podem ocorrer também de forma inesperada, ndo pressupondo que haja
um estado motivacional, pois pode acontecer quando os consumidores ndo mostram interesse
nela ou ndo tém uma grande ligagao a marca.

A experiéncia da marca é uma fonte de informagdes pessoais que podem ser utilizadas
para formar a base de decisdes futuras, tais como uma nova inten¢do de compra (Brakus, Schmitt
e Zhang, 2014; Sahin et al., 2011). Ja Ercis, Unal, Candan e Yildirnm (2012) consideram que a
fidelidade a uma marca se desenvolve através da experiéncia de compra repetida de uma marca
ao longo do tempo.

A marca tem a sua propria identidade e ela é uma forte fonte de associa¢des sensoriais,
afetivas e cognitivas que resultam em experiéncias da marca que se pretendem que sejam
memoraveis e compensatorias, ou seja, a marca € uma experiéncia (Brakus et al., 2009). A
identidade da marca ¢ definida como um conjunto de associagdes da marca que uma empresa
pode criar ou manter. Pode envolver uma proposi¢do de valor com beneficios funcionais,
emocionais ou auto-expressivos. Ndo importa que as associa¢bes sejam tangiveis ou
emocionais/simbélicas ou ambos (Alsem e Kostelijk, 2008). No entanto, visto que os mercados
atuais s@o altamente competitivos, os proprios consumidores tornaram-se menos tolerantes a
qualquer falha que surja entre 0 que a marca promete e o que realmente oferece (Helm e Jones,
2010). Face a uma possivel lacuna ou falha de uma marca, o consumidor ira procurar rapidamente
outra marca concorrente. Se a experiéncia da marca corresponder as expectativas do consumidor
podera haver, segundo Helm e Jones (2010), cocriagao de valor. Por isso, sdo muitas as empresas
que projetam as suas estratégias em torno das experiéncias de marca, fornecendo ao seu
publico-alvo valores sensoriais, emocionais, cognitivos, comportamentais e relacionais. De acordo
com Brakus et al. (2009), todos estes fatores complementam e enriquecem os valores funcionais
da marca, realgando, por isso, 0 seu valor.

Em suma, corroborando a ideia de Hultén (2011, p. 263), a experiéncia torna-se uma
imagem da marca, “forming the mental conceptions and perceptions of interactions and inputs in
the service process, which constitutes the final outcome of the multi-sensory experience within a

brand perspective”.
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Essa perspetiva € definida como crengas, sentimentos, pensamentos e opinides de um
individuo acerca de uma marca, com base na experiéncia geral (Kotler, 1999; Brakus et al., 2009).
Face a caracterizagao deste constructo recente e a sua importancia nas empresas que
querem ganhar um lugar no mercado global, era importante testar esse constructo com as suas

dimensdes na area do turismo.

2.2.4 A experiéncia da marca aplicada ao turismo

Existe uma vasta literatura académica sobre a marca e o consumo de marcas uma vez
que a marca pode ser um meio de diferenciacdo de produtos e de servigos (Aaker, 1991, 1996;
Aaker e Joachimsthaler, 2000; Keller, 1993). A marca associada a um destino turistico também
pode ser um meio de diferenciagdo, sendo para varios autores uma vantagem em termos de
competitividade (Cai, 2002; Boo et al., 2009; Crompton, 1979). No entanto, a literatura sobre a
marca dassociaa ao destino ou mesmo associada ao turismo, no geral, € ainda muito recente,
tendo-se desenvolvido substancialmente nas ultimas duas décadas (Barnes et al., 2014).

De acordo com Barnes et al. (2014), para analisar o comportamento do consumidor no
que concerne as marcas de destino, foram aplicados muitos conceitos relacionados com o
marketing (quadro 2.2), nomeadamente, imagem de destino (Baloglu e McCleary, 1999; Kotler e
Gertner, 2002), personalidade (da marca) do destino (Ekinci e Hosany, 2006; Murphy et al., 2007a)
e identidade (da marca) do destino (Cai, 2002; Govers e Go, 2004). Porém, a critica generalizada
que se tem dado a esses estudos sobre a aplicacdo desses conceitos é de serem incompletos e
parciais, ao ndo captar toda a gama de experiéncias que tém impacto sobre o consumidor, quando
estimulado pela marca (Brakus et al., 2009). Como resposta a esse vazio desses estudos surgiu
0 conceito de experiéncia da marca.

No ambito do turismo, o constructo de experiéncia da marca do destino pode vir a
preencher essa lacuna, visto ser um constructo com caracteristicas abrangentes, que proporciona
uma visao mais holistica da marca do destino, que fornece uma avaliagdo mais completa com
base nas dimensdes sensorial, afetiva, comportamental e intelectual da marca (Brakus et al.,
2009). Isto porque, segundo Barnes et al. (2014, p.122), enquanto atitudes da marca s&o
avaliagbes gerais, as experiéncias da marca “include specific sensations, feelings, cognitions, and

behavioral responses triggered by specific brand stimuli”.
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Quadro 2.2 | Constructos do marketing aplicados ao turismo

Designagéo do

Investigadores que

Investigadores que

conceito Designagao do conceito
) aplicaram os conceitos ] ] aplicaram os conceitos
aplicado ao . aplicado ao turismo .
) na area do marketing na area do turismo
marketing
Imagem de Newman (1957); Dichter _ Lawson e Baud-Bovy
Imagem (de marca) do destino
marca (1985);  Aaker  (1991); o (1977);
(Destination Image)
(Brand Image) | Keller (1993) Crompton (1979)
Identidade de | Kapferer (1998); Aaker e . . _
. Identidade (da marca) do destino | Cai (2002);
marca Joachimsthaler o .
, (Destination Brand Identity) Govers e Go (2004)
(Brand Identity) | (2000)
Equidade da
marca baseada Equidade (da marca) baseada | Kim e Kim (2005);
no cliente Aaker (1991); no turista de um destino Konecnik e  Gartner
(Customer- Keller (1993) (Consumer-Based Brand Equity | (2007);
Based brand for a Destination) Boo et al. (2009)
Equity)
Personalidade .
Personalidade (da marca) do o
da marca . Ekinci e Hosany (2006);
Aaker (1997) destino
(Brand o . Murphy et al. (2007a)
. (Destination Brand Personality)
Personality)

Experiéncia da
marca
(Brand

Experience)

Brakus et al. (2009)

Experiéncia (da marca) do
destino

(Destination Brand Experience)

Barnes et al. (2014)

Fonte: Barnes et al. (2014), com adaptagdes do autor

O primeiro estudo em que foi aplicado este constructo de experiéncia da marca ao destino

turistico (destination brand experience) foi no estudo de Barnes et al. (2014), em que testaram a
escala de Brakus et al. (2009).

Barnes et al. (2014), através de um estudo empirico, procuraram determinar quais as

dimensdes do constructo que tiveram maior impacto no visitante, usando um modelo de

experiéncia e uma variedade de destinos. A fim testar a escala de Brakus et al. (2009) readaptada

ao contexto do turismo de uma forma global, aplicaram-na a trés locais com experiéncias turisticas

muito distintas: uma regido tipicamente associada a férias de praia (Lolland-Falster, regido
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semi-rural na Dinamarca); e duas cidades geograficamente préximas, mas muito diferentes, na
Suécia (uma de dimenséo reduzida, sendo um centro cultural e religioso e, outra, a terceira maior
cidade da Suécia, com uma populag¢do migrante substancial e com investimentos consideraveis
em novas infraestruturas ligados aos servigos e a alta tecnologia). Os autores salientam a
pertinéncia desse modelo para a marca de destino visto que enquanto outros autores do marketing
turistico utilizaram construtos que podem ser interpretadas como sensoriais, afetivas,
comportamentais ou intelectuais (Bigné, Andreu e Gnoth, 2005; del Bosque e Martin, 2008; de
Rojas e Camarero, 2008), “a escala de Brakus et al. (2009) fornece um modelo unificado, formal,
rigoroso e sistematico que captura as quatro dimensdes-chave da experiéncia da marca do
destino” (Barnes, 2014, p. 124). Os autores consideraram que o estudo forneceu uma
oportunidade importante para se compreender 0os componentes da experiéncia da marca, testando
as relagdes desse constructo associado ao destino turistico com a satisfagao e as intengdes de
revisitar e recomendar o destino (Barnes et al., 2014). Os autores também concluem que os
visitantes sdo movidos principalmente por experiéncias sensoriais, 0 que sugere um desejo
subjacente de satisfazer as necessidades hedonistas. No entanto, apesar do destaque das
experiéncias sensoriais, 0 estudo revela que as experiéncias afetivas sdo muito importantes em
certas circunstancias, sendo que os ‘“travel agents and tourism providers should focus more on
sensory aspects of visits and to design tourism experiences from a sensory and affective
perspective” (Barnes et al., 2014, p.137). Acrescentam ainda que, de acordo com os dados dos
estudos do artigo apresentado, as experiéncias comportamentais e intelectuais parecem ser mais
dificeis de alcangar no ambito do turismo. A ilagdo que os autores retiram dessa informacao, a
semelhanga de Arnould e Price (1993), é que as entidades intervenientes ligadas ao setor do
turismo devam dar especial enfoque as experiéncias sensoriais destacando o toque, as imagens,
0s sons, 0s gostos e os cheiros, devendo, as entidades ligadas ao turismo, procurar mecanismos
que proporcionem experiéncias turisticas hedonistas. Isto implica que “the design of tourist
experiences should provide scope for individuals to learn and to be challenged, and to develop
new, social perspectives on life” (Barnes et al., 2014, p.137). Os autores sugerem que o perfil da
experiéncia (da marca) do destino é suscetivel de variar de acordo com o destino especifico,
devendo as experiéncias especificas que caracterizam a oferta turistica de um destino ser
cuidadosamente selecionadas. Consideram também que os especialistas do turismo devem
colocar énfase num perfil abrangente de diferentes turistas para entender como eles experienciam
uma marca de destino nas suas mdltiplas dimensdes sensorial, afetiva, intelectual e

comportamental. Concluindo, consideraram que a experiéncia da marca do destino € um
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determinante significativo para atrair turistas a esse destino e que o grau de satisfagao
desempenha um papel fundamental no processamento adicional de experiéncias do turista.
Salienta-se a importancia deste estudo por ter implementado a escala do constructo
experiéncia da marca no contexto do turismo. Nesse sentido, a contribuig&o do nosso trabalho é
(re)aplicar este novo constructo teérico para marcas de destino, centrada na experiéncia da marca
de destino, aplicando a escala que Barnes et al. (2014) testou (escala essa proveniente do
marketing, elaborada e validada por Brakus et al. (2009)), num destino turistico de Portugal, o

