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RESUMO

Gramado-RS tem a imagem de “destino turistico modelo” para o Ministério do Turismo e
outras instituicbes da area, outros destinos brasileiros e internacionais, e turistas. Partindo
dessa assertiva e considerando a imagem de marca como um conceito relacionado com o
receptor, enquanto a identidade de marca como um conceito associado ao emissor, esta
pesquisa tem como questdo-problema: Como é construida a identidade de marca de Gramado,
para gerar a imagem de “destino turistico modelo”? No referencial teérico, encontram-se
estudos sobre identidade de marca geral e de destinacGes turisticas. Dentre os modelos
tedricos abordados nesses estudos, foi selecionado 0 modelo de Hankinson (2004), intitulado
“A rede relacional da marca”, para se chegar ao objetivo desta pesquisa: caracterizar a
identidade de marca de Gramado construida para gerar a imagem de “destino turistico
modelo”. Os procedimentos organizativos e analiticos dos dados discursivos pautaram-Se por
supostos e técnicas da andlise de contetdo. Integraram o universo da pesquisa sujeitos do
Poder Publico, da iniciativa privada, dos trabalhadores e da comunidade local de Gramado,
totalizando 21 entrevistados. Além de entrevistas, como um estudo de caso, também foram
consultados livros sobre a histéria do turismo em Gramado; dissertacdes do Mestrado em
Turismo e Hospitalidade da UCS, em que essa destinacdo é o cenéario de estudo; e reportagens
afetas a pesquisa. Dentre os resultados esta que os atributos, com maior ocorréncia nas
respostas dos entrevistados, foram os simbolicos e os funcionais, destacando-se
atrativos/eventos turisticos, como aquilo que diferencia Gramado de seus concorrentes. O
relacionamento entre a marca e o0s turistas baseia-se mais em essa destinacdo ser considerada
propicia ao lazer, atrativa, inovadora e de credibilidade. Também foi constatada a falta de um
planejamento estratégico com a participacdo ativa dos stakeholders internos. Quanto aos
relacionamentos com outros stakeholders, foi verificado que, praticamente, ndo se utiliza
publicidade paga.

Palavras-chaves: Destinacdo turistica. Identidade de marca. Relacionamentos. Stakeholders.
Gramado-RS.



ABSTRACT

Gramado-RS has the image of "tourist destination model™ between the Ministry of Tourism
and other institutions in the area, other Brazilian and international destinations, and tourists.
From this statement and considering the brand image as a concept related to the receiver,
while brand identity as a concept associated with the issuer, this research has the problem
question: How the Gramado’s brand identity is built to generate the "tourist destination
model" image? In the theoretical reference are studies found about overall brand identity and
tourist destinations brand identity. Among the theoretical models covered in these studies, the
Hankinson’s model (2004) was selected, entitled "The relational network brand", to reach the
goal of this research: to characterize the Gramado’s brand identity built to instill the image of
"tourist destination model". Organizational and analytical procedures of discursive data is
guided by assumptions and techniques of content analysis. The research universe was
integrated by subjects of the government, the private sector, workers and the local community
of Gramado, a total of 21 respondents. In addition to interviews, being a case study, were also
consulted books about the history of tourism in Gramado; dissertations of Tourism and
Hospitality Master in UCS that this destination is the study scenario; and reports connected
with the research. Among the results is that the attributes with the highest occurrence in the
answers of respondents were symbolic and functional attributes, especially "tourist
attraction/events” as what differentiates Gramado from your competitors. The relationship
between the brand and tourists is based more in this destination be considered conducive to
leisure, attractive, innovative and it has credibility. Also, it was evidenced a lack of strategic
planning with the active participation of internal stakeholders. As for relationships with other
stakeholders, it was found that practically does not use paid advertising.

Keywords: Tourist destination. Brand identity. Relationships. Stakeholders. Gramado-RS.
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1 INTRODUCAO

A presente pesquisa tem como objeto de estudo a construcéo da identidade de marca
de Gramado-RS que gera a sua imagem como “destino turistico modelo”. Esse objeto foi
delimitado com base na observagdo de que o Ministério do Turismo e outras institui¢des da
area, outros destinos brasileiros e internacionais, e 0s turistas tém essa imagem quanto a
referida localidade - conforme é apresentado nos proximos pardgrafos —, e da relacdo
encontrada, a partir da pesquisa bibliografica, entre identidade e imagem de marca. A
identidade de marca de uma destinacdo é formada pelas caracteristicas que os stakeholders
internos percebem e almejam transmitir, a fim de gerar a imagem que cobicam na mente do
cliente sobre sua marca. Dessa forma, a questdo-problema desta dissertacdo €: Como €
construida a identidade de marca de Gramado para gerar a imagem de “destino turistico
modelo”?

De acordo com o que esta no Relatério final — Vivéncias Brasil: aprendendo com o
turismo nacional 2008/2009 —, que faz parte do projeto Benchmarking em Turismo,
modalidade Turismo Cultural, executado com a parceria entre Ministério do Turismo (Mtur),
Associacdo Brasileira de Agéncias de Viagens (ABAV) e Servigo Brasileiro de Apoio as
Micro e Pequenas Empresas (Sebrae), Gramado ¢ “[...] modelo em gestdo e referéncia no
turismo nacional”. (BRASIL, 2008, p. 50). Com relacdo a isso, no relatorio, estdo destacadas
as politicas publicas que definiram as diretrizes para o desenvolvimento do turismo,
envolvendo discussdo sobre o Plano Diretor do municipio e a implantacdo de uma
infraestrutura adequada para os turistas, que inclui limpeza das ruas, banheiros, entre outras
conveniéncias. Também sdo realcadas as parcerias publico-privadas estabelecidas para a
realizacdo das principais festas desse destino turistico. Além disso, a Prefeitura de Gramado
foi a primeira cidade a receber a certificacdo 1SO 9001. Nesse mesmo relatdrio, ainda
enfatiza-se a gestdo do Natal Luz, pelas suas inovacgdes e pela inclusdo da comunidade.

Em 2010, foi realizada uma nova etapa do projeto Vivéncias Brasil em Gramado e
em Canela. Nessa etapa, o objetivo foi proporcionar aos participantes o “[...] contato com
boas préticas relacionadas a estruturacéo e a gestdo de eventos tematicos como estratégia para
reducdo da sazonalidade e ainda o recurso de tematizagdo como diferencial [...]”. (BRASIL,
2010, p. 4). Essa tematizagdo esta presente em eventos como o Natal Luz, a Festa da Col6nia
e a Chocofest (realizada durante a Pascoa), assim como nos meios de hospedagem, em
restaurantes e no comeércio, que aproveitam a realizacdo dos eventos para tematizarem

decoracdes, cardapios e outros produtos. Além disso, ha atrativos turisticos tematicos, como o
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Le Jardin Parque de Lavanda, o Gramado Zoo, a Casa do Colono e os roteiros de
Agroturismo.

Essa imagem de Gramado, como “destino turistico modelo”, ja existe ha algum
tempo. Em 2004, por exemplo, o entdo ministro do Turismo, Walfrido dos Mares Guia, em
visita a esse destino turistico, para tratar do Programa Vai Brasil (que fomenta a
comercializacdo de pacotes turisticos com precos mais acessiveis, em periodos de baixa
temporada), ao se referir ao Veraneio na Serra gaticha, afirmou: “O projeto Veraneio chegou
em boa hora e, como ja afirmei, Gramado é a Universidade Viva do Turismo. Quem quer
aprender a fazer turismo visite Gramado.” Entretanto, esse projeto, que ¢ considerado um
modelo para lidar com a sazonalidade, engloba ndo apenas Gramado, como também as
cidades galichas de: Canela, Nova Petropolis e S&o Francisco de Paula. (REDACAO DO
GRAMADOSITE, 2004).

Conforme a reportagem “Pedro Bertolucci recebe homenagem do Sebrae e Famurs”,
encontrada no website da Prefeitura Municipal de Gramado, em 2009 o ex-prefeito, Pedro
Bertolucci, recebeu das instituicdes citadas o prémio Prefeito Empreendedor. Nessa
reportagem, esta que o diretor superintendente do Sebrae/RS, Marcelo de Carvalho Lopes,
destacou que Bertolucci foi um dos prefeitos que construiu em sua cidade benchmarking em
gestdo publica, servindo de modelo para o Brasil. Bertolucci foi quem implantou a ISO 9001
na Prefeitura de Gramado. (PREFEITURA DE GRAMADO, 2009). Ele foi prefeito por
guatro mandatos e, de acordo com o que estd em seu website (BERTOLUCCI, 2015), dentre
as realizacBes no turismo estdo a criacdo do Natal Luz, da Festa da Colbnia e de alguns
roteiros de agroturismo — Mergulho no Vale, Raizes Coloniais e O Quatrilho —, e a
revitalizag&o da principal rua de Gramado, a Avenida Borges de Medeiros.

Entdo, por essas e outras acOes, Bertolucci realiza diversas palestras pelo Brasil para
contar sobre o trajeto percorrido por Gramado que o levou a tornar-se um dos principais
destinos turisticos do Pais. Além do mais, ele recepcionou os 29 participantes da Missdo
Técnica do Destino e Roteiro Caminhos do Contestado, de Santa Catarina, que visitaram
quatro municipios da Serra galcha em 2012, incluindo Gramado, para a realizacdo de
benchmarking. Na ocasido, o ex-prefeito explanou sobre as estratégias usadas para a
valorizagdo da marca do Destino Gramado, que, para ele, “[...] esta posicionada pela esséncia
da qualidade, agregando valor diferenciado aos produtos turisticos”. Ele ainda relatou que o
sucesso de Gramado se deve muito a visdo empreendedora dos gestores publicos oriundos da
iniciativa privada, e complementou afirmando que ha um interesse comum da comunidade, da
iniciativa privada e do setor puablico. (COLOMBO, 2012, s/p).
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Também, em outros momentos, gestores de diversos municipios se dirigiram a
Gramado para a realizagdo de benchmarking. Em se tratando do evento Natal Luz, por
exemplo, a cidade recebeu visita de uma comitiva de Braganca Paulista (SP) em 2013.
(PREFEITURA DE GRAMADO, 2013a). O secretario de Turismo desse municipio, Cléber
Cassali, afirmou: “A gente sabe que tudo o que ¢ bonito pode ser usado como referéncia. O
Natal Luz é uma referéncia e, por isso, estamos aqui.” (PREFEITURA DE GRAMADO,
2013a). J& em janeiro de 2014, o Natal Luz foi visitado pelo Prefeito de Iguape (SP), pela
prefeita e pelo secretario de Cultura de Ourinhos (SP). (PREFEITURA DE GRAMADO,
2014c). O secretario de Ourinhos, Fernando Ribeiro, declarou: “Viemos conhecer a estrutura
turistica que Gramado oferece e comprovamos sua exceléncia.” (PREFEITURA DE
GRAMADO, 2014a).

Ainda foram recebidas em Gramado, fora do periodo do Natal Luz, autoridades de
Caldas Novas (GO), que, segundo o prefeito dessa cidade, Evandro Magal, “[...] nossa missao
em visitar as principais autoridades de Gramado simboliza nosso imenso interesse em aplicar
em Caldas Novas parte deste bem sucedido modelo de turismo e de gestdo publica”. Nesse
caso, as autoridades do municipio visitante estavam em busca do conhecimento in loco, de
informacgdes e de contratos de cooperacdo técnica com relagdo ao transito, urbanismo,
paisagismo. Apesar desse benchmarking ndo ter sido na &rea do turismo, esta diretamente
relacionado com a estrutura utilizada pelos turistas. (SECOM, 2013).

