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Resumo: O Estado de Santa Catarina possui uma marca turistica ha mais de 20 anos, e
empiricamente ndo foram realizados estudos para criacdo e desenvolvimento da mesma, téo
pouco realizados registros a respeito da sua histéria, criagdo, metodologia, evolucdo e
aplicabilidade. Com a referida problematica, o objetivo do estudo consiste em investigar a
marca turistica “Santa & Bela Catarina” com a imagem que o0s turistas possuem em relacao ao
Estado. O processo de investigacdo foi baseado na pesquisa quanti-qualitativa, classificada
como estudo de caso e com caracteristicas descritivas, foram realizadas entrevistas com 0s
agentes envolvidos com a criacdo da marca e a aplicados questionarios com os turistas que
visitaram o Estado. Os principais resultados alcancados demonstram que a marca € pouco
conhecida pelos turistas e remete a uma falta de identificagdo do estado.

Palavras-chave: Turismo; marketing de destinos; marca turistica.

1. INTRODUCAO

O dinamismo do mundo atual fez com que o turismo se transformasse em uma das areas mais

importantes e crescentes na economia global, tornando-se um dos fenémenos de maior
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relevancia ao longo dos ultimos 50 anos. Dentro desse crescimento, aumentou
significativamente o nimero de destinos e dessa forma a concorréncia, tornando-se necessario
um elaborado marketing de destinos, com uma marca de imagem abrangente.

Surge assim a necessidade de se analisar a influéncia da marca do estado de Santa
Catarina para os turistas, posto que esta foi criada ha mais de 20 anos, sem qualquer estudo
ou pesquisa, e sem qualquer registro a respeito da sua historia, criagdo, metodologia,
evolucdo e aplicabilidade, dando vazdo ao problema: se a imagem que a marca turistica do

estado possui condiz com a imagem que os turistas possuem do mesmo.

Frente a problematica exposta, a pesquisa tem como objetivo investigar a marca
turistica ‘Santa e Bela Catarina’ e a imagem que 0s turistas possuem em relacdo ao estado,
dessa forma identificar o processo de criacdo da marca atual e suas caracteristicas, verificar a
imagem que os turistas possuem de Santa Catarina, comparar a marca e a imagem e propor

novas perspectivas ou possibilidades para a marca.

A pesquisa realizada possui fontes primarias e secundarias, as fontes primarias sdo 0s
métodos e técnicas de coleta de dados que estdo baseados em levantamentos diretos acerca do
problema estudado, posto que a pesquisa € de natureza quanti-qualitativa, mais
especificamente qualitativa na realizagdo de entrevistas e quantitativa com formularios
aplicados. A pesquisa qualitativa relaciona todas as partes do estudo e serve para apoiar as

idéias que véo surgindo no desenvolvimento da investigacdo (TRIVINOS, 1994).

A pesquisa classifica-se como estudo de caso, que Segundo Trivifios (1994) é uma
categoria de pesquisa na qual o objeto é uma unidade que se analisa profundamente. S&o
utilizados alguns documentos que se inserem na pesquisa documental, caracterizada por estar
restrita a documentos escritos ou ndo, que nao receberam ainda um tratamento analitico (GIL,
2002). A coleta de dados foi realizada no primeiro caso (entrevista com Maria do Carmo e
Osmar de Zouza) pessoalmente, baseado em 12 perguntas a respeito da criacdo da marca do
estado, e no segundo caso aplicado (400) questionarios de 10 questdes a respeito da percepc¢éo

dos turistas em relacdo ao estado e a marca.

O universo de turistas foi pesquisado no municipio de Balneario Camborid, por ser
um dos principais destinos turisticos do Estado, e que de acordo com a SANTUR (Santa
Catarina Turismo) recebe mais de 4 milhdes de turistas na temporada e abrange todos os
publicos, portanto capaz de neste primeiro momento representar a populacdo total. A selecdo

foi realizada no més de janeiro, no qual o municipio recebe um numero significativo de



turistas (716.000 em 2008 — SANTUR), na praia por ser o local onde se encontram mais
visitantes e foi estabelecida a partir de amostragem probabilistica por cotas de acordo com o
namero de turistas que estiveram no municipio no mesmo periodo do ano anterior com
margem de erro de 5%, a saber 400 questionarios (BARBETTA, 2002).