PNPG, local com caracteristicas distintas dos locais utilizados no estudo de Barnes et al. (2014).

2.3 O apego ao lugar: o conceito de lugar e a sua importancia no turismo

Nesta parte do trabalho procuramos definir o conceito de apego ao lugar (place
attachment), bem como analisar a sua importancia no contexto dos destinos turisticos. Também
pretendemos fazer uma analise e discusséo da literatura relacionada com o conceito de apego ao
lugar abordando as suas diferentes dimensdes. Por fim, a reviséo da literatura sera centrada na
andlise, discusséo e definigdo dos principais constructos teoricos associados a este constructo.

Para abordar o conceito de apego ao lugar tem-se necessariamente que se referenciar a
teoria do apego, que se iniciou com estudos relacionados sobre as relagdes pais-filhos, desenhada
a partir dos trabalhos de Bowlby (1979, 1980). E uma teoria que assenta em trés principios
fundamentais: o vinculo afetivo, 0 apego e o comportamento do apego?'.

Nas ultimas décadas, apesar de manter o foco na relagéo pais-filhos, a teoria do apego
tem vindo a alargar-se a outros dominios do conhecimento, analisando e refletindo sobre o
comportamento do consumidor, as relagdes de vizinhanga e o marketing. A teoria do apego cobre,
atualmente, um amplo dominio no que diz respeito ao seu ambito de aplicagdo, abrangendo
ligacdes e vinculos a pessoas, lugares e coisas. Sdo exemplo disso alguns estudos relacionados
com patriménio/propriedades (Belk, 1988), marcas (Grisaffe e Nguyen, 2011), lugares (Kyle et al.,
2004; Morgan, 2010; Stedman, 2003), destinos turisticos (Chen e Phou, 2013; Prayag e Ryan,
2012; Tsai, 2012), ambiente social (Milligan, 1998), residéncias/casas/ vizinhanga (Easthope,
2004; Hidalgo e Hernandez, 2001) e servigos (Brocato, 2006).

21 Para mais informacdes sobre a teoria do apego, consultar os seguintes autores: Bowlby (1979,1997); Ainsworth (1989) e
Ainsworth, Blehar, Waters e Wall (1978).
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De acordo com Hidalgo e Hernandez (2001), o estudo dos sentimentos que as pessoas
desenvolvem em relagao aos lugares onde nasceram e cresceram e as fungdes que esses lugares
desempenham nas suas vidas constituem um campo de pesquisa que tem atraido a atengéo por
parte da psicologia ambiental. Segundo Sobel (1990), os fundamentos do apego ao lugar s&o
estabelecidos, fundamentalmente, durante a infancia. A sensagéo de bem-estar fisico e emocional
em relagdo ao “lugar” ou a “casa” pode ser considerada como um sinal de que o individuo criou
um lago emocional com o lugar (Yuksel et al., 2010). Ha lugares, espacos, destinos em que as
pessoas se sentem particularmente bem, como se estivessem na sua prépria casa (Silva, 2015).
O apego ao lugar “envolve a interagéo entre afetos e emogdes, entre conhecimentos e crencas,
entre comportamentos e agdes em relagdo ao lugar” (Low e Altman, 1992, p.5). Brocato (2006)
corrobora essa ideia afirmando que, através do desenvolvimento de relagdes, ao longo do tempo,
em contextos especificos, os individuos criam lagos emocionais com os lugares. As relagdes de
apego podem ser criadas entre as pessoas e as construgdes, os ambientes, as habitacoes, 0s
objetos, as paisagens, 0s bairros, as vilas e as cidades (Cresswel, 2014).

O conceito de “lugar” € um termo que se utiliza com muita frequéncia para designar um
conjunto muito variado de situagdes, nomeadamente, a posicdo em que nos encontramos, 0
destino, a propriedade, a nogéo de privacidade, de pertenca e a hierarquia social (Cresswell,
2014). De acordo com Harris, Brown e Werner (1996, p. 299), o lugar ndo pode ser entendido
apenas como um espago fisico, mas também como um “fendmeno holistico que envolve processos
de natureza ambiental, sociais, psicol6gicos e temporais’.

Por conseguinte, os lugares compreendem o ambiente fisico, mas também as
experiéncias humanas que nele ocorrem, assim como a sua interpretagdo e significado
(Brandenburg e Carroll, 1995; Casey, 2001; Stedman, 2003). Brandenburg e Carroll (1995)
sustentam que a maioria das atuais defini¢des de lugar corrobora a ideia que o lugar se encontra
ligado a experiéncia e a atividade humana, ndo podendo existir sem o conhecimento e o significado
humanos.

Por ser um conceito alvo de anélise em varias areas disciplinares, devido a diversidade
de perspetivas, houve alguma dificuldade em defini-lo. De acordo com Hidalgo e Hernandez
(2001), existem um conjunto de termos semelhantes para a definicdo deste constructo (quadro
2.3).
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Quadro 2.3 | Terminologia relacionada com o conceito de apego ao lugar

Terminologias

Autores

Comunidade Anexa

Kasarda e Janowitz, 1974

Sentido de Comunidade

Sarason, 1974

Anexo ao Lugar

Gerson, Stueve e Fischer, 1977

Identidade Local

Proshansky, 1978

Dependéncia Local

Stokols e Shumaker, 1981

Sentido de Lugar

Hummon, 1992

Fonte: Hidalgo e Hernandez (2001), com adaptagdes do autor

No que concerne a sua definicao, existe uma grande diversidade de definigdes relativo ao

apego ao lugar, como podemos constatar no quadro 2.4.

Quadro 2.4 | Definigbes de apego ao lugar (place attachment) e respetivos autores

Apego ao Lugar - Defini¢bes Autores

Um vinculo afetivo ou uma ligagdo emocional de um individuo com um | Hidalgo e Hernandez
ambiente particular. (2001)

Um estado de bem-estar psicoldgico resultante da acessibilidade a um lugar

ou a um estado de aflicdo apds a separagéo ou o "afastamento” de um | Hummon (1992)

lugar; Um investimento emocional com um lugar.

Vinculo emocional, cognitivo e funcional com um lugar.

Halpenny (2006; 2010)

Processo pelo qual os seres humanos formam vinculos emocionais com os

lugares.

Yuksel et al. (2010)

Constructo multidimensional com quatro subdimensdes: dependéncia do

lugar, identidade do lugar, apego afetivo e vinculos sociais.

Ramkissoon, Smith e

Weiler (2013)

Fonte: Elaborag&o prépria

Na perspetiva da geografia humana, os espagos geogréficos transformam-se em lugares

quando s&o imbuidos de significado pelos seres humanos (Williams e Patterson, 1996). Quando

os seres humanos investem e incorporam significado numa qualquer parcela do espacgo, criam o

“lugar”, uma entidade em que os individuos podem criar e reforcar lagos de apego (Brocato, 2006;

Cresswell, 2014).

A construcao do significado do lugar evolui através de memorias e afetos fortalecidos pela

exposigao repetida a um determinado ambiente e das associagdes complexas que resultam deste
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processo. De acordo com essa ideia, Cresswell (2014) considera que, se olharmos o mundo como
uma série de lugares, é possivel ver uma rede de lugares construidos pelas relagdes entre os
individuos e o0 ambiente, de onde emergem lugares imbuidos de significado e de experiéncias.

O “lugar” tem sido exaustivamente investigado no @mbito da geografia humana, do
comportamento homem/ambiente, da sociologia, do estudo do lazer, da psicologia ambiental (ex.:
Low e Altman, 1992) e do marketing (ex.: Brocato, 2006) e recentemente no turismo (ex.: Santos,
2015). De acordo com Silva (2015, p.14), “a area do turismo tem de investigar os significados
profundos relacionados com o lugar no que diz respeito aos destinos turisticos e aos diversos
produtos associados”, isto porque, apesar de ja terem sido realizados varios trabalhos no @mbito
do estudo das relagdes de apego entre os individuos e os lugares, sobretudo na area do lazer, a
investigagao ainda ndo conseguiu olhar para o ambiente construido e para os destinos como um
objeto de apego e de experiéncia (Hidalgo e Hernandez, 2001; Orth, Stockl, Veale, Brouard,
Cavicchi, Faraoni, Larreina, Lecat, Olsen, Santos, Santini e Wilson, 2012).