Esse destino turistico também é considerado modelo em outras areas que podem
beneficiar o turismo, como: Meio Ambiente, Educacdo e Vigilancia em Salde. Quanto ao
Meio Ambiente, o secretario municipal de Agricultura, Irrigacdo, Meio Ambiente e Pesca de
Nossa Senhora do Socorro (SE), Manoel Messias Vasconcelos, visitou a cidade em 2012,
(PREFEITURA DE GRAMADO, 2012). Na area de Educacao, a visitante foi a Professora
Everane Ferreira da Silva, de Guaja Mirim (TO), em 2013. (PREFEITURA DE GRAMADO,
2013b). E referente a Vigilancia em Salde, foi recebida a secretaria de Salde de Nova Santa
Rosa (PR), Marlice Fernandes, em janeiro de 2014. (PREFEITURA DE GRAMADO, 2014b).

Gramado ja é referéncia até para alguns locais internacionais. Em 2008, foi publicada
a noticia “Gramado e Obidos unidas pelo Turismo” no website oficial do municipio, que trata
sobre a irmandade assinada entre as duas cidades, uma brasileira e outra portuguesa,
viabilizada pela profunda identificagdo entre elas na &rea do turismo e na caracteristica
charme. Ainda na mesma noticia, é relatado que Obidos realiza o evento a Vila de Natal,

idealizada no exemplo do Natal Luz de Gramado, como também tem um festival de chocolate
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e, ha ocasido, ja estava pretendendo realizar seu primeiro festival de cinema. (PREFEITURA
DE GRAMADO, 2008).

Em 2013, o embaixador da Nigéria, no Brasil, visitou Gramado para conhecer um
pouco da economia gramadense voltada ao turismo e constatar como aplica-la em seu pais. A
autoridade nigeriana comentou que, em Gramado, hd uma evolugdo no segmento turistico,
principalmente referindo-se a hotelaria. O embaixador também esteve em reunido com 0s
diretores do Festival do Turismo — Festuris, a fim de obter informacGes sobre esse evento.
(PREFEITURA DE GRAMADO, 2013c).

J& no periodo de realizagdo do Festuris, outros paises que participaram desse evento
aproveitaram para visitar a Prefeitura Municipal de Gramado, a fim de trocar ideias e
conhecer melhor o 6rgédo que administra o municipio. Esse foi o caso do Chile, que, em 2013,
levou uma comitiva para colher informacGes sobre infraestrutura, atrativos turisticos e
eventos. (PREFEITURA DE GRAMADO, 2013d).

Gramado também é considerada “destino turistico modelo” pelos turistas. A
destinacao foi premiada como Melhor Destino de Inverno do Brasil em 2010, 2011 e 2012, e
de Melhor Cidade Turistica do Brasil em 2011 e 2012, pela Revista Viagem e Turismo, a
partir de pesquisas realizadas com os leitores dessa revista. (PREFEITURA DE GRAMADO,
2013e).

Esta dissertacdo encontra-se dividida em: introducdo, justificativa, objetivos,
referencial teérico, modelo de andlise, consideracGes metodoldgicas, histérico de Gramado,
caracterizacdo da construcdo da identidade de marca de Gramado, e considerac6es finais. Na
introducdo, é realizada uma pequena contextualizacdo do tema, sendo explicitado o problema
de pesquisa. Na justificativa, consta a importancia da marca para as destinaces turisticas e de
pesquisar sobre assuntos relacionados a isso, frente a caréncia de estudos cientificos sobre
identidade de marca de lugares turisticos. O referencial tedrico, que servira de base para a
construcdo da analise a ser realizada, engloba discussdes sobre: turismo e destinacdo turistica;
benchmarking; conceitos e relacdo entre imagem, marca e identidade; branding; identidade de
marca e proposta de valor; e identidade de marca de destinagOes turisticas. Posteriormente, é
explicado como se d& a utilizacdo do modelo de andlise para atingir os objetivos. As
consideracGes metodologicas se constituem na caracterizacdo do estudo e na enumeracdo dos
sujeitos entrevistados. No capitulo 7, é retratado o historico do cenério utilizado para o
desenvolvimento desta pesquisa, Gramado-RS. O capitulo “Caracterizagdo da construgdo da
identidade de marca de Gramado” trata dos resultados da pesquisa. E, por ultimo, nas

consideracdes finais, é realizada uma sintese dos resultados, de forma a demonstrar como 0s
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objetivos foram atingidos, assim como sdo relatadas as contribuicdes tedricas e praticas deste
estudo.
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2 JUSTIFICATIVA

Neste capitulo, é abordado sobre a importancia da marca para as destinacfes
turisticas e de pesquisar sobre assuntos relacionados a isso, frente a caréncia de estudos
cientificos sobre identidade de marca de lugares turisticos. Para Kerr (2006), a estratégia de
marca, juntamente com as técnicas e disciplinas de marketing, promove o desenvolvimento
econdmico, social e politico de lugares, conforme se relata a seguir.

Identidade de marca é o componente central da marca e, considerando-se que uma
marca serve para identificar produtos ou servicos e diferencid-los dos concorrentes
(KOTLER, 1997), esse é um constructo muito importante para a competitividade em um
mercado, inclusive no contexto da atividade turistica. Para Buhalis (2000), competitividade
envolve esforco e realizacdo de rentabilidade a longo prazo, e desempenho superior no setor
em que se estd operando. Simdes, Dibb e Fisk (2005) complementam afirmando que uma
empresa pode ganhar maior vantagem competitiva através da gestdo de sua identidade de
forma eficaz, a fim de ter a imagem corporativa favoravel na mente de todos stakeholders, dos
quais fazem parte os clientes. O que, novamente, pode ser considerado no contexto do
turismo, sendo que uma empresa turistica dentro de um destino turistico ou de uma destinagéo
como um todo, pode se destacar frente aos concorrentes, ao desenvolver e gestar uma marca
forte, que passe credibilidade, e, assim, ser escolhida pelos consumidores. Isso esta em
consonancia com o conceito de vantagem competitiva exposto por Barney (1991), como o
desenvolvimento de uma estratégia de criacdo de valor, que ndo € passivel de ser utilizada da
mesma forma nem ao mesmo tempo pelos concorrentes. Como consequéncia da selecdo dos
consumidores pela marca de um determinado destino turistico para a sua visitacdo, o turismo
gera capital e emprego em tal destinacdo, como desperta um interesse maior em melhorar a
infraestrutura utilizada por residentes e turistas, entre outros beneficios econémicos e sociais.
(DIAS, 2008).

Ainda com relacdo a destinos turisticos, Clarke (2000) identificou alguns beneficios
da marca, como: permite reduzir o impacto da intangibilidade'; transmite consisténcia em
varios pontos de venda e através do tempo; reduz os fatores de risco ligados a tomada de

decisdo quanto as férias; facilita a segmentacdo de mercado precisa; e ajuda a fornecer um

! Os produtos turisticos ndo sdo tocados, mas sim sentidos. Mesmo que Se possa tocar a cama e outros
componentes de um meio de hospedagem, por exemplo, 0 que o turista compra efetivamente ndo € apenas o
usufruto dos bens materiais que encontra nos equipamentos turisticos, mas também sonhos e fantasias
previamente concebidos, incluindo sensa¢des em relacdo ao tratamento recebido pelos prestadores de servicos,
como recepcionista, garcom, entre outros. (BENI, 2004).
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foco para a integracdo dos esforgos de produtores, a fim de que possam trabalhar para um
resultado conjunto. Esse ultimo beneficio é considerado quando se deseja promover uma
destinacdo, como detentora de uma identidade Unica, sendo, dessa maneira, relevante que
todos 0s seus atrativos e servicos turisticos, assim como a comunidade local, facam parte
dessa identidade.

Em tal contexto, uma identidade de marca pode servir como uma rede relacional
composta pelos stakeholders internos do lugar. (OLINS, 2002; HANKINSON, 2004).
Conforme ja se havia afirmado anteriormente, a imagem deve ser favoravel na mente de todos
os stakeholders em uma gestdo eficaz, ndo se limitando aos clientes. Para que isso ocorra, a
rede relacional deve proporcionar que os diferentes stakeholders no turismo possam se
manifestar e discutir suas questdes (expondo suas necessidades e valores econdémicos, sociais,
culturais, ambientais, entre outros) e interagir, a fim de que, em conjunto, possa direcionar
esforgos e alcancar um resultado coletivo. (SARANIEMI, 2010). Nisso € que esta também o
desenvolvimento social e politico proporcionado pela marca.

Entretanto, carece-se de pesquisa em turismo para investigar, medir/mensurar e
demonstrar os efeitos das estratégias de branding em destinos turisticos, com relacdo aos
stakeholders internos (WAGNER; PETERS, 2009). Konecnik e Go (2008) afirmam que ha
caréncia de estudos sobre branding de destinacdes de forma geral. Para esses autores, 0
levantamento da literatura sobre branding de destinos turisticos mostra que os pesquisadores
tém negligenciado um pouco o conceito de identidade de marca, colocando o foco da
investigacdo na area, na perspectiva de uma imagem percebida. Isso faz com que a
investigagdo que combina a literatura de marketing sobre o conceito de marca com a literatura
de turismo ainda esteja em um estagio pouco desenvolvido. Também Konecnik e Go (2008)
relatam que ha debilidades tedricas nos estudos de marca de destino, visto que se centram em
uma perspectiva voltada ao cliente.

Pike (2009) realizou uma reviséo dos estudos sobre branding de destinos, chegando
ao numero de 74 publicacbes. A partir disso, o autor revela que, apesar de ter havido muito
progresso sobre o conhecimento na area na Gltima década, o campo permanece em sua
infancia. O autor ainda aponta nove potenciais lacunas encontradas na investigagdo sobre
branding. Especificamente sobre identidade de marca de destinagcfes, foram identificadas as
seguintes lacunas:

— estudos de caso aprofundado de politicas de tomada de decisdes quanto a marca de

destino, visto que ha dificuldade de se ter acesso a decisdo-chave dos construtores de

marca (como OrganizacOes de Marketing de Destinacdo — DMOs): pouco tem sido



19

relatado para melhorar a compreensdo dos efeitos das politicas locais na governanca

das organizacOes de parcerias publico-privadas;

— branding guarda-chuva (ligacbes e sinergias entre 0s Orgdos responsaveis e

stakeholders? no desenvolvimento de estratégias): conhecer até que ponto estratégias

de marca guarda-chuva estéo sendo implementadas e se tém sido bem-sucedidas;

— envolvimento e adesdo (buy-in) da comunidade local: se os anfitrides tém

participado ativamente do processo e se a identidade de marca 0s representa para que

seja verdadeira.