O processamento dos resultados foi realizado a partir da anlise das falas das
entrevistas e geracdo de tabelas e graficos. Por fim, esses resultados foram cruzados e
analisados com base no referencial tedrico trabalhado no artigo e no proprio conhecimento
dos pesquisadores. A diminuicdo no numero de turistas na temporada da realizacdo da
pesquisa foi um fator limitante na aplicacdo dos questionarios.

Dessa forma, esta pesquisa torna-se oportuna, uma vez que indica o estagio de
desenvolvimento dos conhecimentos referentes a marca e imagem turisica, o que evidencia ao
mesmo tempo a propria originalidade da tematica, e a pesquisa traz contribuicdes
significativas no sentido de orientar as novas acOes de planejamento e marketing do Estado.
Por fim, a escassez de literatura sobre o tema, reforca a relevancia do estudo como

contribuicdo cientifica para area.

2. MARKETING TURISTICO E DE DESTINOS

Em pouco mais de cinco décadas de histdria, os destinos turisticos multiplicaram-se e
0 turismo tornou-se uma das mais dinamicas, ricas e promissoras areas da economia global
(MENDES, 2007). Essa atividade possui uma dimensdo que atinge e movimenta a area
ecologica, sociocultural, politica e econémica de um poélo receptivo, e vale-se de uma relagédo
necessaria entre demanda e a oferta.

Para que haja uma sincronia e um sucesso nessa relacdo, ¢ fundamental o papel do
marketing. Zardo (2003) define marketing como o0 processo gerencial e social por meio do
qual individuos e grupos obtém aquilo de que necessitam e desejam pela criacdo e troca de
produtos e valores. O marketing, portanto, combina muitas atividades: A pesquisa de
mercado, o desenvolvimento do produto, a comunicacao, a distribuicéo, a definicdo de pregos
e a venda pessoal e servigos. O marketing turistico possui certas especificidades, pois obtém
um produto intangivel e que € consumido no mesmo local de compra.

Do marketing turistico surgiu o marketing de destinos, que se tornou responsavel
pela divulgacdo atraente de um local, para ganhar a concorréncia. Dentro da visdo capitalista,
percebe-se a transformacdo das cidades em mercadorias para se vender aos consumidores, de

forma que muitas vezes pode se deturpar uma realidade diversa e complexa (SANCHEZ,



2001). Esse tipo de marketing tem o poder de planejar o turismo em uma localidade, de guiar
quais atrativos podem ser divulgados, quais locais dentro do destino ainda podem ser

explorados e o0 que ndo deve ser mostrado. Segundo Middleton (2002, p. 14):

A operadora seleciona os destinos para colocar em um encarte promocional e seleciona as
mensagens e imagens que irdo comunicar as atragdes. As operadoras escolhem a
acomodacdo, as excursdes, as rotas, a companhia aérea e os pre¢os. Em algum lugar entre
esses dois exemplos, uma pessoa que esteja viajando a trabalho seleciona seus proprios
destinos de acordo com as exigéncias do seu neg6cio, mas pode ser influenciado quanto a
escolha do hotel.

Sendo assim, percebe-se que o0s consumidores sdo constantemente alvo do
marketing, com propagandas no radio, TV, pésteres, em bebidas e embalagens, através de
mala direta ou de literatura promocional de todos os tipos. Segundo Engel (2000) a
publicidade influencia na decisdo de compra de uma viagem, que se origina de procedimentos
mais elaborados, por ser um produto intangivel e ndo-previsivel por completo.

Segundo Nielsen (2002) a motivacdo de viajar pode surgir primeiro do incentivo, na
qual a pessoa busca fornecer informacGes para entdo estabelecer alternativas, ou surgir
primeiro da atracdo, na qual o processo é inverso, a pessoa primeiro estabelece alternativas
para entdo buscar fontes de informacéo. E na parte de fornecer informacdes que entram os
meios de comunicacdo de massa, que segundo os clientes € a principal fonte de motivacédo de
uma viagem. Percebe-se entdo a influencia de um bom marketing e publicidade no sucesso de

um destino.