Os lugares e as imagens do destino desempenham um papel muito relevante no contexto
da atividade turistica porque “os atrativos e as experiéncias, que motivam as deslocagdes dos
turistas, néo existem no vazio” e “a maioria dos atrativos estao fixos algures e as experiéncias
emergem e ocorrem também num determinado contexto fisico, num determinado lugar” (Silva,
2015, p.15). Williams e Soutar (2009) corrobora essa ideia ao defender que a procura turistica
emana das percepgdes que os individuos tém de experiéncias turisticas que, de uma maneira
geral, estdo associadas a determinados lugares.

Os lugares turisticos podem ser identificados através de cinco dimensdes: ambiente fisico,
personificagdo, sociabilidade, memaria e imagem (Baerenholdt, Haldrup, Larsen e Urry, 2017).
Essas dimensdes desempenham um papel preponderante no processo de satisfagdo ou
insatisfacdo da experiéncia turistica em relagdo ao lugar que se esta a visitar (Marujo e Cravidao,
2012).

De acordo com Williams e Soutar (2009), o turismo cruza-se com o lugar nos seguintes
aspetos: a) muitas formas de turismo encontram-se fortemente enraizadas no sentido do lugar; b)
as percegdes e motivagdes dos turistas sdo diretamente moldadas pelas formas como eles
imaginam os lugares; c) os lugares turisticos tém, geralmente, uma carga positiva de simbolismo
que, por norma, € per si, fator de atragao; d) o turismo é um dos principais meios através do qual
é possivel construir e manter a identidade de um lugar; e) o turismo pode ser um meio pelo qual
as pessoas desenvolvem vinculos afetivos com o lugar e para os quais o lugar se torna um local

com significado; f) os lugares turisticos séo locais de memoérias para muitos turistas (as fotografias
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e as ‘lembrangas” que os turistas adquirem nos lugares visitados séo uma forma de recordar
experiéncias turisticas); e) os lugares turisticos promovem o sentimento de pertenca a um local.
Em suma, os lugares, pelos significados que encerram, pela sua carga simbolica, pelas
experiéncias que proporcionam ndo sao, apenas, recetaculo e espaco de suporte de atributos
fisicos e atividades. Por isso, € importante que um destino turistico deixe de ser visto como um
recetaculo e ndo va apenas ao encontro das necessidades e expectativas dos turistas, mas
também que os procure envolver de forma emocional, com vista a fideliza-los. Corroboramos, pois,
aideia de Silva (2015) quando afirma que a capacidade para construir lugares de apego pode ser
a chave para a avaliagdo positiva dos turistas sobre os lugares visitados e, por essa via, constituir
um fator adicional para aumentar as taxas de fidelizagéo e incrementar o numero de turistas de

repeticao.

2.3.1 As dimensodes do apego ao lugar

De acordo com as varias definicdes de apego ao lugar, todas elas apresentam uma
caracteristica intrinseca: uma combinagao entre a componente fisica e a componente de interagéo
social, considerando-se, pois, que o lugar de apego néo se limita, apenas, a um espaco fisico,
mas inclui também as interag¢des sociais que ocorrem nesse contexto especifico. O conceito de
apego ao lugar so6 recentemente comegou a ocupar um lugar central para os investigadores, no
ambito dos estudos realizados, nas diversas areas do conhecimento (Santos, 2015).

Inicialmente, nos estudos que investigavam este constructo era possivel observar duas
dimensdes desse conceito: a dependéncia do lugar e a identidade do lugar (Williams, Patterson,
Roggenbuck e Watson, 1992). No entanto, investigagcdes mais recentes sobre a natureza do
conceito tém vindo a confirmar a natureza multidimensional do constructo, adicionando as
dimensdes tradicionais, uma dimenséo afetiva (apego afetivo) e uma dimensé&o social (vinculos
sociais) (Brocato, 2006; Jorgensen e Stedman, 2001; Kyle et al., 2005). Em sintese, o constructo
de apego ao lugar tem sido considerado e suportado teorica e empiricamente como tendo quatro

dimensdes (Ramkisson et al., 2013) (quadro 2.5).

Quadro 2.5 | Dimenses de apego ao lugar

Dependéncia do Lugar (Place Dependence)

Identidade do Lugar (Place Identity)

Apego afetivo (Affective Attachment)

Vinculos Sociais (Social Bonding)

Fonte: Elaborac&o propria
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O apego ao lugar é um constructo multidimensional e a importancia e relevancia destas
dimensdes podem variar muito em fungéo dos diferentes individuos e dos diferentes lugares (Low
e Altman, 1992; Scannell e Gifford, 2010; Hidalgo e Hernandez, 2001). Mesmo dentro desse
constructo, as proprias dimensdes nédo tém ainda definicdes consensuais, como analisaremos de

sequida.

2.3.1.1 Dependéncia do lugar

A dependéncia do lugar (Place Dependence) foi uma das primeiras dimensdes a ser
identificada. Em termos de defini¢des desta dimenséo, a maioria foca a ideia de ligagéo funcional
(quadro 2.6). E, pois, descrita como uma ligagdo funcional entre o individuo a um lugar, de acordo
com a relevancia desse mesmo lugar, enquanto espago vocacionado para a realizagdo de
atividades especificas (Williams e Roggenbuck, 1989). A forca dessa ligagdo esta muito
dependente de funcionalidades e atividades que o lugar pode oferecer e proporcionar. Segundo
Milligan (1998), essa ligagdo pode tornar-se fraca quando surgem outros lugares que funcionam
como alternativas. Em termos turisticos, os destinos devem diferenciar-se dos outros destinos
concorrentes, procurando manter uma oferta variada e diversificada, a fim de satisfazer a

necessidades de varios publicos.

Quadro 2.6 | Defini¢des de dependéncia do lugar e respetivos autores

Dependéncia do lugar - Defini¢coes Autores
“Uma dependéncia funcional em relacdo a um lugar, refletida na sua Stokols e Shumaker
importancia, no fornecimento de recursos e condi¢des que apoiem (1981), citado por Hammitt,
objetivos especificos e atividades desejadas’. Backlund e Bixler, 2006,

p.19)

“Quéo bem uma configuragéo de um lugar atende a realizagao de
metas, dado um intervalo existente de alternativas (como essa Jorgensen e Stedman
configuragdo se compara a outras em relagdo ao que eu gosto de (2001, p.234)
fazer?)".

“A dependéncia baseia-se na avalia¢do individual ou em grupo, na
qualidade de um local e na sua qualidade relativa em relagéo a Hammitt et al. (2006, p.)

outros locais alternativos”.

A dependéncia do lugar € uma “fun¢do de como o destino se

compara com as outras alternativas (destino) na conquista de Yuksel et al. (2010, p.282)

objetivos”.

Fonte: Elaboragao prépria
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A dependéncia do lugar traduz a for¢a da associagdo percebida entre um individuo e um
determinado lugar especifico. Esta dependéncia envolve um processo de avaliagao dos resultados
atuais com os resultados que teriam sido obtidos por selecionar as opgdes alternativas (Silva,
2015).

De acordo com Brocato (2006), a dependéncia do lugar esta fortemente associada a
caracteristicas muito especificas dos lugares e a pratica de atividades igualmente especificas. No
entanto, o investigador acrescenta que a forga da dependéncia pode ser mais baseada em

objetivos funcionais do que em avaliagdes de natureza afetiva.

2.3.1.2 Identidade do lugar

A identidade do lugar (Place Identity) € outra dimensao frequentemente identificada no
constructo de apego ao lugar, tendo ja sido amplamente estudada por autores como Jorgensen e
Stedman (2001); Hidalgo e Hernandez (2002); Stedman (2003); Uzzell, Pol e Badenas (2002);
Kyle et al. (2003); Knez, 2005). Também é um conceito que possui diferentes defini¢des (quadro
2.7).

Quadro 2.7 | Definicbes de identidade do lugar e respetivos autores

Identidade do lugar - Definigdes Autores

“Those dimensions of self that define the individual's personal
identity in relation to the physical environment by means of a | Proshansky (1978), citado
complex pattern of conscious or unconscious ideas, beliefs, | por Yuksel et al., 2010,
preferences, feelings, values, goals and behavioral tendencies and | p.276

skills relevant to this environment”.

“Sub-structure of the self-identity of the person consisting of broadly .
Proshansky, Fabian e

conceived cognitions about the physical world in which the individual .
Kamminoff (1983, p.59)

lives”.

“An individual's cognitions, beliefs, perceptions or thoughts that the | Jorgensen e Stedman
self is invested in a particular spatial setting”. (2001, p.238)

Williams e Vaske (2003,
p.70)

“A importancia simbdlica para um lugar como um repositério de

emogdes e relacionamentos que ddo sentido e propésito a vida”.

Fonte: Elaboragao prépria
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De acordo com Proshansky et al. (1983, p.59), a identidade do lugar surge como o
resultado da interagdo entre o0 “eu” com o ambiente especial que consiste numa colegdo de
‘memérias, interpretacdes, ideias e sentimentos relacionados com as componentes fisicas assim
como com os seus diferentes tipos e configuragdes”.

A identidade do lugar €, pois, a ligagao entre um individuo e um determinado ambiente
(Stedman, 2003) e o resultado de um investimento psicoldgico, desenvolvido ao longo do tempo,
com esse contexto (Williams e Patterson, 1999).