A caréncia de estudos na area, mais especificamente, sobre identidade de marca de
destinos turisticos também pdde ser constatada pela autora desta dissertagdo. Para respaldar
tal afirmativa, é apresentada a trajetoria na busca de pesquisas sobre esse tema, que foi
realizada durante a primeira fase de desenvolvimento deste trabalho, findada em abril de
2014,

Primeiramente, na Biblioteca Digital Brasileira de Teses e Dissertagdes (IBICT),
encontrando-se apenas uma dissertacao que trata de identidade de marca relacionada a destino
turistico. Essa dissertacdo, intitulada “Identidade de Marca-Pais: Comunicacdo da Marca
Brasil nos Estados Unidos da América”, foi realizada por Fabiana Goldim Mariutti, em 2012,
no Programa de Pds-Graduacdo em Administracdo de Organizacfes da Universidade de S&o
Paulo — USP. Em tal dissertacdo, apesar de ter o foco maior em estratégias de comunicacao,
Mariutti expde o modelo de identidade de marca per se de Aaker (1996), que sera abordado
no referencial tedrico desta pesquisa. Também, através da referida dissertacdo, obteve-se o
primeiro contato com as teorias de Morgan e Pritchard (2010) e de Pike (2008) sobre a
identidade de marca de destinos turisticos, das quais buscou-se 0s materiais originais, que
acabaram sendo incorporados ao corpo tedrico deste estudo.

Posteriormente, foi colada a expressao destination brand identity (identidade de
marca de destinagdo turistica) na base de dados “Periddicos” da Coordenacdo de
Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (Capes), deparando-se com um total de 17
artigos cientificos, que apresentavam essa expressdo. Dos 17, apenas cinco eram afetos a esta

pesquisa.

2 Em 1984, Freeman conceituou stakeholders para se referir a grupos ou individuos que pudessem afetar ou
fossem afetados por uma empresa. Podemos citar como grupos e individuos envolvidos em uma organizagdo:
funcionarios, acionistas, consumidores, etc. Hoje, esse conceito é também utilizado no contexto do turismo
para se remeter aos envolvidos a uma destinagdo turistica, como Poder Publico, empreendedores e
funciondrios do setor turistico, e turistas. Alguns autores também incluem a comunidade local dentre os
stakeholders, outros no.



20

Além dessa base de dados, foram acessadas outras bases relacionadas diretamente a
area de administracdo e marketing do website da biblioteca da UCS, colocando-se a mesma
expressao. Uma das bases de dados consultadas foi a Emerald, encontrando-se 10 artigos
cientificos. Apenas dois desses artigos eram afetos a este estudo e ja haviam sido obtidos pela
base de dados da Capes. Outra base de dados utilizada foi a Metapress, sendo que dos trés
artigos cientificos localizados nessa base, nenhum se enquadrava nesta pesquisa.

Ainda outras bases de dados mais abrangentes, ligadas as ciéncias sociais, foram
consultadas através da biblioteca da UCS, como Web of Science, Academic Search Premier,
Wiley Online Library e Sage. Entretanto, ndo foram encontrados outros artigos além daqueles
ja acessados.

Nos artigos cientificos utilizados, foram encontradas citacdes de outros artigos, que
eram afetos a tematica abordada neste estudo. Entdo, através das referéncias dessas citacoes,
buscou-se 0s materiais originais, que foram incorporados ao corpo teérico desta investigacao.

Por tudo isso, observa-se a necessidade de haver mais estudos sobre a identidade de
marca de destinos turisticos. Nesse sentido, alcancar o objetivo geral desta dissertacdo, que é
“Caracterizar a identidade de marca de Gramado construida para gerar a imagem de ‘destino
turistico modelo’”, contribuira para o conhecimento na area de branding em turismo, assim
como colaborar com o Municipio de Gramado, através da andlise e de apontamentos
referentes a sua pratica no mercado turistico, tendo em vista a relevancia do constructo

identidade de marca.
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3 OBJETIVOS

3.1 OBJETIVO GERAL

Caracterizar a identidade de marca de Gramado construida para gerar a imagem de

“destino turistico modelo”.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Tendo por referente que Hankinson (2004) considera a marca como relacionamentos
e gue a identidade de marca € um conceito associado ao emissor, a partir da perspectiva dos
stakeholders internos de Gramado, visa-se:

— Descrever os componentes da identidade de marca;

— identificar que tipo de relacionamento busca-se formar entre a marca e os turistas;

— verificar se ha fortes relacionamentos entre a marca e os stakeholders internos

(Poder Publico, comunidade local, trabalhadores e iniciativa privada), os quais

devem compartilhar uma visdo comum da identidade da marca;

— verificar se ha fortes relacionamentos também entre a marca com outros

stakeholders (comunicagdes orgénicas e induzidas), cuja visdo deve estar em

consenso com aquela compartilhada pelos stakeholders internos.
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4 REFERENCIAL TEORICO

4.1 TURISMO E DESTINACAO TURISTICA

A atividade de deslocar-se de um local para outro é realizada desde os primordios da
humanidade, quando os ndmades, motivados pela busca da sobrevivéncia, descobriam novos
lugares. Posteriormente, a histéria das viagens foi marcada por momentos importantes, como
a criacdo de areas de lazer na Idade Média, o desenvolvimento da navegacdo durante o
Renascimento, o aparecimento do capitalismo, entre outros acontecimentos. (CASTELLI,
1990).

Entretanto, o significativo incentivo ao turismo apenas foi ocorrer a partir da
Revolucdo Industrial, com o estabelecimento do direito a férias, além de outros direitos
trabalhistas. Foi naquela época que o turismo foi definido pela primeira vez, conforme afirma
Barretto:

[...] surge no século XVII na Inglaterra, referido a um tipo especial de viagem. A
palavra tour é de origem francesa, como muitas palavras do inglés moderno que
definem conceitos ligados a riqueza e a classe privilegiada. [...] A palavra tour quer
dizer volta e tem seu equivalente no inglés turn, e no latim tornare. O pesquisador

suico Arthur Haulot acredita que a origem da palavra esteja no hebraico Tur que
aparece na Biblia como significado de “viagem de reconhecimento”. (2008, p. 43).

Foi a partir da Revolucdo Industrial que as viagens de turismo passaram a ser
comercializadas de forma programada. (CASTELLI, 1990). Em 1840, surgiu a agéncia de
viagens Abreu Turismo em Portugal. (OLIVEIRA, 2002). Em 1841, o inglés Thomas Cook
fundou a Thomas Cook and Son. (TOMELIN, 2001). E em 1850, foi criada a American
Express Company, nos Estados Unidos. (OLIVEIRA, 2002).

Em 1919 ocorreu a primeira viagem aérea comercial com transporte de passageiros
de Paris para Londres. A partir desse momento, a avia¢do passou a utilizar o hidroavido como
transporte de passageiros, por um longo periodo. “Porém, a maioria das companhias aéreas
surgiu no inicio dos anos 20” e, com 0 surgimento de avides mais velozes, houve a maior
contribuicdo para o turismo. (BARBOSA, 2002, p. 65).

O turismo se desenvolveu ainda mais com a globalizac¢do, quando, devido as altas
tecnologias, ha a possibilidade de facil acesso a informacdes de qualquer parte do mundo e
deslocamento a todos os locais existentes. A Organizagdo Mundial do Turismo (OMT), que
foi criada em 1925, declara que “[...] turismo engloba as atividades das pessoas que viajam e

permanecem em lugares fora de seu ambiente usual durante ndo mais do que um ano
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consecutivo por prazer, negocios ou outros afins”. (IGNARRA, 2003, p. 11). Esse lugar ao
qual se refere a OMT pode ser uma destinacao turistica, que segundo Buhalis (2000), é um
amalgama de produtos e servigos que proporciona uma experiéncia total em uma regido, em
um pais ou em uma cidade. Gramado-RS é uma destinacéo turistica, visto que é composta por
uma juncdo de atrativos, servicos turisticos e infraestrutura, sendo que a satisfacdo do turista
depender4 do valor® total percebido em sua experiéncia turfstica na destinagdo como um todo,
ndo se restringindo a apenas um dos elementos do amalgama. Essa experiéncia influenciara
também a imagem formada pelo turista, com relacéo a destinacao.

Conforme ja foi abordado anteriormente, outras destinag@es turisticas tém a imagem
de Gramado como “destino turistico modelo”. Isso acaba motivando-as a deslocarem-se até
esse municipio galucho para a realizacdo de benchmarking. Desse modo, o item seguinte

intenciona explicar o conceito de benchmarking.

4.2 BENCHMARKING

De acordo com Kearns (1986), o benchmarking trata-se da analise das praticas dos
concorrentes mais fortes ou das empresas reconhecidas como lideres em determinados
segmentos. Costa et al. (2007) declaram que nenhuma empresa € a melhor em tudo e que,
entdo, o benchmarking consiste em um processo continuo de medicao de produtos, servicos,
atividades e préaticas proprias de uma corporacdo em relacdo aquelas que se destacam em
algum ponto ou as organizagBes concorrentes melhores colocadas no mercado. Os autores
complementam afirmando que o benchmarking centra-se na procura de pontos de referéncia,
com 0s quais uma empresa se compara, a fim de melhorar em certo aspecto. E, para Camp
(1998), o objetivo disso € maximizar o desempenho da organizacdo que realiza o
benchmarking.

A partir dos casos relatados sobre benchmarking em Gramado, realizados por
diversos destinos turisticos brasileiros e até estrangeiros, nota-se que esse também € um
processo realizado em destinagdes. Da mesma forma, Gramado também visita outros locais
para a realizacdo de benchmarking. Assim como o benchmarking realizado em empresas que
se comparam com relacdo aquelas que se destacam em algum ponto, apesar de Gramado ser
considerada um modelo no mercado turistico brasileiro, os gestores desse destino costumam

viajar a parques da Walt Disney World, nos Estados Unidos, por exemplo, em busca de novas

® Para Kotler (2009), valor pode ser considerado como a relagdo custo versus beneficio. Porém, voltar-se-4 a
tratar sobre esse conceito no item 4.5 desta dissertacéo.
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tecnologias para o Natal Luz. (GENEROSI, 2011). Segundo Kozak (2004), o benchmarking
na rea do turismo deve ser realizado quando:

— a demanda turistica ou as receitas provenientes do turismo em um destino estdo em

declinio;

— parece haver insatisfagdo ou um menor nivel de satisfacdo por parte dos turistas;

— hé entusiasmo para seguir os desenvolvimentos recentes no setor turistico;

— 0s resultados de pesquisa de mercado e de medidas de desempenho da destinacéo

ndo correspondem as expectativas;

— 0 objetivo é manter uma vantagem competitiva e ultrapassar os concorrentes no

mercado.

Especificamente com relagdo ao Vivéncias Brasil: aprendendo com o turismo
nacional 2008/2009, que faz parte do projeto Benchmarking em Turismo, seu objetivo foi

proporcionar

[...] possibilidades para o incremento na qualidade da oferta e a melhoria nas
praticas da operacdo, por meio da realizagdo de viagens técnicas para a observagdo
da operacgdo, da gestdo empresarial e das estratégias de desenvolvimento de produtos
turisticos segmentados, que séo referéncia no pais. (BRASIL, 2008, p. 4).

Ainda no relatério do Vivéncias Brasil, hd a mencdo de que essas viagens técnicas
visam destinos turisticos com vocacdes semelhantes aos visitados e que, desse modo, possam
ter como referéncia as estratégias e os modelos levantados, a fim de adapta-los a sua cultura e
as suas peculiaridades, a fim de melhorar os resultados do turismo no Brasil. O benchmarking
é realizado em Gramado porque, conforme ja foi declarado e esta nesse relatorio, esse destino
turistico é visto como modelo em gestdo e referéncia no turismo nacional e, assim, pode-se
perceber que possui uma imagem de “destino turistico modelo”. Como, neste estudo, visa-se,
caracterizar a identidade de marca de Gramado construida para gerar a imagem de “destino
turistico modelo”, 0 proximo item tratard dos conceitos e da relacdo entre imagem, marca e
identidade.