3. MARCA E IMAGEM TURISTICA

A imagem é um termo usado para designar a percepg¢do geral que uma pessoa ou uma
coletividade fazem de um determinado objeto, pessoa, uma empresa ou qualquer tipo de
organizacdo (VAZ, 1999). No caso em estudo, o objetivo é uma localidade e a definicdo mais
apropriada de imagem seria um conjunto de idéias correntes sobre o local. A imagem que a
marca produz, segundo Kotler (1994), pode ser positiva, negativa, pobre, mista, contraditoria
e imagem demasiadamente atraente.

Essa imagem ou marca turistica, segundo Vaz (1999) pode ser trabalhada em cima
dos principais fatores de atratividade turistica de uma localidade, da avaliacdo de sua
condicdo e potencialidade mercadoldgica, da definicdo das prioridades, da delimitacdo dos
segmentos de mercado pertinentes aos fatores de atratividade selecionados e do seu publico-



alvo. E necessario que seja estudada e elaborada detalhadamente, uma vez que a imagem
carrega componentes cognitivos e afetivos, 0s quais podem causar emogdes em niveis
diferentes de turistas e consumidores.

A emocdo agregada a marca tem consequéncia no sucesso de um produto, ja que 0s
consumidores sdo movidos por ela. A emoc¢édo leva os consumidores a agirem, engquanto a
razdo faz com que se tire conclusdes, Levy (apud ROBERTS, 2005, p.43) ainda ressalta que
“a grande maioria da populacdo consome com as emoc¢des. As pessoas buscam uma razdo
I6gica: 0 que o produto oferece e por que € uma escolha superior. E tomam uma decisdo
emocional: Gosto dele, prefiro-o, me sinto bem com ele.”

Dessa forma, agregar emoc¢do a marca também é agregar ao produto, Vaz (1999)
complementa que a marca pode ser adicionada ao destino, na qual um icone forte pode guiar o
desenvolvimento dos principais valores, dos colaboradores e da organizacdo; assim como
pode definir as perspectivas dos produtores, e ndo dos consumidores. Completando essa
idéia, Petit (2003, p.13) evoca que: “A comunicacdo para Se construir uma imagem
homogénea, deve ser um todo, um pacote completo que todos recebem por igual, 0s mesmos
impactos, as mesmas mensagens”, pois s6 assim vai se construindo uma soélida imagem, e a
informacdo recebida serd a mesma para todas as pessoas, formando uma Unica imagem forte.

Acredita-se que uma marca competitiva esta ativa e pode perder seu valor caso nao
haja investimentos e se 0 que esta transmitir, o local ndo cumprir. Quando o consumidor se da
conta de que o destino é supervalorizado, ou seja, passa uma idéia iluséria, isso pode causar
sentimentos negativos e até rejeicdo. De acordo com Zardo (2003) uma marca deve ser
simples, facil de pronunciar e transmitir o beneficio principal do produto. Para tanto o autor
coloca como de grande importancia obter a certeza de uma marca diferenciada e ndo
semelhante a nenhuma marca da mesma classe.

Roberts (2005) sugere que para que uma marca tenha sucesso, ela necessita ter
mistério, sensualidade e intimidade. No mistério, a marca precisa possuir grandes historias,
unir o passado, o presente e o futuro, explorar os sonhos, mitos e icones. “O mistério
desencadeia a emocao. Manifesta-se nas historias, nas metéforas e nos personagens iconicos
que conferem textura a um relacionamento. O mistério é fundamental para criar fidelidade
além da razdo” (ROBERTS, 2005, p. 85).

Na sensualidade, 0 mesmo autor evoca que a marca precisa envolver o cliente, buscar
atrai-lo e proporcionar sensac¢@es instigantes. Em tempo, acrescenta-se que a marca procura
mexer com os sentidos, audicdo, visdo, olfato, tato e paladar; ou seja, transformando-se o

produto em um destino, buscando explorar os sons locais, as imagens, 0s cheiros, 0s gostos



das comidas locais e a sensacdo de se tocar os bens tangiveis que o produto oferece
(ROBERTS, 2005).