De acordo com varios investigadores que estudaram este conceito, um individuo pode
desenvolver uma relagdo/vinculo com um determinado destino de acordo com o significado que
da a esse lugar. Porém, os significados dos lugares apresentam-se diversos e complexos. Podem
ser vinculos com a natureza, com a vida social, com a cultura, com uma determinada comunidade,
com a historia dos lugares, etc. Esses vinculos tém como base o que o individuo gosta de fazer
durante o periodo de férias (fazer sky ou snorkeling); de estar em contacto com a natureza (fazer
montanhismo, contemplar paisagens); o significado simbélico que os lugares podem representar
(no caso de lugares religiosos como Fatima, Vaticano, Lourdes para os cristdos ou Meca para 0s
mugulmanos, ou 0s campos de concentracado e de exterminio, para os judeus). Assim, os atributos
fisicos e sociais do lugar podem ser internamente assumidos e/ou incorporados para ajudar a criar
um sentimento de pertenca (Yuksel et al., 2010). Corroborando a ideia de Low e Altman (1992),
os lugares existem sob diferentes dimensdes, formas e niveis e podem ser tangiveis bem como
simbolicos, conhecidos e experimentados, assim como potenciais € desconhecidos.

De acordo com Silva (2015, p.30) “cada pessoa carrega consigo um conjunto de valores,
crengas e principios, criados e desenvolvidos ao longo da vida e fruto de um vasto conjunto de
aprendizagens, experiéncias e vivéncias, que nos situa num determinado lugar especifico face ao
mundo que nos rodeia e orienta e baliza as nossas atitudes e comportamentos na relagdo que,
diariamente, estabelecemos com ele”. Os vinculos afetivos/relagbes emocionais com um

determinado lugar surgem quando os individuos se identificam com esse mesmo lugar.

2.3.1.3 Apego afetivo

A afetividade a um lugar (Affective Attachment) tem sido ainda pouco investigada no
ambito do apego ao lugar. Nao obstante, algumas investigagdes comegam a dar enfoque a esta
vertente dando suporte para que seja encarada também como uma dimenséo, separada das
demais (Bricker e Kerstetter, 2000; Brocato, 2006; Halpenny, 2006; Harmon, Zinn e Gleason, 2005;
Jorgensen e Stedman, 2001; Kyle et al., 2005; Kyle, Mowen e Tarrant, 2004b; Tsai, 2012 e Yuksel

et al., 2010). Estes autores apontam para o facto que a dependéncia do lugar, a identidade do
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lugar e o apego afetivo séo dimensdes independentes e separadas no ambito do constructo do
apego ao lugar. Nesse sentido, ha estudos que corroboram que o apego afetivo € distinto de
identidade do lugar e medem o apego emocional ou afetivo (Brocato, 2006; Halpenny, 2006; Kyle
et al., 2004b, 2005).

O conceito de afeto, apesar de ainda pouco estudado no &mbito do apego ao lugar, tem
sido, desde os inicios do século XXI, alvo de uma anélise profunda nas investigagbes sobre o
consumo e o0 marketing. Inicialmente considerava-se que 0s consumidores tomavam as suas
decisdes baseadas nos beneficios e na utilidade dos atributos dos produtos. Nos ultimos anos, os
especialistas de marketing voltaram a sua ateng@o para o papel das emogdes evocadas pelos
estimulos do marketing, produtos e marcas (Hirschman e Holbrook, 1982). O afeto é considerado
como uma valéncia de estado emocional, incluindo emogdes e humor (Cohen e Areni, 1991). No
entanto, € um conceito demasiado abrangente e até ambiguo visto abarcar os estados afetivos,
0s sentimentos e as emogdes (Damasio, 2003). E uma dimensdo que ainda ndo esta
completamente consolidada devido a sua dificuldade de anélise e interpretagdo no comportamento

do consumidor, podendo a sua definigao variar um pouco de autor para autor (quadro 2.8).

Quadro 2.8 | Definigbes de apego afetivo e respetivos autores

Identidade do lugar - Definigdes Autores

Apego emocional a um lugar em particular. Jorgensen e Stedman (2001)

Expressao de uma presenga de sentimentos fortes e positivos _
Tsai (2012)
sobre um lugar especifico.

Fonte: Elaborac&o propria

Yuksel et al. (2010), ao pretenderem estudar os efeitos do apego ao destino na satisfagéo
e na fidelizag&o dos turistas, atestam a existéncia de suporte para a incorporagéo desta dimensao
afetiva no ambito do apego ao lugar, constatando, inclusive, que esta dimenséo exerce um efeito
mais forte sobre a satisfacdo dos consumidores do que as dimensdes de dependéncia do lugar e

de identidade do lugar.

2.3.1.4 Vinculos sociais

A ligagdo ou vinculos sociais (Social Bonding) € uma outra dimensao do constructo de
apego ao lugar que tem vindo a ganhar relevo na investigagéo atual. Apesar de ainda nao haver
uma definigdo consensual (quadro 2.9), de acordo com Hipp (2010), varios estudos tém vindo a

constatar que o envolvimento social constitui uma das fontes mais significativas e consistentes do
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apego ao lugar. Ha uma ligag&o forte das pessoas a um determinado lugar por aquilo que o lugar
representa enquanto espaco de interagdes sociais, ou seja, 0s lugares tornam-se importantes para
as pessoas porque simbolizam lagos sociais. Muitas vezes as pessoas frequentam determinados
locais, ndo apenas por causa do que o lugar proporcional/oferece, mas por ser um lugar
frequentado por amigos e familiares, ou seja, 0 que realmente importa s&o as relagdes sociais que
ocorrem num determinado local, sendo mais importante do que o préprio lugar em si.

De acordo com Brocato (2006), tem sido uma das dimensdes bastante estudada nos
ultimos anos, visto procurar refletir sobre a relagao entre ambiente fisico e as relagdes sociais,

onde se tem revelado um forte impacto da dimenséo social sobre a dimenséo fisica.

Quadro 2.9 | Definigbes de vinculos sociais e respetivos autores

Vinculos sociais (Social Bonding) - Defini¢oes Autores

O conceito de vinculo social “traduz os vinculos e as relagdes | Brocato (2006, p.28)

interpessoais que ocorrem em lugares”.

Apego a pessoas que vivem e sdo significado a um lugar | Hidalgo e Hernandez
especifico. (2001)

“Lagos sociais decorrentes da rede de contactos e relagdes sociais

que se estabelecem e desenvolvem entre pessoas que partilham |
. _ . Silva (2015, p.34)
e interagem no mesmo espago social durante um determinado

periodo de tempo”.

Fonte: Elaboragao prépria

De facto, a importancia dos lagos sociais em relagdo aos lugares tem sido salientada por
varios investigadores no ambito da literatura da psicologia ambiental (Hidalgo e Hernandez, 2001;
Low e Altman, 1992; Mesch e Manor, 1998), constatando que ao estabelecerem uma comparagéo
entre lagos sociais e lagos fisicos, 0s lagos sociais revelam-se mais fortes em detrimento dos lagos
fisicos. Isto significa que, aquando do periodo das férias, os destinos de férias sdo escolhidos
tendo como objetivo prioritario visitar familiares e amigos. Outras situagdes revelam que as
deslocagbes para férias ocorrem, na maioria dos casos, na companhia de familiares e amigos,
sendo o destino turistico relevado para segundo plano. No entanto, de acordo com Silva (2015),
as relagdes que os turistas estabelecem com outros turistas facilitam a criagdo de lagos de
empatia, contribuindo para a gerar sentimentos de apego em relagéo ao lugar.

O apego ao lugar tem sido também considerado como sendo uma variavel que determina

a satisfacdo (Lee, Kyle e Scott, 2012; Prayag e Ryan, 2012), o comportamento pré-ambiental
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(Ramkissoon, et al., 2013; Walker e Ryan, 2008) e a fidelidade/lealdade (Alexandris, Kouthouris e
Meligdis, 2006; Lee e Shen, 2013; George e George, 2004; Yuskel et al., 2010). Por essas razdes
é, pois, importante estudar a relagéo que existe entre 0 apego ao lugar no contexto dos destinos

turisticos.

2.4 Os comportamentos pré-ambientais

E de conhecimento geral que o planeta Terra tem vindo a apresentar problemas
ambientais, em grande parte como consequéncia da atividade humana. A comunidade cientifica e
varios investigadores (Bamberg e Moser, 2007; Borden e Schettino, 1979; Corral-Verdugo, 2002;
Corral-Verdugo, Bechtel e Fraijo-Sing, 2003; Fransson e Garling, 1999; Garling e Golledge, 1993;
Haluza-Delay, 2001; Homburg e Stolberg, 2006; Kaiser, Wolfing e Fuhrer, 1999) tém vindo a alertar
para “este declinio na saude ambiental é reconhecido como um problema sério em muitos paises
e culturas diferentes” (Halpenny, 2006, p. 15).

E, pois, importante que o ser humano esteja ciente do que estd a acontecer e se
comprometa na resolucéo desta calamidade. O comportamento pré-ambiental € uma ag¢&o de um
individuo ou grupo que promove e/ou resulta no uso sustentavel dos recursos naturais (Sivek e
Hungerford, 1989/1990), sendo esta definicdo também aplicavel ao comportamento
ambientalmente responsavel.