4.3 CONCEITOS E RELACAO ENTRE IMAGEM, MARCA E IDENTIDADE
Segundo Reynolds (1965), a imagem € a constru¢do mental do consumidor baseada

em poucas impressdes selecionadas, a partir de muitas informagdes de um determinado

destino turistico. Baloglu e McCleary (1999) consideram os fatores cognitivo e afetivo na
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formag&o da imagem, caracterizando-a, assim, como a representacdo mental das crencas e dos
valores, dos sentimentos, e das impressdes globais (constituidas pela soma das avaliacdes
cognitiva e afetiva) de um individuo sobre um destino turistico.

Gartner (1993) relata que ha oito agentes de formacdo da imagem: explicitamente
induzido | (forma tradicional de publicidade, como publicidade impressa, radio e televisao);
explicitamente induzido Il (informacdo recebida de operadores turisticos e outros
intermediarios); implicitamente induzido | (recomendacdo de celebridades via forma
tradicional de publicidade); implicitamente induzido Il (segunda opinido via reportagens
aparentemente imparciais, como jornais, artigos de viagem); auténomo (documentérios,
filmes, programas de televisao); organico ndo solicitado (informacéo recebida de amigos e
familiares ndo solicitada); organico solicitado (informacdo recebida de amigos e familiares
por meio de solicitacdo); organico (visita ao local).

Kotler e Gertner (2002) consideram que ha ativacdo de uma imagem de um pais na
mente das pessoas, por meio de apenas mencionar-se 0 seu Nnome, mesmo na auséncia de
atividades para gerir uma marca consciente. Isso significa que o turista tem uma imagem dos
destinos turisticos (seja pais, regido ou cidade), dos quais pelo menos ja conhece seu nome, de
modo natural, mesmo que os lugares ndo tenham construido uma marca para divulga-la.

Nesse contexto, conforme a American Marketing Association, marca € um nome,
termo, sinal, simbolo ou desenho, ou uma combinacdo desses, para identificar os produtos ou
servicos e diferencia-los dos concorrentes. (KOTLER, 1997). Mas, de acordo com Pimentel,
Pinho e Vieira (2006, p. 286), “a marca ndo se limita a um nome numa etiqueta, mas cria e
agrega um valor de consumo perceptivel ao consumidor”. Com as marcas, a utilidade de um
produto ndo esta relacionada a somente suas propriedades funcionais, mas também aos
mundos de significacdes incorporados ao mesmo. (NORBERTO, 2004). A partir disso, pode-
se entender que a marca € um nome, um sinal, um simbolo ou um desenho que carrega um
mundo de significacbes e, assim, cria e agrega um valor de consumo perceptivel ao
consumidor.

Ainda, a marca estd inscrita em um campo simbélico surgido a partir de uma
estratégia, de uma intervencdo profissional, que se alimenta do real, a fim de criar vantagem
competitiva em um mercado. (NORBERTO, 2007). Lindon et al. (2004) expdem que a marca
€ como um contrato, que garante um nivel de performance; identifica o produto/servico, o que
facilita o seu reconhecimento e favorece a fidelizagdo do consumidor; e diferencia o
produto/servi¢o, dando-lhe sentido. Karamarko (2010) completa que a marca indica a

identidade de um destino turistico.
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De acordo com Meler e Ruzic (1999), identidade € um conjunto de caracteristicas
que fazem de alguém o que ele ou ela é. Com relagdo a identidade de marca especificamente,
essa representa as associacbes que a marca deseja gerar na mente dos consumidores.
(KARAMARKO, 2010). Segundo Ghodeswar (2008), identidade de marca ¢ um conjunto
exclusivo de associag0es de marca que acarretam uma promessa aos clientes. Aaker (1996)
afirma que a identidade de marca representa a autoimagem e a imagem aspirada no mercado
com relacdo a um produto/servico.

Dessa forma, podemos entender que a identidade da marca de destinos turisticos é
formada pelas suas caracteristicas, as quais os stakeholders internos percebem e desejam
transmitir, a fim de gerar a imagem que cobicam na mente do turista. Nesse caso, a imagem é
denominada de imagem da marca. Pimentel, Pinho e Vieira (2006) observam que a imagem €
um conceito relacionado com o receptor, enquanto a identidade é um conceito associado ao
emissor.

Também segundo Aaker (1996), pesquisa sobre a imagem oferece informacao bésica
util e necessaria para a determinacdo da identidade da marca. Entretanto, o mesmo autor
sugere gque a orientacdo dos clientes ndo deve ser usada de forma descontrolada, pois pode
haver inadequagdes da imagem, indo-se parar em uma armadilha da imagem da marca. Desse
modo, a criacdo da identidade de marca vai além de descobrir 0 que os clientes dizem querer,
devendo espelhar também o espirito e a visdo* da marca, aquilo que se deseja alcancar, a fim
de gerar a imagem de marca almejada. (AAKER, 1996).

Esclarecidos os conceitos e a relacdo entre imagem, marca (brand em inglés) e
identidade, outro conceito que é necessario abordar para este estudo é o de branding, que
inclui a construcdo da identidade de marca. Tal abordagem ¢é realizada no item seguinte.

4.4 BRANDING
Branding, de acordo com Llamas (2013), é o processo de criacdo e de gestdo

estratégica de uma marca. Desse processo fazem parte quatro fases proprias do planejamento

estratégico: andlise, desenvolvimento, execucéo e avaliagcdo ou controle.

* Visio estratégica é o que descreve para onde a organizacdo se dirigird, que tipo de empresa se tornara e qual
serd o foco futuro em relacdo a produto/mercado/cliente/tecnologia, de forma a orientar os caminhos a serem
tracados. (THOMPSON JUNIOR; STRICKLAND III; GAMBLE, 2011). De Chernatony (2010) salienta trés
componentes inter-relacionados de uma poderosa visdo de marca: o ambiente futuro que o marca pretende
buscar; o objetivo da marca, e 0s valores que vai caracterizar a marca e permitir a satisfagdo do proposito.
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A primeira etapa engloba a analise de clientes (tendéncias, motivacdo, necessidades
ndo atendidas e potencialidades); da concorréncia (imagem e identidade de marca, pontos
fortes e estratégias, e vulnerabilidades); e autoanalise (imagem de marca existente, tradicdo da
marca, capacidades e valores organizacionais). (AAKER, 1996; AAKER,;
JOACHIMSTHALER, 2000). Desse modo, aqui, vale destacar a importancia da andlise da
concorréncia no processo de branding, visto que, conforme ja foi exposto, referindo-se a
Lindon et al. (2004) e a Kotler (1997), a marca diferencia o produto/servico de outros.

O desenvolvimento trata da definicdo da identidade de marca e da proposta de valor
(AAKER, 1996). Esses sdo os constructos centrais de branding desta dissertacdo e, por esse
motivo, serdo expostos detalhadamente no item 4.5.

A terceira fase € o posicionamento de marca no mercado, visto que “[...] a posi¢ao da
marca € a parcela da identidade e da proposta de valor da marca que deve ser ativamente
comunicada ao publico-alvo e demonstrar uma vantagem em relagdo as marcas concorrentes”.
(AAKER, 1996, p. 194). Essa comunicacdo pode ocorrer através de publicidade, relacdes
publicas, imprensa, eventos e promoc¢@es. (LLAMAS, 2013). A posicdo pode ser mudada sem
que se modifiquem a identidade e a proposta de valor, As quais ela esta subordinada.
(AAKER, 1996).

Por ultimo, realiza-se a avaliacdo, que implica a mensuracdo do retorno sobre o
investimento na marca e seu valor em termos de equidade de marca. Equidade de marca seria
um conjunto de seus ativos e passivos, que, quando medido, é uma forma de conhecer a forga
dessa marca. De forma geral, os ativos e passivos podem ser agrupados em cinco categorias:
lealdade a marca, conhecimento do nome, qualidade percebida, associacbes da marca e outros
ativos do proprietario da marca (patentes, relagdes com os canais de distribuicdo, marcas
registradas, entre outros). (AAKER, 1998).

Considerando-se a identidade de marca como parte do branding e o principal
constructo abordado nesta dissertagdo, no item 4.5 sdo apresentados os modelos tedricos sobre
identidade de marca geral (para qualquer produto ou servigo). J&, no item 4.6, sdo exibidos 0s
modelos teodricos especificos de lugares, dos quais sera selecionado um deles para a analise da

presente pesquisa.

4.5 IDENTIDADE DE MARCA E PROPOSTA DE VALOR

Como expressado anteriormente, a identidade de marca é formada pelas

caracteristicas que o0s gestores percebem e almejam transmitir, a fim de gerar a imagem que
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cobicam na mente do cliente sobre um produto. Para Aaker (1996), essas caracteristicas ndo
se limitam aos atributos dos produtos de uma determinada marca. Ndo se limitando aos
atributos dos produtos, Aaker cita quatro perspectivas da identidade de marca: a marca como
produto; a marca como organizagdo; a marca CoOmo pessoa; e a marca como simbolo,

conforme esta na Figura 1.

Figura 1 — Modelo de identidade de marca de Aaker

IDENTIDADE DE MARCA
Marca como Marca como Marca como Marca como
produto organizagdo pessoa simbolo
1. Ambito 7. Atributos 9. Personalidade 11Imagem
2. Atributos organizacionais (e.g.. genuina, visual e
3. Qualidade/valor (e.g.. inovagio, energética, metaforas
4. Usos preocupagio rigida) 12. Tradigio
3. Usuarios com os clientes.  10. Relacionamento da marca
6. Pais de origem credibilidade) marca-cliente
do produto 8. Local versus (e.g.. amiga,
global conselheira)
' v
PROPOSTA DE VALOR CREDIBILIDADE
-Beneficios -Beneficios - Beneficios de - Apoio a outras marcas
funcionais emocionais  autoexpressdo
' v
| RELACIONAMENTO MARCA-CLIENTE

Fonte: Traduzida de Aaker (1996).

Quanto a perspectiva marca como produto, fazem parte: ambito, atributos,
qualidade/valor, usos, usuarios, e pais de origem do produto. Ambito é a associa¢do de uma
marca com uma classe de produtos, sendo que a meta ndao é conseguir que a classe seja
lembrada quando a marca for mencionada (exemplo: Quando se deseja barbear, pensa-se em
Gillette, ndo em lamina de barbear). Atributos sdo as caracteristicas de um produto que podem
proporcionar beneficios ao cliente. A qualidade é um atributo tdo relevante que é considerado
separadamente e esta intimamente relacionado ao valor, visto que esse ultimo enriquece o
conceito, acrescentando a dimensédo preco. Usos se refere a exclusividade de uma determinada
utilizacdo ou aplicacdo que algumas marcas detém (exemplo: A Gatorade detem, ou pelo
menos detinha, até 1996, com exclusividade o conceito de utilizacdo pelos atletas que
procuram manter um alto nivel de desempenho). Uma marca também pode ser posicionada de

acordo com o tipo de usudrios, como Friskies, que sdo o alimento dos gatos espertos, por
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exemplo. E, por ultimo, pode-se vincular uma marca a um pais ou regido de origem, que lhe
dara credibilidade. (AAKER, 1996).