Na intimidade, procura oferecer compromisso e a empatia com o cliente, ter uma
comunicacdo acessivel e obter respostas. Valer-se do que transmite, ser confidvel e estar
préxima ao publico-alvo, entender o que as pessoas buscam e 0 que € importante para elas.
Ainda segundo Roberts (2005), algumas marcas de hoje perderam sua esséncia, pois estdo
gastas pelo excesso de uso, ndo sdo um mistério, ndo conseguem entender o consumidor, se
rebaixam para enfrentar a concorréncia, foram dominadas pela férmula e sufocadas pelo
conservadorismo.

Por isso, a marca precisa estar em constante renovacdo ou manutencdo, ndo
necessariamente em sua forma, mas em suas maneiras de se divulgar. E necessério estar
atento para que ela ndo seja esquecida, abandonada ou trocada por qualquer modismo ou
tendéncia sem nenhum contetdo, o que pode provocar a desvalorizacdo e a descaracterizacdo
do produto a que a marca se refere. Um exemplo € o redesenho do brasdo da cidade do Rio de
Janeiro e um novo programa completo da sua imagem visual, ha alguns anos atrds. Essa
mudanca aconteceu pois percebeu-se que ninguém na cidade sabia o seu significado e ele ndo
fazia parte do cotidiano do cidadao (PETIT, 2003).

Dessa forma, € importante que além de uma marca significativa, haja também um
produto verdadeiro, para entdo se criar uma imagem coerente. Segundo Gunn (1972 apud
COOPER et al 2001, p.71) a Organizagdo Mundial do Turismo (OMT) coloca que a imagem
de um turista é apenas um pedaco de uma imagem maior, que é a imagem geral da destinacéo,
sendo as duas intimamente relacionadas, “a OMT acrescenta, ainda, que a apresentacdo da
imagem de uma destinacdo deve levar em conta o fato de que, em geral, ndo se trata de criar
uma imagem a partir do nada, mas sim de transformar uma imagem existente”. A marca pode
surgir junto, antes ou posteriormente ha alguns rétulos que o destino pode receber. Alguns
rotulos sdo exclusivos de alguns paises, como o slogan | Love New York e The World Next
Door do Canada.

Portanto, percebe-se que a maneira como 0s destinos sdo divulgados remete no
namero de turistas que se interessardo em visitar o local. Para tanto ha a necessidade de um
estudo externo, como o da demanda, e interno, como dos atrativos que podem ser divulgados,
expondo com qualidade um destino real. Uma marca apropriadamente elaborada é um fator

indispensavel a um destino turistico, sendo esta fiel ao local e com fatores atraentes.



4. O PROCESSO DE CRIACAO DA MARCA DO ESTADO DE SANTA
CATARINA E SUAS CARACTERISTICAS

Na época da criagdo da marca, Osmar de Souza Nunes Filho era presidente da Citur
(atual Santur), assumiu de 1987 até 1991, no governo de Pedro Ivo Campos. Segundo Osmar,
nessa época foi criado um grupo que tinha como funcdo planejar como seria a atividade
turistica no estado nos proximos quatro anos. O grupo desenvolveu um projeto que abrangia a
proposta da criagdo de uma marca turistica, com o objetivo de unificar o estado e representa-
lo de uma maneira que todos os moradores se orgulhassem, para tanto foi contratada uma
agéncia publicitaria (Atual propaganda), que se responsabilizou por desenvolver a marca, que
resultou em uma chamada de sucesso: “Santa e Bela Catarina”. A empresa foi contratada no
ano de 1987, a marca surgiu em 1988 e foi oficializada por lei em 1990, sendo usada em todo
0 material promocional.

Segundo Maria do Carmo Verner, no ano de 1976, durante a presidéncia da Citur o
diretor de planejamento Cyro Geyaerd propds a criagdo de uma chamada turistica para o
estado. Na época, ela era sua assessora e foi encarregada dessa cria¢do, que ficou engavetada
por muito tempo e por diversas razdes so foi oficializada 10 anos depois, em 1986 no governo
de Pedro Ivo Campo, com Osmar de Souza Nunes Filho na presidéncia da Santur e a Maria
como gerente de Marketing e Promocdes. Segundo ela, a Santur foi a Unica empresa
envolvida no processo de criagdo da marca, que baseou-se no nome do estado, homenagem a
uma personagem feminina, e foi acrescentado o substantivo também feminino “bela”, com a

intensdo de formar um jogo de palavras musical e que soava bem.