Apesar da crescente consciencializacdo de que existem problemas com o meio ambiente
e que as atividades humanas muitas vezes sd@o a causa desses problemas, os individuos
frequentemente ndo conseguem optar por comportamentos que ajudem a diminuir o impacto no
meio ambiente (Dunlap e Scarce, 1991; Jones e Dunlap, 1992; Mainieri, Barnett, Valdero, Unipan
e Oskamp, 1997; Nord, Luloff e Bridger, 1998). Ja varios investigadores tentaram perceber esta
distancia entre consciéncia ambiental e comportamento pro-ambientais (Halpenny, 2006). No
entanto, segundo alguns autores apenas foram apresentadas modestas correlagdes entre atitudes
e comportamentos ambientais (Buttel, 1987; Dunlap, R., Van Liere, K., Mertig, A., e Jones, R,
2000; Scott e Willits, 1994). Segundo Halpenny (2006), isto pode ser devido a varios fatores,
nomeadamente: 1) a utilizagdo de escalas de medida desajustadas (por exemplo, uma falta de
congruéncia ou especificidade entre medidas atitudinais e medidas comportamentais); e 2) a
influéncia de fatores externos na previsdo de comportamentos (O'Connor, Bard e Fisher, 1999;
Tarrant e Green, 1999).

Nesse sentido, atualmente, de acordo com Halpenny (2006), os investigadores que
estudam os comportamentos atitudinais e comportamentais relacionados com o ambiente tém

investigado sobre quais os fatores que afetam a relacdo atitude e comportamento a favor do
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ambiente, nomeadamente: a) motivagdes (Hartig, Kaiser e Bowler, 2001); b) valores (Stern, Dietz,
Abel, Guagnano e Kalof, 1999; Shultz e Zelenzy, 1999; Vaske e Donnelly, 1999); c) consciéncia
ambiental e tomada de perspetiva (Shultz, 2000; Walker e Chapman, 2003); d) fatores contextuais
(Boldero, 1995; McMenzie-Mohr, Nemiroff, Beers, e Desmarais, 1995); e) caracteristicas
sociodemograficas (Klineberg, McKeever e Rotherbach, 1998; Schahn e Holzer, 1990; Tarrant e
Cordell, 1997; Virden e Walker, 1999); f) comportamentos normativos (Karp, 1996); g) atitudes
gerais (Kaiser, Wolfing e Fuhrer, 1999; Mainierie, Barnett, Valdero, Unipan e Uskamp, 1997); h)
atitudes especificas (Corral-Verdugo et al., 2003), interagbes sociais e associagdo de grupo
(Manzo e Weinstein, 1987) e i) experiéncia direta ou participagdo com o objeto de atitude (Ajzen e
Fishbein, 1980; Fazio, 1986; Tarrant e Cordell, 1997; Zanna, Olson e Fazio, 1980).

Na ultima década, este constructo de comportamentos pré-ambientais foi revitalizado com
um conjunto de estudos que demonstraram associagdes significativas entre o apego ao lugar e
comportamentos pré-ambientais de individuos, nomeadamente, os trabalhos desenvolvidos por
Devine-Wright e Howes (2010), Gooch (2003), Gosling e Williams (2010), Halpenny (2010),
Hernéndez, Martin, Ruiz e Hidalgo (2010), Kelly e Hosking (2008), Ramkissoon et al. (2013),
Raymond et al. (2011), Walker e Chapman (2003). Para além disso, essa revitalizagédo do
constructo estd associada ao crescimento do turismo alternativo, sendo que as areas protegidas
constituem lugares de refugio que oferecem estimulos, sentimentos de excitacdo e sensagdes de
aventura (Beedie e Hudson, 2003; Brymer, Downey e Gray, 2009). As regiées montanhosas séo
consideradas apelativas, ndo sé pela paisagem e atividades de recreagéo e lazer, mas também
pela baixa densidade populacional e atmosfera pura, tornando-se espagos de turismo e lazer
alternativos ao meio urbano, sendo uma realidade completamente oposta (Bridgen, Lulloff e
Krannich, 2002; Eruera, 2008; Silva, 2011).

Halpenny (2010), no seu estudo sobre o Parque Nacional Point Pelee (Canada), observou
que 0 apego ao lugar esta positivamente associado as intengdes comportamentais pré-ambientais
dos visitantes do parque; Gooch (2003) constatou que o apego ao lugar foi considerado
significativamente associado ao voluntariado ambiental. Walker e Chapman (2003) descobriram
que o apego ao lugar era um forte preditor das intengbes dos visitantes de pegar o lixo deixado
por outras pessoas no Parque Nacional Jasper (Canada); Kelly e Hosking (2008) observaram que
0 apego ao lugar esta positivamente ligado a comportamentos como voluntariado e conservagao
ambiental na Australia ocidental.

No entanto, embora a pesquisa existente sugira que o apego ao lugar € um conceito
potencialmente Util para promover comportamentos pré-ambientais, estudos ha que revelam que

as relagdes entre os dois constructos sao contraditérias e inconclusivas (Scannell e Gifford, 2010).
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Alguns investigadores (como Halpenny, 2010; Kyle et al., 2005; Vaske e Kobrin, 2001) consideram
que isso é devido ao facto, provavelmente, de existirem diferentes interpretagdes dos constructos
elou problemas concetuais na definicdo de apego ao lugar, visto que muitos estudos utilizam
diferentes dimensdes do constructo de apego ao lugar e a sua relagdo com os comportamentos
pré-ambientais tem sido estudadas de varias formas, podendo chegar-se a dados inconclusivos,
dai a importancia de escalas testadas e validadas.

Hé& investigadores que argumentaram que a influéncia de cada dimensao do apego ao
lugar é provavel que seja diferente quando relacionada com o constructo de comportamentos
pré-ambientais, podendo depender do tipo de apego que os inquiridos tenham em relagdo a um
lugar (Scannell e Gifford, 2010; Stedman, 2003).

Scannell e Gifford (2010, p. 289) afirmam que “the relation between place attachment and
pro-environmental behavior is nuclear”, [uma vez que] “studys have reported that place attachment
is associated both with more and less pro-environmental behavior”. Por isso, Ramkissoon et al.
(2013) consideram que s&o necessarios mais estudos nesta area, nomeadamente, relacionando
0 apego ao lugar, com as suas quatro dimensées como um todo, e as intengbes de

comportamentos pré-ambientais, relagdo que queremos realizar nesta investigacao.

2.5 A satisfagao: concetualizagao e abordagens

Os estudos sobre o conceito de satisfacdo tém origem na cultura norte-americana, tendo
o seu desflorar no final dos anos sessenta do século XX, coincidente com o periodo em que se
comegava a aprofundar as investigagdes sobre comportamento do consumidor, através de
investigacdes de Cardozo (1965) e Howard e Sheth (1969). O primeiro grande estudo, cujo objetivo
era quantificar os niveis de satisfagdo, foi o indice de Satisfagdo do Cliente elaborado pelo
Departamento da Agricultura dos E.U.A. realizado em 1971 e publicado no ano seguinte (Pfaff,
1972). O boom de pesquisas sobre satisfacdo surgiu logo na década de oitenta, com investigacdes
desenvolvidas por Churchill e Surprenant, 1982; Day, 1980,1982; Hunt, 1977, 1983; Rice, Near e
Hunt, 1979; Woodruff, Cadotte e Jenkins, 1983, visando o diagnéstico de funcionamento dos
mercados.

Inicialmente, o estudo da satisfagdo respondeu a uma abordagem macro, ou seja, as
investigagdes debrucaram-se mais sobre 0s processos e variaveis que conduzem a satisfagéo,
bem como a sua medi¢do em contexto de pesquisa macroecondmica (comparagdes intersetoriais
das relagdes entre a satisfagdo dos consumidores e a estrutura dos mercados). Procurava-se,

também, investigar os antecedentes da satisfagdo, a fim de se definir as bases tedricas de
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abordagem as consequéncias da satisfacdo (Cadotte, Woodruff e Jenkins, 1987; Oliver, 1977,
Olshaversusky e Miller, 1972; Olson e Dover, 1979).

A investigagao foi evoluindo, posteriormente e progressivamente, para uma preocupagao
baseada em fendmenos mais especificos, a nivel micro, referentes a satisfacdo individualizada
dos clientes com base nas suas experiéncias de compra e/ou consumo. As empresas estavam
interessadas na satisfagdo dos seus clientes porque a satisfagdo é uma variavel-chave dos seus
comportamentos posteriores (recompra, fidelizagdo, marketing passa-a-palavra favoravel, etc.) e,
também, pelo impulso dos programas de qualidade total, em que a satisfagdo dos clientes
representa a faceta de marketing (Evrard e Aurier, 1996; Liljander e Strandvik, 1997; Matzler,
Faullant, Renzl e Leiter, 2005).

Na década de oitenta surgem as primeiras concetualizagdes de satisfagdo, o que permite
identificar diferentes abordagens do conceito (Hunt, 1977). Empiricamente, também se comegava
a dar enfoque aos comportamentos pds-venda, em particular, analisando-se as consequéncias da
insatisfacéo (Singh, 1988, 1990; Singh e Wilkes, 1996) e as expectativas e desejos do consumidor.