Todavia, para Giraldi (2004), pode ser prejudicial utilizar o pais de origem em um
programa de marca se esse pais tiver uma histéria de associacdo negativa entre ele e a
categoria de produto.

Com relacdo & marca como organizacdo, essa perspectiva inclui atributos
organizacionais e local versus global. Os atributos da organizacédo sao mais dificeis de copiar
que os atributos do produto, visto que envolvem pessoas, cultura, valores e programas
organizacionais, ou seja, aspectos menos tangiveis que os atributos de um produto. Referindo-
se ao local versus global, quando uma marca opta por ser reconhecida como local, destaca sua
relacdo com a tradicdo para o segmento de mercado de um determinado lugar, na busca de
formar um vinculo com os clientes e de expressar orgulho. Além disso, dessa forma, uma
marca local pode mostrar-se mais compreensiva as necessidades e atitudes da localidade. Por
outro lado, quando uma marca escolhe atuar como global, pode proporcionar o prestigio e a
certeza de ser detentora de um publico e de uma missdo maiores, e projetar uma personalidade
cosmopolita. Uma marca global, geralmente, sinaliza que é tecnologicamente avancada, capaz
de investir em Pesquisa e Desenvolvimento, e de seguir os avangos realizados nos paises onde
concorre. (AAKER, 1996).

Ainda com relacdo a marca como organizacgao, o papel natural desse tipo de marca é
propiciar associacdes organizacionais que acrescentem credibilidade a seus produtos ou as
suas submarcas de produtos. A credibilidade é fortalecida quando uma organizacdo €
percebida como experiente, confiavel e apreciada. Uma organizacdo experiente seria aquela
competente na fabricagdo e venda de produtos. A confianca esta relacionada a honestidade de
suas negociacGes e comunicacdes com os clientes, e a preocupag¢do com problemas sociais
e/ou com seus funcionarios. Enquanto uma organizacao apreciada é a reconhecida pelas suas
contribuicbes & comunidade ou pela sua caracteristica divertida, devido as atividades das
quais participa (exemplo: patrocinio a um concurso estranho). (AAKER, 1996).

Para Murphy (1992), garantia de credibilidade ¢ um dos beneficios de branding. Em
1991, Feldwick ja apontava como beneficios de branding: emblema confiavel de origem e
promessa de desempenho.

Uma identidade de marca que inclua associa¢@es organizacionais pode desempenhar
um papel fundamental na articulacdo de seus objetivos, valores e de suas estratégias basicas
para os funcionérios e para outros stakeholders da corporacdo, fortalecendo a marca.
(AAKER, 1996).
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Ja marca como pessoa abarca personalidade da marca, relacionamentos marca versus
cliente. Tal como uma pessoa, uma marca pode ser percebida por adjetivos. Além disso, a
personalidade da marca pode consistir-se na base do relacionamento entre ela prépria e o
cliente. (AAKER, 1996).

De Chernatony (1999) também associa os relacionamentos da marca com a
personalidade. Entretanto, esse autor abarca como “relacionamentos da marca” ndo somente
aqueles que envolvem marca versus cliente, como também os relacionamentos entre
funcionarios, entre funcionarios e clientes, e entre funcionérios e outros stakeholders.

E marca como simbolo envolve imagens visuais/metaforas e tradi¢cdo da marca. Os
simbolos facilitam a obtencdo de reconhecimento e recordacdo. Cada imagem visual, como
por exemplo, uma figura, uma cor, um design do produto, deve captar grande parte da
identidade da marca, sendo que as conexdes entre o simbolo e os elementos da identidade
serdo construidas ao longo do tempo. Os simbolos sdo mais significativos quando incluem
uma metéfora (exemplos: O coelho da marca Energizer remete a longa vida atil de suas
pilhas, visto que ele aparece nos comerciais tocando bumbo sem parar, com uma energia que
parece ndo ter fim.). Tradicdo também pode estar envolvida na esséncia da marca (exemplo:
A marca Amtrak relaciona sua experiéncia em ferrovia & memoria das viagens de trem em
primeira classe com o seguinte pensamento “existe algo de magico acerca dos trens”.).
(AAKER, 1996).

No contexto da semiética, simbolo € um tipo de signo. Signo é alguma coisa que esta
no lugar de outra representando-a. O signo pode ser classificado de trés formas: simbolo,
icone e indice. Simbolo é signo convencionado para representar algo, como, por exemplo, a
Torre Eiffel representa Paris. icone é um signo que se assemelha ao que representa como um
desenho de uma flor. Indice indica algo, como, por exemplo, fumaca é sinal de fogo. (JOLY,
1996)

Aaker (1996) sugere que nem toda a identidade de marca precisa de todas essas
perspectivas, mas que cada marca deverd avaliar todas elas e utilizar aquelas que sejam
favoraveis para a articulacdo do que a marca deve representar na mente do consumidor. Essas
perspectivas poderdo compor a estrutura da identidade, dividindo-a em identidades essencial e
expandida.

A identidade essencial refere-se a esséncia atemporal da marca, permanecendo a
medida que se desloca para novos mercados e produtos, e que deve incluir elementos que
tornam a marca Unica e valiosa. (AAKER, 1996). A identidade essencial abrange a alma da

marca; as crencas e os valores fundamentais que impulsionam a marca; a capacidade da
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organizacao por tras da marca; e 0 que a organizagdo representa por tras da marca. (AAKER,
1996). Para Ghodeswar (2008), a identidade essencial ou identidade nuclear (core identity)
também é atemporal e concentra atributos do produto, servico, perfil do usuario, ambiente da
loja e desempenho do produto.

Jé& a identidade expandida completa a identidade essencial, incluindo elementos que
tém papel a desempenhar como impulsionador da identidade de marca, mas ndo fazem parte
de seu alicerce (AAKER, 1996). Essa identidade foca-se na personalidade da marca, no
relacionamento e na associa¢do com um simbolo forte. (GHODESWAR, 2008).

Os elementos das identidades essencial e expandida devem ser agrupados
coerentemente, de forma que o todo seja maior que a soma de suas partes, visto que 0s seres
humanos ndo costumam perceber as coisas como atributos separados. (AAKER, 1996).

Ainda segundo Aaker (1996), a identidade da marca deve ajudar a estabelecer um
relacionamento entre a marca e o cliente, por meio de uma proposta de valor; todavia, esse
relacionamento também pode emanar diretamente da identidade da marca. Assim, para
entender essa assertiva, antes da concepc¢ao de relacionamento marca versus cliente, é preciso
compreender o0 que é proposta de valor.

Proposta de valor pode ser conceituada como uma afirmacdo dos beneficios
funcionais (relacionados a utilidade do produto/servico), emocionais (sensacdo positiva
proporcionada por uma marca) ou de autoexpressao (usar determinado produto/servico é uma
forma de expressar o valor a si mesmo e para 0s outros). Os beneficios emocionais e de
autoexpressdo podem estar intimamente relacionados. Entretanto, é relevante considera-los
separadamente, visto que se pode deparar com casos como o fato de dirigir um Lincoln, por
exemplo, é significativo para provar o proprio sucesso, mas sentir-se importante pode ser uma
emocao ligeira demais para aparecer na analise ou na execucao da identidade de uma marca.
As diferencas dos beneficios de autoexpressdo em comparagdo com 0s emocionais, estdo no
fato de que ha& concentracdo: na prépria pessoa, ndo nos seus sentimentos; nos cenarios e
produtos publicos (exemplos: vinhos e automoveis), em vez de nos pessoais (exemplos: livros
e programas de televisdo); nas aspiragdes e no futuro em detrimento das recordagbes do
passado; em caracteristicas permanentes da personalidade da pessoa, sem considerar as
transitdrias; no ato de usar um produto em vez de nas consequéncias do uso (exemplo: usar
avental de cozinha confirma o refinamento do cozinheiro, ndo o orgulho e a satisfacdo pela
aparéncia de uma refeicdo bem-preparada). (AAKER, 1996).

Middleton (2002) comenta sobre a autoexpressdo no turismo, expondo que as

pessoas tomam decisdes em seus grupos de referéncia ou naqueles aos quais desejam
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pertencer, ou ainda dos quais pretendem desassociar-se. Dessa forma, sendo a atividade
turistica, geralmente, um produto publicamente consumido, realizado como uma experiéncia
em grupo, as escolhas se ddo de modo a refletir os conceitos pessoais de quem viaja e a
indicar algo sobre ele mesmo aos outros. Associado a isso estdo o0s destinos turisticos da moda
e que proporcionam status.

O preco também faz parte da proposta de valor, sendo que as marcas ndo sao
avaliadas independentemente desse fator. Atrelado a isso estd o posicionamento sofisticado,
intermediario ou popular da marca. (AAKER, 1996).

Explicitado sobre proposta de valor, estabelecer um relacionamento entre a marca e o
cliente, por meio dessa proposta, significa que o cliente pode ser leal a uma marca por essa
oferecer determinados beneficios: funcionais, emocionais e de autoexpressao a certo precgo. Ja
no caso do relacionamento marca-cliente emanar diretamente da identidade da marca, isso
pode significar que esse relacionamento emerge da perspectiva marca como organizacao ou
marca como pessoa, em vez de marca como produto. Na primeira circunstancia, a
preocupacdo com o meio ambiente demonstrada por uma marca pode traduzir-se no respeito
ou na admiracdo que formam a base de um relacionamento. Na segunda situacdo, a marca
pode ser reconhecida, por exemplo, a Dell Computer como um profissional que auxilia nas
tarefas dificeis, o que contribui para o relacionamento marca versus cliente. (AAKER, 1996).

Kapferer (1998) também formulou um modelo de identidade de marca, chamado de
prisma da identidade de marca. Para a autora desta dissertacdo, esse modelo € menos
holistico, se comparado ao de Aaker (1996), por desconsiderar as diversas perspectivas da
marca, conforme descrito na sequéncia.

Desse modelo, apresentados pela Figura 2, fazem parte seis componentes centrais:
faceta fisica, personalidade, cultura, relacionamento, reflexo/imagem e autoimagem. Para
exemplifica-los, o autor utilizou a marca Lacoste. O fisico € um conjunto de caracteristicas
objetivas da marca (exemplos: qualidade, logomarca). A personalidade é formada por
caracteristicas da marca, como se fosse uma pessoa (exemplo: discreta). A cultura € um
sistema de valores e fontes de inspiracdo que governam a marca em suas manifestacoes
(exemplos: classica, ideais aristocraticos). Relacionamento é o tipo de relagdo que o
consumidor deseja estabelecer com a marca (exemplo: distingdo). O reflexo é a imagem da
marca na mente do cliente (exemplos: transgeracional, unisex, classe media. E autoimagem é
como o cliente se enxerga ao consumir a marca (exemplo: pertencimento a um clube chique).
(KAPFERER, 1998).
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Figura 2 — Modelo de identidade de marca de Kapferer
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Fonte: Traduzida de Kapferer (1998).