Marca do estado de Santa Catarina
Fonte: Santur, 2008

Portanto, segundo as informacdes reunidas, ndo foram realizados registros a respeito
da historia, criacdo, metodologia, evolucdo e aplicabilidade e sequer realizadas pesquisas com
os turistas, trade e comunidade local para a criagdo da marca. Foram utilizada as cores do
estado, o verde e o vermelho, e o formato da marca foi baseado em letreiros de neon, objeto
de moda na época, 0 que atualmente remete a casas noturnas e bordeis. Foram criados selos
usados em todas as promoc¢oes que se faziam dentro e fora do estado, a marca também foi

divulgada na televisdo e réadio.



Desde a época de sua criacdo, a marca ndo sofreu nenhuma alteragéo, estando presente
até hoje em poucos meios de divulgacdo do estado, uma vez que atualmente se vé mais
divulgado o desenho da bandeira do estado em movimento, o que demonstra que, embora a

marca ainda exista, ela ja ndo é mais usada frequentemente pelos profissionais.

5. A IMAGEM QUE OS TURISTAS POSSUEM DE SANTA CATARINA E A
COMPARACAO DA MARCA COM A IMAGEM

Através da pesquisa realizada com 400 turistas no més de janeiro na cidade de
Balneario Camboril, pode-se chegar a diversas conclusdes mostradas pelos graficos. A
maioria da populacéo entrevistada (52,75%) associa sua percepcdo do estado a praias, seguido
de cultura germanica -gastronomia alema e festas alemés- (16,25%). A imagem que esses
entrevistados possuiam antes de vir ao estado também envolvia praias, seguido de festas de
musica eletronica e baladas, o que mostra que a imagem mais passada para os turistas, o que
esses mais procuram, conhecem e divulgam boca-a-boca no estado sdo as praias, o que pode
ser explicado por Santa Catarina possuir um litoral de grande estensdo, com aproximadamente
560 km (REVISTA BRASILEIRA DE GEOFISICA, 2004).
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Gréfico 2: A imagem que o turista possuia de Santa Catarina antes de conhecer o estado.
Fonte: Dados da pesquisa. Data: jan/2009

Percebe-se a necessidade de se divulgar o interior do estado, pois obteve-se poucas
respostas sobre cultura, historia e natureza serrana, atrativos abundantes e com recursos para
serem explorados no estado, que possui diversos roteiros turisticos interioranos como o
circuito do vale europeu, grande oeste catarinense e o vale do contestado (site da SANTUR).
Para 53,75% essa primeira imagem mudou ao conhecer o estado, 0 que demonstra que para a

maioria a imagem passada ndo condiz com o que realmente o estado oferece, ou seja, o turista



encontra coisas diferentes das que procurava em sua viagem.

Os entrevistados acreditam que o segmento do turismo que mais representa o estado
é o de sol e praia (40,65%), seguido do turismo de lazer (23,78%). Ao se perguntar sobre a
cor que representa o estado de Santa Catarina, 29,75% acredita no verde com o vermelho,
seguido do verde sozinho (21,25%) e do amarelo (16%). Dessa forma, percebe-se que as cores
da bandeira e da marca atual (verde e vermelho) representam o estado para o turista.

Sobre a divulgacdo da marca, 55,25% dos turistas ndo conhecem ou nunca viram a
marca do estado, que é pouco divulgada atualmente no materiais promocionais, substituida
pelo desenho da bandeira. Para 31%, a marca ndo representa nada, ou seja, ndo pPossui
identificacdo e nem finalidade, para 29,25% a marca representa o estado, sem nenhuma
caracteristica predominante ou especifica, apenas representa pelo tempo em que estd em
exposicao e pelas cores, é lembrada por associagdo, sem realmente representar o que o estado
oferece. Foram poucas as respostas que remetiam a imagem da marca a pontos turisticos do
estado (3,75%) e as belezas naturais (4,50%). A maioria das pessoas entrevistadas acreditam
gue a marca representa parcialmente a imagem que possui do turismo em Santa Catarina

(39,25%), e 35% acreditam que a marca ndo representa o turismo no estado.
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Gréfico 2: O que a marca de Santa Catarina representa para o turista.
Fonte: Dados da pesquisa. Data: jan/2009.
As sugestdes que os turistas deram para a criagdo de uma nova marca, resultou em

85% para a insersdo de fotos ou figuras. Portanto, sucede-se a necessidade da criagdo de uma
nova marca ou da reestruturagdo da existente, uma vez que com 0 aumento da concorréncia
entre os destinos, se faz necessario um plano de divulgacéo eficiente. Pela pesquisa percebe-
se que a marca atual ndo atinge de forma satisfatoria a demanda, posto que é pouco divulgada
e pouco conhecida pelos turistas, e para a maioria ndo representa nada, ou seja, &€ somente

associada ao estado, e inutil e sem finalidade de atracéo turistica.