Ao longo dos anos, foram surgindo vérias abordagens e modelos sobre o conceito de
satisfacdo, tornando-se num dos principais temas de estudo dentro do contexto de comportamento
do consumidor, ndo apenas na procura de um conhecimento tedrico, mas também de caracter
pratico. Existem, pois, inumeras definices para a satisfagéo do cliente, atribuidas por diversos
autores de diferentes areas. Todavia, essas definigdes incluem trés elementos caracteristicos:
natureza do estado psicoldgico; natureza da experiéncia; e o carater relativo da satisfagdo. O
primeiro trata-se de uma avaliagao de uma emocao, 0 segundo trata-se de um julgamento posterior
a compra e o ultimo traduz o facto de a avaliagdo ser um processo comparativo (Hunt, 1977).

Para alguns autores, satisfagdo do cliente € o estado no qual as necessidades dos
clientes, desejos e expectativas em relagdo ao produto ou servigo sdo reconhecidas ou mesmo
excedidas tendo como consequéncia a compra repetida, a lealdade ou comunicagao interpessoal
favoravel (“boca a boca”) (Gremler e Brown, 1996, 1999). Para Kotler (1999), a satisfagéo consiste
na sensagao de prazer percebida sobre um produto em relagéo as expectativas do comprador.
Um consumidor esta satisfeito quando a avaliago da alternativa escolhida corresponde as suas
expectativas prévias, caso contrario, ha insatisfagéo.

De acordo com Silva (2015, p.45) “a existéncia de clientes satisfeitos constitui um
importante ativo e resulta num conjunto de beneficios para as empresas/organizagdes [sendo que]
esta competitividade (...) comegou a exigir as empresas uma relagao cada vez mais sofisticada
com os clientes, com vista a sua conquista e fidelizagdo o que tem vindo a passar,

necessariamente, pelo refor¢o da satisfagdo dos consumidores.”
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Acerca das consequéncias da satisfagao, estas podem ser consideradas sob o ponto de

vista do consumidor e sob o ponto de vista das empresas:

- ao nivel do consumidor, as consequéncias podem referir-se a fendmenos
comportamentais que incluem diferentes respostas (consoante a satisfagdo ou
insatisfacdo) como, por exemplo, lealdade, recomendagdes, intengdes de recompra, entre
outros (Halstead, 1989);

- ao nivel das empresas, as consequéncias da satisfacao refletem-se na rentabilidade e
quota de mercado, como resultado da retencédo de clientes (Smith e Bolton, 2002). Por
isso, a medicao da satisfagdo do cliente é importante, visto poder melhorar a performance
das empresas e 0 processo de tomada de deciséo, onde s6 as organizagdes orientadas

para os clientes conseguem chegar a esses resultados (Dutka, 1994).

Atualmente, o estudo da satisfagao do cliente continua a ter um interesse consideravel em
varias areas (Ekinci, Dawes e Massey, 2008), ocupando uma posigéo central na reflexéo e na
pratica do marketing (Fornell, Johnson, Anderson, Cha e Bryant, 1996), do comportamento do
consumidor e do turismo, devido ao atual quadro de crescente competitividade dos mercados.
Ressalve-se a ideia que a satisfacdo do cliente € o coragdo do marketing, sendo a chave para o
sucesso do negocio pois representa o ponto de partida para a lealdade e consequente fidelizagéo
do cliente (Fraering e Minor, 2013; Johnston, 2001).

Na area de marketing, a satisfagdo € um termo habitualmente usado e associado a
transagbes comerciais de produtos e servicos. A satisfacdo do cliente é uma constante nas
definigdes de marketing que surgem a partir dos finais dos anos sessenta do século XX (American
Marketing Association, 2013; Cowell, 1983; Kotler e Andreasen, 2008; Skogland e Siguaw, 2004).

Quando se aborda a satisfagdo do cliente, também designada por satisfagéo global do
cliente, devemos entender este conceito numa perspetiva abrangente e, portanto, de uma forma
geral, sendo “o resultado de uma avaliagéo, que incorpora os diferentes aspetos do produto ou
servigo, em termos do seu desempenho e da sua contribuigdo para uma resposta mais ou menos
afetiva” (Gongalves, 2005, p.31). De acordo com este autor, a “satisfagdo do consumidor tem sido
usada para designar avaliagdes globais de compra de bens e servigos” (Gongalves, 2005, p.31).

Segundo Kozak (2001, p.786) “satisfaction is a central concept in the study of tourist
behavior. Since assessing satisfaction with a holiday experience is a postconsumption process

(Fornell, 1992), a tourist's assessment of it will take place once the holiday experience or a
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particular component of it has been completed”. Para Barnes et al. (2014, p. 126), a satisfacao
normalmente desempenha um papel mediador entre constructos de marca e lealdade.

Como refere Silva (2015), os estudos no ambito da satisfacdo focalizam-se em trés
grandes tematicas: a relagdo entre as expectativas e o desempenho percebido (Oliver, 1997;
Peters e Olson, 2005), as causas da satisfacdo (Mizerski, Golden e Kernan, 1979; Weiner, 2000)
e as consequéncias do conceito (Lerman, 2006; Singh, 1988; Harrison-Walker, 2001; Ehrenberg,
1988; Reichheld, 1988; Dick e Basu, 1994).

Os estudos que abordam a questao da satisfagdo, no &mbito da relagdo desempenho do
servico e as expectativas iniciais do consumidor, seguem maioritariamente 0 modelo concetual
dominante na literatura: o paradigma da desconfirmagdo das expectativas (Oliver22, 1977). De
acordo com Gongalves (2005), este paradigma considera que a satisfagcdo € uma avaliagdo que
resulta da comparagédo das expectativas iniciais (expectativas) com o desempenho percebido
(percegOes) sobre o produto/servigo/experiéncia, resultantes da sua compra ou utilizagao.

De acordo com o paradigma, se o desempenho for superior ao esperado, ha uma
nao-confirmacao positiva que se traduz em grande satisfagao; caso contrario, verifica-se uma néo
confirmagao negativa, ou seja, um estado de insatisfacéo; se 0 desempenho apenas corresponder
as expectativas iniciais verifica-se uma confirmagao, ou seja, uma satisfagdo moderada (figura
2.1).

Figura 2.1 | Modelo de confirmagéo / ndo confirmag&o das expectativas

; Confirmagao

Percepgoes = Expectativas

Nao-Confirmagao Positiva
Percepgoes > Expectativas

Nao-Confirmagao Negativa
Percepgdes < Expectativas

Fonte: Oliver (1977)

22 Qliver foi um dos pioneiros na investigagao sobre a satisfagdo do cliente.
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Oliver (1997, p.13) considera, pois, que a satisfacdo é “the consumer’s fulfillment
response. Itis a judgment that a product or service feature, or the product or service itself, provided
(or is providing) a pleasurable level of consumption-related fulfillment, including levels of under or
over fulfillment”.

Por conseguinte, nas ultimas décadas tém sido exploradas de forma exaustiva diferentes
abordagens sobre a satisfacéo do cliente. No entanto, segundo Kozak e Rimmington (2000, p.261)
‘ainda ndo se chegou a uma abordagem e a uma concetualizagéo consensual’. A revisdo da
literatura revela uma grande variedade de definicbes e concetualizagdes da satisfagdo em que,
por um lado, revela um grande interesse dos investigadores neste campo e, por outro, uma grande
complexidade do constructo em si (Giese e Cote, 2000). De acordo com Giese e Cote (2000), a
inexisténcia de uma definicdo comum impede os pesquisadores de selecionar uma defini¢do
apropriada para um determinado contexto, para que possam desenvolver medidas validas de
satisfagdes e possam comparar e interpretar resultados empiricos.

A né&o existéncia de uma definicdo consensual origina pontos de partida diferentes para o
desenvolvimento de projetos de investigacédo e, consequentemente, a comparagéo de resultados
fica mais dificil (Gongalves, 2005, p.36)

Oliver (1997, p. 7) considera que “everybody knows what [satisfaction] is until its definition
is asked. Tem, suddenly, it seems that nobody knows it". Para contornar essa questao, muitos
investigadores desenvolvem estudos assumindo que a satisfagao ja foi definida e centram-se na
validac&o de diferentes modelos (Giese e Cote, 2000), como € o caso do nosso estudo.

Uma evidéncia notdria é que nos Ultimos anos tem-se abordado o constructo da satisfagdo
tendo em atengdo aos aspetos afetivos e emocionais na determinagéo e percecdo da satisfacéo
(Baker e Crompton, 2000; del Bosque e Martin, 2008; Otto e Ritchie, 1996), isto porque a
satisfacdo & um “conceito psicossociolégico que implica sentimentos de bem-estar e prazer
derivados de uma expectativa, esperada e desejada, em relagéo a uma determinada prestacao de
servigos” (Silva, 2015, p. 48).

De facto, Wiliams e Soutar (2009, p. 418) consideram que uma das questdes mais
frequentemente levantadas sobre a satisfacdo e sua relagdo com outros constructos € se a
satisfagdo € um processo cognitivo (por meio de expectativas ndo confirmadas) (Bolton e Drew,
1991; Boulding, Kalra, Staelin e Zeithmal, 1993; Cronin e Taylor, 1992; Howard e Sheth, 1969) ou
se é um estado emocional de sentimentos pds-compra (Dubé e Morgan, 1996; Mano e Oliver,
1993; Richins, 1997; Westbrook e Reilly, 1983; Woodruff et al., 1983) “porque depende do estado
de espirito, do estado psicossocioldgico de cada consumidor, do seu humor, disposicéo,

necessidades, expectativas, assim como de fatores externos decorrentes da interagédo com o meio,
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com o ambiente fisico, com o clima, com o grupo social em que esta inserido, com o pessoal de

contacto das empresas e variando, naturalmente, de consumidor para consumidor” (Silva, 2015,

p. 48).