De Chernatony (1999) adapta o modelo de Kapferer, constituindo outro modelo em
gue conceitua a identidade da marca em termos de sua visdo e cultura, sendo isso 0 que
direcionard os demais elementos, como: o0 posicionamento, a personalidade, e as relacdes
posteriores, que refletir-se-80 nas autoimagens reais e aspiracionais dos stakeholders. Esse
modelo é demonstrado na Figura 3.
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Figura 3 — Modelo de identidade de marca de De Chernatony
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Fonte: Traduzida de De Chernatony (1999).

A visdo, conforme ja foi exposto anteriormente, é a definicdo da direcdo que tomara
a organizacdo, o que, segundo De Chernatony (1999), deve ser clara para que a marca
prospere. Para desenvolver ou aperfeicoar uma estratégia adequada para tal visdo, na
sequéncia, € necessario auditar a cultura da marca. De acordo com Matos, Matos e Almeida
(2007), a cultura corporativa engloba as crencas, os valores, 0s habitos e as tradicbes de uma
organizagao, ou seja, as normas informais e n&o escritas que orientam o comportamento de
seus integrantes e que regem suas agdes para a realizagdo dos objetivos organizacionais.
Entdo, De Chernatony (1999) afirma que a auditoria servird para alinhar a cultura com os
valores de marca que se deseja desenvolver.

Posteriormente, vem a verificacdo se o posicionamento desejado estd adequado com
relacdo a visdo e aos valores centrais almejados para a marca. A distincdo com relagédo a
outras marcas é um aspecto fundamental do posicionamento.

O proximo passo é definir a personalidade que se deseja para a marca. Conforme ja
exposto, De Chernatony (1999) também associa os relacionamentos da marca com a

personalidade, ndo restringindo o relacionamento a apenas a &mbito marca versus cliente. O
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autor também abrange relacionamentos entre funcionarios, entre funcionarios e clientes, e
entre funcionarios e outros stakeholders.

Por ultimo, ainda Chernatony (1999) relata que devem ser definidos os estilos de
apresentacdo, ou seja, como 0 posicionamento desejado, a personalidade e as relacBes que
compdem a identidade de marca serdo apresentadas, de modo a refletir nas aspiracdes e nas
autoimagens dos stakeholders.

4.6 IDENTIDADE DE MARCA DE DESTINACOES TURISTICAS

Konecnik e Go (2008) relatam que antes da construcdo da identidade de marca de um
destino turistico, € necessario realizar a analise de clientes, da concorréncia, e autoanalise
como respaldo para essa construcdo. Desse modo, pode-se entender essa afirmacdo como uma
transposicéo da teoria de Aaker (1996), de Aaker e Joachimsthaler (2000).

Jé& sobre a construcdo de identidade de marca, o modelo de identidade de Aaker pode
ser compreendido como aplicavel a produtos e servi¢cos em geral de uma organizacao, ou seja,
adequado ao branding de qualquer produto ou servico. Com relacdo ao turismo
especificamente, Karamarko (2010) acredita que, na construcdo de marca de produto turistico,
devem ser aplicadas as quatro perspectivas do modelo de planejamento de identidade de
Aaker. O autor completa afirmando que esse modelo esta congruente com a sua defini¢do de
marca como produto turistico: uma identidade singularmente protegida de produto e de
produtor dentro de uma marca-organizacdo com know-how de boa imagem, na regido da
destinagdo turistica. Quando menciona identidade singularmente protegida, esta aludindo ao
fato de que a identidade de um produto turistico é criada pela sua marca com a intencéo de
que se tenha uma diferenciacéo psicoldgica entre o produto de marca, e 0 produto sem marca.
Nesse sentido, a gestdo e o branding de uma destinacao turistica eficazes devem envolver a
unificacdo das identidades dos produtos turisticos parciais dos produtores de marca, com 0
produto turistico integral do destino.

Mariutti (2012), como parte de sua dissertagdo “Identidade de marca-pais:
comunicagdo da marca Brasil nos Estados Unidos da América”, buscou transpor o modelo de
planejamento de identidade de marca de Aaker (1996) para a Marca Brasil. Como resultado
dessa etapa, obteve que a correspondéncia entre 0 modelo de Aaker e a Marca Brasil € parcial,
visto que verificou que tal marca apresenta relages incompletas e divergéncias conceituais
com a teoria de Aaker. Dessa forma, infere-se que os problemas encontrados sdo provenientes

da Marca Brasil e ndo do modelo, ndo havendo a invalidag&o deste ultimo.
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Voltando a Konecnik e Go (2008), baseando-se no modelo de identidade de marca de
Aaker, eles afirmam que se deve despender especial atencdo as caracteristicas da marca como
organizacédo, considerando os multiplos stakeholders e a cultura local relacionada a eles, na
construcdo e implementacdo da marca de destinos turisticos.

De acordo com Skinner (2008), parte da literatura cientifica sobre lugares® considera
que estes apresentam multiplas identidades, relacionando-os com identidade de marca de
produto, enquanto outra parte dessa literatura pondera que os lugares possuem uma unica
identidade com multiplas facetas, assemelhando-se a uma identidade corporativa ou pessoal.
A autora desta dissertacdo acredita, baseando-se no conceito de destina¢Bes turisticas, de
Buhalis (j& citado no item 4.1), como uma améalgama de produtos e servi¢os, que uma
destinacdo deve construir uma Unica identidade, composta por multiplas facetas, quando
pretende-se promover o lugar como um todo.

Conforme Aaker e Joachimsthaler (2000), que tratam de marcas em geral, sobre uma
Unica identidade de marca, ha algumas vantagens: a comunicacao interna e externa torna-se
mais facil, menos dispendiosa, mais provavel de ser eficaz e solidamente ligada a estratégia
institucional. E possivel utilizar a mesma identidade enfatizando diferentes elementos em
cada mercado, como, por exemplo, a personalidade de marca em um determinado mercado e
as associacOes organizacionais em outro. Outra abordagem pode ser manter a mesma
identidade, mas interpreta-la de modo diferente em diferentes mercados, como, por exemplo,
a identidade essencial de relacionamento ser apresentada com um toque mais pessoal para um
mercado e mais profissional para outro. Ainda sobre identidade Unica, Hankinson (2007)
afirma que, quando ha uma ampla gama de stakeholders, € conveniente dividi-los em
segmentos para realizar a comunicacdo, para evitar conflitos, como um resultado das
diferentes necessidades de cada publico.

Entretanto, algumas vezes, uma Unica identidade pode ndo ser adequada. Nessas
situacOes, a meta deve ser a obtencdo de um conjunto comum de associagdes, algumas das
quais estardo na identidade essencial. Uma identidade pode funcionar em um novo contexto
se for aumentada, mas ha circunstancias em que € preciso mudar a identidade essencial.
(AAKER; JOACHIMSTHALER, 2000).

No caso da necessidade de multiplas identidades de marca, podem ser utilizados dois
procedimentos: de cima para baixo, que cria uma identidade para o todo e, depois, se a adapta

% Para Anholt (2005), o turismo é apenas um componente de uma cidade, regifo ou nagdo, juntamente com
investimentos estrangeiros, cultura, exportaces, entre outros, que deve ser levado em consideracdo no
branding de lugares (place branding). Dessa forma, o termo mais adequado para se referir a construgdo de
marca turistica de um lugar seria branding de destinos turisticos (destination branding).
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a mercados diferentes; e de baixo para cima, estabelecem-se unidades definidas pelo mercado
ou produto, que sdo livres para criar a identidade que melhor atenda as suas necessidades, as
quais podem ser reconciliadas. Seja qual for o procedimento, é apropriado que haja um
numero limitado de identidades que compartilhem elementos comuns, embora também
tenham elementos diferentes, a fim de evitar uma “anarquia” de marca. (AAKER;
JOACHIMSTHALER, 2000).

Também pode ocorrer de ser necessario modificar uma identidade de marca, mesmo
que essa seja unica. Isso pode acontecer por alguns motivos, que, talvez, aparecam ao longo
do tempo, como: a definicdo ou a execucdo da identidade foi malconcebida, esta obsoleta,
atrai um mercado limitado, ndo é contemporanea, ou tornou-se tediosa. (AAKER,;
JOACHIMSTHALER, 2000).

Com relacdo a um lugar como pais especificamente, Skinner e Croft (2004)
acreditam que toda nacdo é mais parecida com a marca corporativa, com seus lugares,
incluindo suas cidades, como marcas de produtos individuais dentro dela. Dzenovska (2005,
p.175) também tem esse entendimento, e concorda com o relatério Oxford Said Business
School, que define a identidade nacional de marca “[...] como uma identidade guarda-chuva
que pode incorporar e dar sentido a submarcas dirigidas a setores especificos”.

Para Hankinson (2007), h& importantes caracteristicas de marcas de destinos que as
distinguem das marcas de produtos e que essas levam a diferengas na maneira como marcas
de destinos sdo criadas, desenvolvidas e mantidas. Essas caracteristicas séo:

e coproducdo: como ha uma amalgama de servigos individuais em uma destinacao

turistica, o produto lugar é coproduzido por todos eles;

e coconsumo: devido a natureza multifacetada do produto lugar, ele é consumido

simultaneamente por diferentes clientes para diferentes fins, resultando em

coconsumo;

e variabilidade: cada experiéncia do consumidor de produto-lugar é montada

individualmente a partir da variedade de servigos e experiéncias em oferta;

e definicdo legal dos limites do lugar: os limites de um lugar sdo definidos

legalmente pelos governos, o0 que, as vezes, dificulta a oferta de um produto

significativo que combine dois ou mais locais;

e sobreposic¢do administrativa: ocorre quando ha divergéncias entre, por exemplo, a

marca cidade e a marca regional, podendo causar confusdo na mente dos turistas;
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e responsabilidade politica: em se tratando de lugares, a responsabilidade desses

recai sobre o Poder Publico, cujos membros podem ser modificados a cada eleicdo, o

que pode resultar em decisdes inconsistentes com objetivos a longo prazo.

Em 2004, Hankinson considerou que os consumidores também séo coprodutores dos
servigos em um destino turistico, sendo que ha interacdo entre consumidores e prestadores de
Servigos.

Além de coproducgdo e coconsumo, marcas de destinos também envolvem cocriagéo,
conforme explica Saraniemi (2010). O autor relata que assim como as identidades dos
stakeholders sdo inteiradas no processo de criacdo de uma marca corporativa, a identidade de
um destino turistico também é originaria da interacdo de todos os envolvidos, inclusive
visitantes e residentes. Ainda, tanto corporagdes como destinacdes envolvem muitos
stakeholders, e, portanto, ndo se relaciona o conceito de valor, apenas na perspectiva dos
clientes, mas se o considera como cocriado coletivamente por uma empresa ou por um destino
e por seus stakeholders. E, como ja visto anteriormente, valor, para Aaker, esta
intrinsecamente ligado ao processo de defini¢do de identidade de marca.

Voltando a Hankinson (2007), esse autor acredita que as marcas corporativas
compartilham similaridades com marcas de destinos, e que a emergente literatura sobre
marcas corporativas pode dar um contributo importante para a compreensao dos problemas
especificos de gestdo de marcas de destinos e como esses podem ser melhorados. Entdo, em
sua pesquisa, apresentou cinco principios orientadores e um framework, Figura 4, para a
gestdo de marcas de destino. Os cinco principios sdo: o papel da gestdo de topo; a influéncia
da cultura corporativa; a coordenacdo departamental; as comunicagdes entre stakeholders; e
as parcerias.