6. NOVAS PERSPECTIVAS OU POSSIBILIDADES PARA A MARCA.

Uma marca de destino precisa ser baseada primeiramente nas caracteristicas que o
local possui, sendo necessario um estudo detalhado dos atrativos e da infra-estrutura do
destino. Segundo a Santur, o estado de Santa Catarina possui caracteristicas distintas ao longo
dos seus 95,4 mil Km? de territério. Com o clima temperado e a multiplicidade de cenarios,
gue permite a pratica de diversos esportes radicais e atividades ao ar livre, o estado é rico em
belezas naturais — com mais de 500 praias — e regifes serranas que misturam a atmosfera
campeira, as cidades de montanha com construc@es de origem européia e paisagem de matas,
lagoas, rios e cachoeiras. Sua diversidade cultural, devido a colonizacdo de imigrantes
europeus de origens diversas, reflete na gastronomia, nos patriménios histéricos e em um
calendario anual de festas tipicas que atraem mais de 1 milhdo de pessoas todos 0s anos
(SANTUR, 2008).

Dentro dessa multiplicidade de atracdes, ha a necessidade de obter um plano de
divulgacdo que corresponda a todo esse conjunto geografico, histérico e cultural. A principio,
deve-se fazer um diagndstico, uma pesquisa de demanda e de necessidades, para que se possa
fazer um planejamento dos objetivos do local. Formula-se a estratégia de marketing baseando-
se das conclusdes do diagnostico, para entdo colocar o plano em acdo. Para se promover a
marca, seria interessante criar um decalogo, que consiste em um conjunto de valores do local
expresso em palavras e frases, para guiar a criagcdo do slogan, que surge logo depois.

A criagdo da mensagem permanente, ou slogan, precisa ser fécil de pronunciar,
memoravel, lembrar a marca, uma vez que é ideal que seja incluido na marca, ser curto e
facilmente traduzido em outros idiomas (CRUZ, 2000), como no caso do Brasil, no qual a
palavra “Sensacional!” procura sintetizar a estadia do turista no pais e o slogan do México
(“Além das suas expectativas™), visa estimular e persuadir o turista a visitar o destino.

Uma maneira de se traduzir em uma imagem todas as diversas caracteristicas do
estado, é a criacdo de um desenho abstrato e colorido. Uma marca que traduza alegria,
energia, intensidade, como é o exemplo da marca do México, na qual cada letra possui uma
cor diferente representando cada aspecto do pais. Outro exemplo interessante é a marca
internacional do Brasil, que pretende passar a imagem de um pais moderno, que segundo o
plano aquarela, € representado pelas curvas do desenho de Burle Marx, e a diversidade, a
cordialidade e a alegria representadas pelas cores. Outro exemplo interessante € o caso das
Astlrias, que demonstra como simbolos do local podem ter relevancia na criacdo de uma

marca publicitaria:



A composicdo visual escolhida para a marca esta inspirada nas folhas de carvalho que
aparecem nas varandas de muitas construcdes tradicionais. O simbolo do plano de
marketing do Maranhdo é a imagem de uma das embarcagdes artesanais que navegam pelo
litoral de sua capital, Sdo Luis (CHIAS, 2007, p.141).