Numa tentativa de clarificagdo de satisfagdo do consumidor, Giese e Cote (2000) estudaram

vinte definicbes dadas por diferentes autores num periodo de 30 anos (1969-1997) e destacaram

0s seguintes elementos comuns:

a) A satisfagdo do consumidor pode ser um processo ou uma resposta de natureza
afetiva ou cognitiva;

b) A resposta é dirigida a um foco especifico (produto, servi¢o, experiéncia,
vendedor...);

c) A resposta refere-se a um determinado momento (depois do consumo, baseada

na experiéncia acumulada, etc.).

Nas definigdes que os autores encontraram, salientaram duas questdes que ainda hoje

sao debatidas (devido as diferentes escolas de pensamento) que se prendem pela:
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a) natureza do conceito: se é de natureza cognitiva (defendida por autores como
Bolton e Drew, 1991; Boulding et al., 1993; Cronin e Taylor, 1992), sendo a satisfagéo
do consumidor uma avaliagdo pds-consumo por meio de expectativas nao
confirmadas, se o servigo/produto/experiéncia cumpre ou ndo as expectativas ou
mesmo se as excede; ou se é de natureza afetiva (defendida por autores como Dubé
e Morgan, 1996; Mano e Oliver, 1993; Richins, 1997), sendo a satisfagdo um estado
emocional resultando do servigo/produto/experiéncia relativo aos sentimentos do

consumidor pds-consumo.

b) forma de abordar o conceito: ha autores que abordam a satisfacdo dando enfoque
nos processos sendo que “el enfoque proceso abarca un conjunto de definiciones que
ponen de relieve el protagonismo de los procesos de comparacion en la satisfaccion
del consumidor” (Gutierrez, 2005, p.63; Giese e Cote, 2000). Esta abordagem é
criticada por alguns investigadores por se centrar mais nos antecedentes da satisfacéo
do consumidor do que em si mesmo (Giese e Cote, 2000), tendo a satisfagdo um
caracter relativo. Ha autores que abordam a satisfagdo do consumidor como
resultado/resposta do individuo a um processo de avaliagdo relativamente ao

produto/servigo/experiéncia. Esta abordagem centra-se mais na natureza da satisfagéo
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do que nos antecedentes/causas do julgamento do consumidor (Parker e Mathews,
2001).

Para além dessas duas questdes anteriores, ha autores que veem a satisfagdo como um
conceito unidimensional e outros como um conceito multidimensional. Ou seja, se por um lado, de
acordo com Westbrook e Oliver (1991), o conceito de satisfagdo € uma avaliagdo pds-consumo
por meio de expectativas ndo confirmadas, essa avaliagdo vai desde o insatisfeito ao satisfeito.
Por outro lado, ha autores que consideram “a satisfagéo e a insatisfagéo conceitos independentes,
separados” (Williams e Soutar, 2009, p. 418; Kozak e Rimmington, 2000).

Para Giese e Cote (2000), de acordo com a maioria dos investigadores, entende-se
satisfagdo do consumidor como uma resposta afetiva global de intensidade variada, especifica a
um momento do tempo e de durag&o limitada, dirigida a aspetos focais da aquisi¢ao e/ou consumo
do produto.

N&o obstante, de acordo com Gutierrez (2005, p.60), citando vérios autores como Oliver
(1997); Roest e Pieters (1997), Wirtz, Mattila e Tan (2000), a investigagéo recente tem enveredado
por uma definigdo de satisfagdo do consumidor global, com as componentes cognitiva e afetiva,
considerando como um juizo cognitivo-afetivo do consumidor, dando enfoque aos aspetos
emocionais e racionais: ‘las investigaciones mas recientes presentan cada vez un mayor énfasis
en el estudio de la naturaleza emocional de la satisfaccion del consumidor (Babin e Griffin, 1998;
Giese e Cote, 2000), convirtiéndose actualmente el enfoque cognitivo afectivo en una de las
aproximaciones concetuales de mayor relevancia (Andreu, 2001; Jun et al., 2001; Singh, 1991;
Wirtz e Bateson, 1999)” (Gutierrez, 2005, p. 63). Assim, Gutierrez (2005, p.63), define satisfagdo
do consumidor como “um juizo de natureza cognitiva e de caracter afetivo/emocional que deriva
da experiéncia do individuo com o produto e/ou servigo”. Por outro lado, se o produto e/ou servigo
nao responder as necessidades e expectativas do consumidor é gerada a insatisfagcdo. Woodruff
et al. (1983, p. 297) ja anos antes, consideraram que varios “pesquisadores concordaram cada
vez mais que a satisfagao/insatisfagdo do consumidor € um sentimento emocional em resposta a
confirmagao/desconfirmacdo (...) [porém] a maioria da pesquisa concentra-se no processo
cognitivo que leva a emogao”. Por isso argumentaram que a satisfagdo do cliente deve ser definida
para refletir a ligagao entre processos cognitivos e emocionais, pois a satisfagdo ou insatisfagéo
do cliente é um sentimento emocional desenvolvido em resposta a confirmagdo ou

desconfirmagéo.
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Entretanto, h& autores que distinguem ainda trés tipos de satisfagéo:

a) Satisfagcdo global. estado afetivo que decorre de uma reagdo emocional a
experiéncia de consumo/uso de um produto ou servigo, sendo influenciada pela
satisfagdo com os atributos do produto/servigo, bem como com as caracteristicas da
informacg&o que foi disponibilizada e utilizada para facilitar as opgdes de escolha do

produto/servigo (Spreng, MacKenzie e Olshaversusky, 1996).

b) Satisfagdo com os atributos: “avaliagao subjetiva experimentada pelo consumidor
resultante da perce¢éo do desempenho do produto/servigo, sendo um juizo avaliativo
pds-escolha relativo a uma compra ou transacdo especifica” (Silva, 2015, p.48,

citando Johnson, Anderson e Fornell, 1995).

c) Satisfagdo com a informagéo: avaliagao/juizo subjetivo de satisfacdo em relagéo
a qualidade da informagédo utilizada para selecionar o produto/servico a adquirir
(Spreng et al., 1996).

2.5.1 A satisfagao no contexto da atividade turistica

Nos ultimos anos, a satisfagao do cliente tem adquirido grande importancia nas areas de
negdcios baseadas em servigos, nomeadamente a area do turismo ou das atragdes de visitantes
em particular, ja que existe uma forte ligacdo entre satisfagdo dos clientes e lucratividade do
prestador de servigos (Bolton e Drew, 1994; Caldeira, 2014). Essa importancia advém da
crescente competicdo dos mercados e entre as empresas e da maior exigéncia da procura por
parte dos destinos turisticos. A satisfacéo dos turistas influencia, de forma determinante, a escolha
do destino, 0 consumo de produtos e servigos e até a decisdo de regresso (Kozak e Rimmington,
2000). Por essa razao, este conceito tem sido objeto de estudo, nomeadamente, nas areas do
marketing, do comportamento do consumidor e do turismo (Silva, 2015).

O grau de satisfagao ou insatisfacdo dos turistas que visitam um determinado destino esta
intrinsecamente associado a qualidade das experiéncias nesse destino. Autores como Chi e Qu
(2008), Gallarza e Saura, (2006) e Hui, Wan e Ho (2007) sugerem que quando os produtos e as
suas caracteristicas, assim como outros recursos, proporcionam experiéncias turisticas positivas,
influenciam positivamente a satisfacdo dos turistas.

Vérios investigadores estudaram a satisfagéo do cliente e forneceram teorias e modelos

que aplicaram ao turismo (Bramwell, 1998; Bowen, 2001). Alguns desses modelos/teorias sdo: 0
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modelo de expectativas-percecdo de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985); a teoria da
expectativa-desconfirmacao de Oliver (Milman e Pizam, 1995), o modelo de congruéncia de Sirgy
(Sirgy, 1984, Chon e Olsen, 1991) e 0 modelo de performance (Pizam, Neumann e Reichel, 1978).
Essencialmente, foram usados para medir a satisfacdo dos turistas com destinos turisticos
especificos.

De todos eles, o paradigma da expectativa-desconfirmacgao de Oliver recebeu a mais
ampla aceitagdo entre essas teorias porque é “amplamente aplicavel” (Huh e Uysal, 2004, p.183;
Patterson, Johnson e Spreng, 1997, p. 5). Alguns exemplos de estudos aplicados ao turismo foram
os de Barsky e Huxley (1992) que introduziram o paradigma expectativa-desconfirmagdo no
ambito da investigagé@o sobre alojamentos; Chon e Olsen (1991), através do mesmo paradigma
descobriram correlacao de bondade entre as expectativas dos turistas em relagao ao seu destino
e a satisfagéo dos turistas e Kozak e Rimington (2000) relataram os resultados de um estudo para
determinar os atributos de destino criticos para os niveis de satisfagéo geral dos turistas (Huh e
Uysal, 2004).