Papel da gestdo de topo em corporacdo — a gestdo de topo se refere a alta
administracdo de uma organizacao, que, de acordo com Hankinson (2007), é necessario que
haja uma lideranca que desenvolva, comunique e incorpore a visao estratégica e os valores da
marca, na cultura de toda organizacdo. Essa funcdo nao deve estar restrita ao departamento de
marketing.

De Chernatony e Segal-Horn (2001) sugerem que, para isso, a administragcdo deve
recrutar trabalhadores cujos valores apoiam a marca. Nesse mesmo sentido, Simoes e Dibb
(2001) enfatizam a necessidade de: treinar todo pessoal no cuidado e na nutricdo da marca; e
recompensar os funcionarios cujas acées apoiam a marca.

Papel da gestédo de topo em destino turistico — a transposi¢do que Hankinson (2007)

faz para as marcas de destinos turisticos é que, nesse caso, a gestdo de topo é de
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responsabilidade das OrganizagOes de Marketing de Destinagdo (DMOs), que, na maioria dos
paises, é quem exerce o0 desenvolvimento de suas marcas. Essas DMOs séo situadas no setor
publico e gerenciam uma rede de organizacGes de servicos publicos e privados individuais.
Assim, uma DMO deve estabelecer uma visdo clara para a marca-destino e desenvolver um
conjunto de valores fundamentais dessa marca, que ligam os aspectos positivos das herancas
do lugar a uma visdo realista do que pode ser alcancado no futuro. Hankinson, em 2004,
afirmou que o éxito final de uma estratégia de branding de lugar depende da extensdo eficaz
do nucleo da marca, através de forte relacionamento com os stakeholders, que, por sua vez,
estendem e refor¢cam a realidade do ndcleo da marca, através da comunicagdo consistente e da
prestacdo de servicos. Entdo, a visdo e o conjunto de valores do nlcleo da marca,
estabelecidos pela DMO, servirdo de base para um debate mais amplo sobre a estratégia de
marca, com potenciais parceiros que ajudardo a levar a estratégia adiante.

Pike (2008) relata que uma DMO pode ser tanto nacional, como estadual e regional,
e que deve orientar para 0 mercado, através da abordagem de gerenciamento do destino
turistico. De acordo com esse autor, suas principais funcGes sdo: desenvolvimento do
marketing de uma destinacdo turistica; coordenacdo do setor (cooperacao entre os envolvidos
para uma imagem com valor matuo); servico de monitoramento dos padrfes de qualidade; e

promocéo de relagdes com a comunidade.

Figura 4 — Modelo de gerenciamento de marcas de destinacfes
de Hankinson

A DMO:

Lideranca
Visido

Estratégia

Identidade de
marca interna

\ Identidade de
marca externa
- Cultura

- Coordenacdo - Aliancas fortes

interdepartamental - Parcerias compativeis
- Atencdono exrerior

Comunicaciao consistente da marca

Comunicacdes organizacionais

Comunicacdes coletivas ETy
individuais

4

Maltiplos Stakeholders
Visitantes, Midia, Agéncias do Governo, Residentes, Clientes

Fonte: Traduzida de Hankinson (2007).
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Cultura corporativa — conforme j& relatado, Matos, Matos e Almeida (2007)
declaram que a cultura corporativa engloba as crencas, os valores, 0s hébitos e as tradi¢es de
uma organizagdo; em outras palavras, sao as normas informais e nao escritas, que orientam o
comportamento de seus integrantes e que regem suas acles, para a realizacdo dos objetivos
organizacionais. Nesse sentido, Hankinson (2007) afirma que se ha coeréncia entre os valores
da marca e a cultura organizacional, leva-se credibilidade aos olhos dos stakeholders
envolvidos, tanto internos quanto externos. Caso contrario, pode minar a integridade da
marca.

Cultura corporativa em destino turistico — quanto a isso, Hankinson (2007) discorre
que a construcao da marca deve comecar internamente na DMO, a partir de seu topo, através
de um processo de formacdo e de tutoria, que deve incorporar as crencas, os valores e as
normas comportamentais associadas com a marca no coracao e na mente dos funcionarios.
Apos, essa transformacdo cultural deve ser estendida as organizages parceiras, o que €
provavelmente mais dificil. Dessa forma, pode ser eficaz o desenvolvimento de uma carta de
marca (brand charter), em que deverdo constar os valores fundamentais que servirdo de
orientacéo.

Coordenacao interdepartamental/cocordenacdo em corporacdo — com relacdo a
isso, 0 autor expde sobre a relevancia da criacdo de uma coordenacdo que integre todos 0s
departamentos de uma organizagéo, visto que a construcdo de marca tem a ver com todos eles,
ndo se restringindo ao setor de marketing. (HANKINSON, 2007).

O marketing intenciona entregar valor e satisfacdo superior, com relacdo aos
concorrentes para o cliente, mas ndo consegue fazer isso sozinho. Para isso, proporciona a
integracdo de todos os departamentos da organizagdo. (KOTLER; AMSTRONG, 2003).

Coordenacao interdepartamental/cocordenacdo em destino turistico — novamente,
ha maior dificuldade quando se trata de destinacOes turisticas, devido a existéncia de diversas
organizagOes envolvidas nisso. A coordenacgéo deve iniciar pela DMO, com o alinhamento de
seus departamentos e o estabelecimento de uma cultura orientada para a marca, atraves de
recrutamento, educacao, formac&o e sistemas de recompensas compativeis com os valores da
marca. E, outra vez, estender esse processo para as organizagdes parceiras & mais
problematico, pois, para elas, a propria marca é prioridade, sendo secundario 0 compromisso
com a marca de destino, a menos que haja uma sinergia entre os valores das marcas. A
sinergia s6 ocorre quando as organizagOes parceiras estdo envolvidas com os valores
especificos da marca de destino, desde a fase inicial do desenvolvimento da marca. 1sso pode

ser alcancado por meio de comités estabelecidos e grupos de trabalho, em que os parceiros
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individuais estdo representados. Cada organizacgdo parceira deve, por um processo de marca
interna, garantir que os valores da marca sejam compreendidos e envolvidos por todos o0s seus
departamentos, seguindo o que foi conduzido pela DMO, como uma marca-guarda-chuva, que
engloba uma gama de servigos. Esse processo leva tempo, mas pode ser incentivado por meio
da utilizacdo de programas de patrocinio e créditos para a préatica ligada a formagcé&o.
(HANKINSON, 2007).

ComunicacOes entre stakeholders em corporacdo — as marcas corporativas séo
multidimensionais e as comunicacdes entre stakeholders ocorrem além da comunicacdo de
marketing convencional, realizando-se de diversas formas, como, por exemplo, reunides de
socios e relatorios, eventos de treinamento de funcionérios e de distribuidores, e manuais.
Além disso, essas marcas também sdo multidisciplinares, fazendo com que os stakeholders se
comuniquem em uma variedade de contextos diferentes, incluindo responsabilidade social,
cumprimento e governanga corporativa. Portanto, uma marca deve abordar essas interagoes
multidimensionais e multidisciplinares, de modo que seja consistente com os valores
designados para a marca. (HANKINSON, 2007).

ComunicacOes entre stakeholders em destino turistico — destinacdes turisticas séo
ainda mais multidimensionais e tém uma gama ainda mais ampla de stakeholders, o que
também é reconhecido por Pike (2008). Entdo, para Hankinson (2007), conforme foi exposto
anteriormente, é conveniente dividi-los em segmentos para realizar a comunicacao, a fim de
evitar conflitos provenientes das diferentes necessidades de cada publico. Neste caso, 0s
segmentos seriam: segmentos turisticos (turistas de lazer e de negdcios, por exemplo),
segmentos corporativos (organizacdes ligadas ao turismo e ndo turisticas) e influenciadores
organicos (organizacOes e grupos de pessoas que podem ter uma influéncia profunda na
imagem de marca do destino, incluindo a midia e, de forma mais sutil, as instituicdes de
educacdo e de arte). Para cada segmento de publico, a comunicacao deve representar tanto 0s
valores do nucleo da marca como os valores especificos do segmento da marca.

Parcerias em corporacdo — na nova economia caracterizada pela globalizacdo dos
mercados, a literatura de marca corporativa ndo é mais focada em uma organizagdo Unica,
mas abrange aliancas estratégicas e redes. Essa literatura inclui o desenvolvimento de marcas
de redes. (HANKINSON, 2007).

Parcerias em destino turistico — parcerias tornaram-se um mecanismo-chave no
planejamento e na implementacdo de marcas de cidades. O papel da DMO néo é impor a
estratégia de marca desenvolvida exclusivamente por ela, mas sim, gerir parcerias no

desenvolvimento de tal estratégia, gerenciando os interesses conflitantes entre os parceiros.



42

Deve haver compatibilidade entre os parceiros, algum tipo de sinergia que leva a beneficios
matuos. Tais beneficios, particularmente no caso de parcerias do setor publico-privado, se
referem tanto a valor ndo financeiro, quanto a comercial. E importante o fomento, a formagc&o
de parcerias entre pequenas empresas, para o fortalecimento delas e da marca-destino.
Também pode haver a formacdo de associa¢gdes comunitérias para representar o0s interesses
comuns de moradores locais. Todos esses grupos precisam fazer parte da rede de
stakeholders, para que o branding de destino seja bem-sucedido. (HANKINSON, 2007).

Com a globalizacdo, percebeu-se a necessidade de fortalecimento local para a
sobrevivéncia em todos os mercados, inclusive no mercado turistico, a fim de que as regifes
se destaquem como destinagdes competitivas, através de estratégias integradas de
desenvolvimento. Assim sendo, para Beni (2003), essas parcerias devem acontecer nao
somente dentro de um destino turistico, mas também entre destinos turisticos préximos em
um processo de regionalizacao.

Nessa perspectiva de que marcas corporativas e marcas de destinos compartilham
similaridades, Hankinson (2007) conclui que a gestdo da marca-destino requer uma forte e
visiondria lideranca e um compromisso de toda destinacdo, do nivel mais alto para o mais
baixo, quanto ao conjunto de valores da marca, que encapsulam a promessa de marca de um
destino turistico. Esse processo comega com a gestdo de topo pela DMO e uma visao
estratégica que pode formar a base para uma cultura orientada para a marca, que se manifesta
na coordenacdo dos departamentos em torno da marca. Entdo, através de um processo de
dialogo, uma estratégia de marca deve ser refinada pelas organizacdes que formam a rede de
parcerias que, eventualmente, comunicam e entregam a experiéncia de marca-destino. O papel
da DMO em todo esse processo € garantir a comunicacdo consistente, coletiva e
individualmente entre todos os stakeholders: parceiros, visitantes e moradores.

Trueman, Cornelius e Killingbeck-Widdup (2007) também relatam que é possivel
fazer paralelos entre o branding de cidade com a literatura de marca corporativa. Entretanto,
acreditam que ha um limite para trasladar a abordagem marca corporativa a um contexto de
branding de cidade, visto que é evidente a existéncia de elementos impares em marca de
lugares.

Parkerson e Saunders (2005) expGem sobre as distin¢bes entre corporagéo e destinos
turisticos. Diferentemente de uma corporacdo, uma cidade ndo tem estrutura organizacional
convergindo em um Unico foco. Assim como Hankinson (2007), os autores afirmam que um
lugar constitui-se em uma intrincada rede de stakeholders com interesses variados e muitas

vezes concorrentes, o que dificulta o processo de branding. Assim, por sua singularidade,
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uma destinagdo turistica ndo poderd aderir aos modelos de branding direcionados para
empresas, devendo adapta-los. Um programa estratégico da marca pode ser facilitado pela
criagdo de uma corporacdo virtual.