Outra maneira de divulgacdo ¢ associar de forma artistica sua bandeira, uma vez que
no plano de divulgacdo de Santa Catarina, ja € muito utilizada a bandeira do estado como se
estivesse em movimento, poderia entdo ser trabalhada uma idéia de marca em um desenho
estilizado e moderno dessa bandeira, realcando suas cores e suas caracteristicas. Seria
interessante também, destacar obras de artistas do estado na marca, com desenhos que
representem Santa Catarina, dando valor e destaque a cultura do estado, como é o caso da

marca da Espanha, como diz Cruz (2000, p. 14):

Dentre as logomarcas, é possivel destacar da Espanha, no qual o sol desenhado pelo artista
espanhol Juan Mir6 a mais de duas décadas, busca evidenciar de forma significativa o
posicionamento e a imagem da Espanha como um destino de sol, praia e cultura, ja que
possui uma média anual significativa de dias de sol, bastante diferente dos demais paises
europeus, como também possui monumentos e artistas de renome internacional, como
Mir6, Gaudi, Picasso e Dali.

Além da criacdo do logotipo, poderia também ser trabalhada a maneira com que essa
marca vai ser passada para os turistas, tanto nos meios de divulgacdo, como pelos agentes
envolvidos com os turistas, para que todos estejam envolvidos e com um objetivo em comum.
Um exemplo de sucesso, segundo Abreul (2008), € a marca Disney, que estad intimamente
ligada as emocdes e possui um alto nivel de fidelizacdo de seus clientes, tornando-se
consolidada no mundo das marcas. Seus clientes sdo atraidos primeiramente pela propria
marca e pelo que ela representa, e s6 depois pelo destino que irdo conhecer, nesse caso, a
marca vem antes do proprio destino. Para tanto sucesso, a Corporagao Disney investe em um
treinamento de qualidade a todos os colaboradores, para que todos transmitam a mensagem de
hospitalidade e magia que a marca carrega

Uma maneira de divulgacdo € investir na informacdo boca a boca, que é ampliada
quando se fala de destinos turisticos com uma histdria, sendo uma Oétima estratégia de
publicacdo e venda, “Contar historias glorifica, dando vazdo a novos significados, conexdes e
sentimentos” (ROBERTS, 2004, p.75). Quando um destino a ser publicado e vendido possui

uma histéria, ou mitos e icones, agrega-se um valor maior aquele produto, aumentando a



curiosidade, a expectativa e a vontade do turista de se visitar o local, e tornando a marca mais
real e menos intangivel.

Outra Otima estratégia ligada a historia é valer-se da cultura e de simbolos do local,
“Os ingleses tém as melhores marcas porque ndo copiam as tendéncias mundiais, apenas
descrevem a sua cultura” (PETIT, 2003, p.60). Um exemplo interessante é a repercussdo da

imagem do café no Brasil, um simbolo de grande importancia que foi esquecido.

N&o se trata apenas de um produto, é uma bandeira nacional que a comunicacdo talvez possa
restituir. O café & um simbolo e talvez tenha muitas chances de voltar a ser prestigio, como o
café da Colémbia. Foi um erro fatal de marketing [ndo inserir o café em meios de
divulgacéo] que destruiu a imagem do café no Brasil. Alias, o café nunca esteve tdo na moda
como hoje. Na Europa estdo sendo abertos milhares de estabelecimentos especializados em
café, diferente dos antigos cafés [...] e no Brasil o café ficou esquecido no cantinho de algum
ministério. (PETIT, 2003, p.62)

Outra forma de se desenvolver a imagem de um destino, esta dentro de idéias bem
trabalhadas em cima de campanhas de sucesso, como é o caso da campanha “Faca Sao Paulo
melhor” ou “l love New York”, que promove a divulgacdo do local e incentiva 0 amor dos
moradores pela sua cidade, dessa forma despertando o interesse e desejo dos turistas de
conhecer o destino.

Sendo assim, a marca deve transmitir uma informagdo organizada e clara, ser expressiva
para 0s consumidores e estar adaptada as necessidades dos tempos em que vivemos, como
transmitir a idéia de um destino ecologicamente correto. As pessoas compram campanhas ou
idéias que estdo na moda, associa-las a marca é uma forma de atingir o publico, como idéias
de habitos saudaveis ou de reciclagem, por exemplo. Essa é uma forma de fazer com que 0s
turistas se comprometam com a marca, além do préprio destino.

Ao mesmo tempo em que se pode analisar marcas distintas para formular uma marca do
estado, precisa-se levar em consideracao que as marcas estdo ligadas a paises ou lugares com
caracteristicas, credos, etnias, cultura, politica, economia e sociedade diferentes do estado em
questdo. Portanto, preocupar-se com a fidelidade dela as caracteristicas do estado e com o
diferencial da marca é essencial, como diz Roberts (2005, p.17) a melhor forma de se destacar
e ser uma marca numero um ¢ “fazer zig, quanto todo mundo faz zag”.