Outros investigadores tém relacionado a satisfagdo com um destino especifico (Pizam e
Millman, 1993); com as excursdes especificas (Hughes, 1991), com os guias turisticos (Pereira,
2017), com as agéncias de viagem (Millan e Esteban, 2003), com a hotelaria (Ekinci e Riley, 1998),
com a restauragéo (Oh e Jeong, 1996), com os casinos (McCain, Jang e Hu, 2005), com as viagens
de cruzeiro (Brida, Bukstein, Garrido e Tealde, 2012). Para além desses estudos, segundo
Williams e Soutar (2009, p. 419), “Ryan (1995), Crompton e Love (1995), Chadee e Mattson (1996),
Baker e Crompton (2000) tém realizado investigagdes sobre a satisfagdo na area do turismo
procurando medir a qualidade das experiéncias dos turistas” e como varios fatores de desempenho
de qualidade afetam a satisfagdo dos turistas. Nos Ultimos anos, é clara a pesquisa sobre os
fatores subjetivos, afetivos e experienciais que compdem uma parcela substancial da satisfagao
do consumidor com servigos de turismo (Otto e Ritchie, 1996).

Por conseguinte, del Bosque e Martin (2008, p.553) ao relacionar a satisfagéo ao setor do
turismo definem-na “como estado cognitivo-afetivo de um individuo derivado de uma experiéncia
turistica”. Wang, Zhang, Gu e Zhen (2009, p. 403), corroboram essa ideia ao considerarem, no
estudo que realizaram, que a “satisfagéo do turista € um sentimento gerado tanto pelos aspetos
cognitivos como emocionais das atividades turisticas, bem como uma avaliagdo acumulada de
varios componentes e caracteristicas do destino”, definindo a satisfagdo, ao mesmo tempo, como

resultado e como processo de natureza cognitivo-afetiva.
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|dentificando a satisfagdo como uma atitude, autores consideram ainda como fazendo
parte integrante da satisfacdo o elemento comportamental ou experiencial, para além das
dimensdes afetiva e cognitiva (Coghlan e Gooch, 2011; Spinks, 2017).

No que concerne a experiéncia de um destino turistico, acreditamos que a satisfagéo
esteja ligada as componentes cognitiva e afetiva. Por conseguinte, quando o turista perceciona
uma correspondéncia efetiva entre as suas expectativas iniciais e a percegéo global da experiéncia
turistica (Bigné et al., 2001; Chon e Olsen, 1991; Lee e Kang, 2012) considera-se a existéncia de
satisfagdo (Carvalho, 2015b).

H4, pois, uma necessidade de investigar a relagdo entre atributos de destino e satisfagéo
do turista a partir da perspetiva do turista, a fim de obter uma maior compreensao das atitudes e
comportamentos dos turistas depois de visitarem os destinos. Os turistas expressam satisfagéo
ou insatisfagdo depois de comprar produtos e servigos turisticos (Fornell, 1992). Se os turistas
estdo satisfeitos com os produtos, entéo eles terdo a motivagéo para revisita-los novamente ou

mesmo recomenda-los aos seus amigos (Hui, Wan e Ho, 2007).

2.6 Intengbes comportamentais: fidelizagao e recomendagao no contexto turistico

A motivag&o para viajar tem sido uma importante area de estudo na literatura de turismo.
Entender por que as pessoas viajam e quais os fatores que influenciam a inten¢do comportamental
de escolher um destino de viagem é benéfico para o planeamento e o marketing do turismo (Lam
e Hsu, 2006). A intengdo comportamental € a variavel que mais se aproxima do comportamento,
sendo também “mais facil de medir do que o comportamento real” (Silva, 2015, p. 56).

Segundo Crompton (1979), na pratica, todos os comportamentos humanos séo motivados.
Porém, as escolhas para satisfazer as necessidades podem depender de outras variaveis
psicoldgicas. Uma tipologia popular para a compreensdo da motivacdo de viagem é o modelo
"push and pull" de Crompton (Lam e Hsu, 2006). A abordagem das motivagdes turisticas segundo
os conceitos pull (atragdo) e push (empurrdo) desde ha muito que interessou aos investigadores
das motivagdes turisticas, mas foram os trabalhos de Dan (1977) e de Crompton (1979) que
contribuiram para a consolidagdo de um modelo de analise que se veio a revelar um dos melhores
adaptados a realidade (Cunha, 2013) e que explicam o comportamento dos turistas. Este modelo
consiste na decomposigao das decisdes do turista na escolha dos destinos a visitar em duas forgas
(os fatores push e pull). A primeira forga é o fator de impulsionar o turista para fora de casa, criando
o0 desejo de ir a algum lugar; a segunda forga é o fator de puxar/atrair o turista para uma regiao

especifica, devido a caracteristicas tangiveis ou atributos de um destino (Cunha, 2013).
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Os destinos turisticos surgem no imaginario do consumidor como um instrumento de
escape e lazer percebido de forma diferenciada por cada individuo “em fung&o das necessidades,
motivagdes e personalidade” (Correia e Mogo, 2005, p. 60). A satisfagéo dos turistas é, pois,
importante para o sucesso do marketing do destino, pois influencia a escolha do destino, o
consumo de produtos e servigos e a deciséo de revisitar (Kozak e Rimmington, 2000).

Hoje em dia, os turistas viajam e procuram determinados destinos turisticos como uma
forma de experimentar algo diferente do seu quotidiano (Quan e Wang, 2004; Silva, Abrantes e
Lages, 2009), sendo as areas protegidas, com as suas paisagens, beleza e valores ambientais
unicos, destinos turisticos que se popularizaram (Bitsani e Kavoura, 2012; Nepal e Chipeniuk,
2005; Nepal, 2002; Silva, Kastenholz e Abrantes, 2013).

Nos Ultimos anos, a evolu¢do do turismo internacional e as viagens fez aumentar a
competitividade entre os destinos turisticos ultramarinos. Estabeleceram-se novos destinos,
alguns ja existentes progrediram, outros estagnaram, outros procuram alternativas para relangar
o destino novamente no mercado. Com o aumento da procura turistica de férias organizadas nas
ultimas trés décadas, os destinos também se tornaram mais importantes do que as atragdes
individuais. Portanto, a satisfacao dos turistas com um destino, pode criar visitas repetidas (Kozak
e Rimmington, 2000). E, pois, fulcral a importancia da gestdo do destino na direcdo da oferta
turistica e na garantia das necessidades dos turistas.

Estudos sugerem que a satisfacdo normalmente desempenha um “papel mediador entre
outros constructos” (Barnes et al, 2014, p. 126). Varios estudos examinaram as relagdes diretas e
indiretas entre o valor, a qualidade, a satisfacdo e as consequéncias pos-compra, tais como a
lealdade do cliente, 0 boca-a-boca positivo, 0s prémios de pregos e as intengdes de recompra
(Bolton, 1998; Chang e Wildt, 1994; Cronin e Taylor, 1992; Fornell et al., 1996; Ostrom e lacobucci,
1995). Muitos desses estudos concluiram que as relagdes entre esses constructos eram
‘complexas, diversas e dinamicas” (Williams e Soutar, 2009, p. 419).

E comummente aceite na area do marketing que é muito mais barato manter um cliente
existente do que atrair um novo cliente (Reichheld, 1993; Rundle-Thiele, 2005; Tepeci, 1999), e
que a fidelidade pode estar ligada ao crescimento da empresa (Reichheld, 2003). Por outras
palavras, o sucesso empresarial ndo passa unicamente pela angariagéo de novos clientes, mas
estd cada vez mais associado ao aumento da fidelizagdo dos existentes (LeBoeuf, 1996). Dada a
importancia da lealdade para com os profissionais de marketing, “existe uma grande quantidade
de literatura relacionada com a lealdade” (Rundle-Thiele, 2005, p. 492), um conceito que também
foi referido como retencdo (Reynolds e Beatty, 1999; Orth e Tureckova, 2002) ou de repeticao de
compra (Petrick, 2004).
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De acordo com Oliver (1999), a satisfagdo consiste numa avaliagdo p6s-consumo, mas
que é temporaria. Por sua vez, a lealdade, que consiste na preferéncia do consumidor pelo produto
ou servigo, € duravel, sendo resultado de possiveis fatores como, por exemplo, a percegéo da
superioridade do produto ou servigo, a determinag@o pessoal, 0s vinculos sociais aos niveis
institucional e pessoal. A satisfagdo &, por isso, a primeira base para que haja lealdade do
consumidor, mas n&o € o elemento central. Enquanto os consumidores leais sdo normalmente
consumidores satisfeitos, consumidores satisfeitos ndo se traduzem necessariamente em leais. A
avaliagdo da satisfagdo estd, portanto, ligada a experiéncia de consumo e é influenciada pela
percecao de qualidade e do valor do servigo (Carvalho, 2015b).

A lealdade do cliente tem sido um tema de pesquisa na area do marketing, sendo um
conceito ainda dificil de definir (Bowen e Chen, 2001; Yang e Peterson, 2004), tendo sido
concetualizado de diferentes formas. Quando surgiu, era visto como um conceito unidimensional
‘which was related to the measurement perspective taken by the researcher. Two separate loyalty
concepts evolved. Namely, “brand preference” (Guest, 1944, 1955) which was later referred to as
attitudinal loyalty and “share of market” (Cunningham, 1956), which was later referred to as
behavioural loyalty” (Rundle-Thiele, 2005, p. 494). S6 muito mais tarde é que investigadores
consideraram que a lealdade pode ser mais complexa e que pode incluir lealdade comportamental
e atitudinal.

Alguns pesquisadores como Oliver (1999), Jacoby e Chestnut (1978) sugerem que a
lealdade evolui e que existem estagios de lealdade?3. Porém, Rundle-Thiele (2005, p. 