Segundo Roberts (2005, p.30) “as marcas foram desenvolvidas para criar diferencas entre
produtos que corriam o risco de ndo serem vistos, como certas pedras no meio do cascalho”
Dessa forma, outro cuidado importante além de formular uma marca original e diferente, é
fazer uma ‘manutencdo’ da mesma, para que nao se torne futuramente uma marca comum, ou

alvo das promocdes das agéncias de viagens, mas esteja em continua novidade e procura, em



adaptacdo a demanda da vida cotidiana, de forma que faca os turistas se sentirem totalmente
absorvidos em novidade e magia.

Outro aspecto importante na definicdo do desenho da marca turistica é compreender o valor
da identidade que essa marca precisa transmitir e como isso se combina com a necessaria
orientacdo ao cliente que toda peca de comunicacdo deve ter. Chias (2007, p.139)

complementa que:

A marca turistica deve ser implantada tanto nos materiais de promocao internacional como
nos servigos de informacdo e atendimento turistico dentro do pais, regido ou cidade,
devendo abranger também todos os publicos, como uma pagina da web, e 0s materiais
administrativos da instituicdo responsavel pela promocgdo. Sera, sem divida, o elemento
mais universal e visivel da realidade turistica do lugar.

Portanto, na hora de montar o plano de divulgacdo da marca, hd a necessidade
primeira de se estudar qual a demanda que se pretende atrair e qual a quantidade que o local
suporta para bem recepcionar essa demanda. Estamos vivendo em uma época em que esta
mais facil entender a opinido do consumidor, que possui mais formas de se comunicar com a
empresa e expressar seus elogios e criticas, o que se torna essencial para a formulagdo de uma
marca de sucesso. Dessa forma, é importante que a marca seja utilizada pelos diversos
empreendimentos turisticos , para que assim seja influente, atingindo o publico de uma
maneira coerente e completa. Além disso, valer dos atrativos que o local possui, para que ndo
cause a sensacdo de decepcdo, resultando numa boa divulgacdo e conseqiiente satisfacdo da

demanda.

7. CONSIDERACOES FINAIS

Com o crescimento do turismo, que se tornou atualmente uma das atividades mais
importantes e crescentes da economia global, aumentou significativamente o numero de
destinos turisticos e sua concorréncia. Essa atividade, por trazer muitos empregos, infra
estrutura, recursos, capital, e outras melhorias nos destinos bem planejados, tornou-se vital
para o desenvolvimento de algumas cidades e regides.

Dentro dessa realidade, os destinos que pretendem se destacar nessa area, ou obter
resultados econdmicos, dentre outros provindos do turismo, necessitam ter uma marca

turistica de destaque, assim como uma divulgacéo de ampla repercusséo.



De acordo com a presente pesquisa, pode se perceber a necessidade da criacdo de
uma nova marca turistica do estado de Santa Catarina ou da reformulacdo da ja existente, uma
vez gque a marca foi criada ha mais de 20 anos sem se basear em nenhuma pesquisa ou estudo
e sem deixar qualquer registro sobre o0 processo de sua criagao e divulgacéo.

Através dos questionarios aplicados aos turistas, confirma-se a importancia de uma
nova criacdo, junto de uma pesquisa e de um novo plano de divulgacdo, uma vez que grande
parte dos turistas associa o0 estado a praias, demonstrando que o interior, que possui muitos
roteiros para serem explorados, € pouco conhecido e procurado. Além disso, a maioria dos
entrevistados ndo conhece ou nunca viu a marca do estado, representando para grande parte
“nada”, ou seja, sem nenhuma finalidade.

Sendo assim, conclui-se que a marca ndao possui relevancia e nao atinge de forma
satisfatoria o seu publico. Dessa forma, este estudo procura trazer contribui¢Ges para orientar
novas acdes de planejamento e marketing no estado, com embasamentos tedricos, pesquisas e
propostas, buscando assim instigar profissionais da area para um aprofundamento em um

estudo de criacdo de uma nova marca turistica para o estado de Santa Catarina.
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