Cooperacao € identificada como uma caracteristica-chave nisso, em que cada parte
da rede depende das outras partes para funcionar. As redes podem organizar 0S recursos e as
atividades, e reorganizar-se, em vez de confrontar com outras estruturas ou organizagdes. O
problema com as redes € que elas tém uma dificuldade inerente em concentrar recursos, a fim
de manter a unidade e realizar sua tarefa. Redes sdo boas para a descentralizacdo, mas nao sao
boas para coordenar e centralizar o processo de tomada de deciséo ou a alocagéo de recursos
para um fim especifico. E, dessa maneira, vé-se a necessidade de haver lideranca forte e
gestdo de parceria para um branding eficaz. (PARKERSON; SAUNDERS, 2005).

Convergindo com essas declaracdes, € que pode entrar a teoria de Hankinson (2007)
ja abordada nesta dissertagdo, que, como transmitido no proprio nome da Figura 4, se trata de
um modelo de como gerenciar marca de destinacOes e envolver os stakeholders na construcao
da marca. Nesse modelo, Hankinson ndo entra em detalhes sobre os elementos que compéem
uma identidade. Essa descricdo, Hankinson ja havia realizado em 2004. Porém, antes de expor
0 modelo de Hankinson de 2004, retratamos o modelo de Pike (2008), que assim como
Hankinson em 2007, apresenta um processo para o desenvolvimento de uma identidade de
marca de destinos turisticos, sem detalhar os elementos que integram a identidade; tal
processo engloba quatro estagios:

— Nomeacdo de um defensor da marca: uma lideranca, de dentro da comunidade, que

demonstre paixao pela marca;

— Identificacdo da marca da comunidade: é fundamental a identidade da marca

encapsular os valores da comunidade, evitando uma abordagem vertical (que €

determinado pelos gestores de topo e passada para 0s demais), visto que é ela que
entrega a promessa da marca. Para isso, Pike (2008) comenta sobre a formacéo de
um grupo de projeto representante da comunidade de marca. Tal grupo pode atuar
como um canal entre a DMO e a comunidade; ajudar a identificar grupos de
stakeholders, para envolverem-se em discussdes sobre o significado do lugar;

auxiliar o gerente da marca com o desenvolvimento de recomendagbes a DMO, e

colaborar no desenvolvimento de meios de orientar comunidade sobre a finalidade e

o papel da marca. O papel principal de um grupo de trabalho sera o de desenvolver

0S meios para investigar: os valores e o sentido da comunidade de acolhimento do

lugar; a visdo da comunidade turistica sobre a esséncia da experiéncia do visitante; e
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0s recursos turisticos do destino. O objetivo desta etapa é identificar os valores
centrais do destino, de modo a trabalhar para o desenvolvimento de uma identidade
de marca de destino. Com relacéo a identidade de marca, o autor cita a personalidade
como uma poderosa fonte de diferenciacdo e que, também através das caracteristicas
da personalidade da marca, o consumidor pode enxergar uma forma de expressar
algo sobre si mesmo;

— producdo de uma carta de marca: trata-se de documento de planejamento formal,

que, como servira de guia, deve ser conciso e ndo excessivamente detalhado e

pesado. Os elementos essenciais incluem, mas ndo estdo limitados: & missdo (razéo

de existéncia da marca, que diferentemente da visdo, se refere ao atual); visao,
declaracdo de identidade de marca / esséncia; aos valores da marca, e as diretrizes
para implementacao (diretrizes para o uso dos simbolos da marca);

— auditoria de destino: Pike ndo entra em detalhes sobre isso. Entdo, baseando-se no

que ja foi exposto sobre o que De Chernatony (1999) menciona com relacdo a

auditoria ligada a identidade de marca de uma organizacédo, esse autor relata que a

funcéo de auditor serve para alinhar a cultura, neste caso do destino, com os valores

de marca que se deseja desenvolver.

Quanto a Hankinson em 2004, o autor considera a marca como relacionamentos.
Desse modo, a marca € detentora de uma personalidade que lhe permite formar
relacionamento com o consumidor. Essa € uma perspectiva relevante, quando se trata de
servicos, em que héa interacdo entre consumidores e 0 pessoal responsavel pela prestacdo de
servicos, todos considerados coprodutores. O encontro de servi¢o entre esses dois grupos é
uma oportunidade para o desenvolvimento de uma relagdo real, através do fornecimento de
uma experiéncia positiva. Para isso, também € necessario o relacionamento da marca com 0s
demais stakeholders, ndo apenas com os consumidores. Assim, o paradigma da troca
relacional caracteriza a troca como um processo continuo, focada na criacdo de valor, através
de relagdes com todos os stakeholders.

Hankinson (2004) ainda afirma que o produto-experiéncia ndo pode ser controlado
da mesma forma que um produto manufaturado. Cada consumidor é livre para escolher quais
elementos do produto local deseja consumir, o que também foi considerado por Hankinson
2007, sendo a variabilidade uma caracteristica das marcas de destinos turisticos. Voltando a
pesquisa de Hankinson de 2004, ele complementa que, sendo uma destinagdo complexa em

publico e stakeholders envolvidos, é preciso que o branding seja um processo coordenado,
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em vez de gerenciado, de forma a apresentar uma consistente proposta de marca. Nisso € que
esta a importancia da marca como relacionamentos.

Considerando tudo isso, Hankinson apresenta um modelo de marca-lugar, conforme
Figura 5. Esse modelo, que ele denominou de rede relacional da marca, € formado por um
ndcleo e por quatro categorias de relacionamentos de marca. O ndcleo representa a identidade
de marca de um lugar e é composto pela personalidade, pelo posicionamento e pela realidade.
Ja as quatro categorias de relacionamentos sdo: com 0S Servigos primarios, com a

infraestrutura da marca, com 0s meios de comunicacdo, e com o0s consumidores.

Figura 5 — Rede relacional da marca

Grupo de consumidores

- Residentes e trabalhadores
- Turistas

Infraestrutura da
marca

-Servigos de acesso
-Servigos publicos
-Paisagem urbana
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/ - Personalidade \

- Posicionamento

Servigos Primarios

A\

A ”

-Servigos turisicos
-Comércio
- Eventos e

- Realidade atividades de

/ lazer
- ] .

- Meios de

I = hospedagem

Comunicagdes

- Educagio e Artes
- Comunicag&o induzida

Fonte: Traduzida de Hankinson (2004).

Descrevendo o nucleo da marca, Hankinson expds que a personalidade ¢é
caracterizada pelos atributos funcionais (tangiveis, que satisfazem necessidades utilitarias e
ambientais); simbolicos (intangiveis, que satisfazem necessidades de aprovacdo social,
expressdo pessoal e autoestima) e experienciais (vinculados aos atributos funcionais e
simbdlicos juntos e que descrevem como a experiéncia vivenciada pelo turista o faz sentir). Ja

0 posicionamento da marca trata-se da identificacdo dos atributos que diferenciem o destino
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turistico de outros lugares, que o torne unico. Como havia sido exposto anteriormente, Aaker
(1996) também inclui, no conceito de posicionamento, sua fungdo de diferenciar uma marca
de outras, definindo-o como uma parcela da identidade e da proposta de valor da marca, que
deve ser ativamente comunicada ao publico-alvo, com fins de diferenciacdo. Voltando ao
modelo de Hankinson (2004), a realidade da marca € o que deve garantir que tanto a
personalidade como o posicionamento sejam enraizados na realidade, que a experiéncia
prometida seja cumprida. Dessa maneira, uma marca bem-sucedida de destino ndo deve se
restringir ao marketing criativo, sendo fundamental o seu suporte constituido por
investimentos em instalacfes e servicos essenciais, a fim de reforcar os valores do nucleo da
marca.

Observa-se que Hankinson ndo restringe a construcdo da identidade de marca ao
planejamento do que se deseja comunicar aos turistas, em outras palavras, a definicdo da
personalidade e do posicionamento a constar na promo¢do da marca. Mais que isso,
Hankinson demonstra estar concordando com Keller e Machado (2006, p. 7), cujo
pensamento desses Ultimos autores € de que, quando o consumidor confia e é fiel a uma
marca, ele espera que tal marca lhe proporcione “[...] utilidade por meio do funcionamento
consistente do produto, além de preco, promocdo, acbes e programas de distribuicdo
adequados”. Assim, é importante incluir estratégias de produto na construcdo da identidade de
marca, para que as instalagfes e 0s servi¢os sejam condizentes com o divulgado aos turistas;
assim como abranger estratégias de distribui¢do nessa construcdo, para que o transporte, até as
instalacBes e servigos (O que é tratado pelo autor no préximo paragrafo relacionado aos
provedores de acesso.), esteja de acordo com o prometido na divulgacdo. Estratégias de prego
também devem garantir que a tarifa cobrada por instalacdes, servicos e transporte também
deve ser coerente com a sua qualidade e com o que foi divulgado. No que se refere
especificamente a lugares, Kotler et al. (2006) afirmaram que o marketing também nao se
restringe a promocao, sendo necessarias também estratégias, tais como: projeto urbanistico,
infraestrutura, servicos e atracoes.

Entdo, ao denominar seu modelo de rede relacional da marca e ao constitui-lo em
nacleo da marca e quatro categorias de relacionamentos, Hankinson (2004) transmite que a
rede de relacionamentos deve ser formada durante todo o processo de construcdo da
identidade de marca, ou seja, desde o seu planejamento, passando por seu preparo e, em se
tratando de servicos, até a sua operacionalizagdo.

Quanto as quatro categorias de relacionamento, 0s servi¢os primarios referem-se

aqueles do nudcleo da experiéncia da marca, como comerciantes, eventos e atividades de lazer,
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hotéis e associagdes de hotéis. A infraestrutura da marca é composta por trés elementos: o0s
provedores de acesso (transporte interno e para a destinacdo), os gestores de instalacfes
publicas (banheiros, limpeza de ruas, estacionamentos) — o que o autor chama de hygiene
facilities — e brandscape (ambiente construido onde estdo os diversos servigos que fazem
parte do nucleo marca). Os meios de comunicagdo incluem as comunicacgdes organicas (artes
e educacdo)® e as comunicacdes de marketing ou induzidas (propaganda, publicidade e
relacbes publicas). Dos consumidores fazem parte os visitantes (que ndo devem ser
constituidos por publicos-alvo conflitantes); os moradores (visto que deve haver
compatibilidade entre o turismo e os interesses da comunidade) e os funcionarios das
organizagOes locais. Particularmente com relagdo aos moradores, Hankinson coloca que o
relacionamento da marca com a comunidade é crucial para o sucesso do ndcleo da marca,
evitando que surjam conflitos entre a economia de um destino turistico e as aspiracdes, e as
necessidades socioculturais de residentes, visto que a mercantilizagdo ameaga a cultura.

Hankinson (2004) conclui que nunca houve tanta necessidade de estudos que
incluam um modelo abrangente de marca-lugar e que se baseie na criacdo de realidade para a
marca. Essa necessidade se da em funcdo do aumento da concorréncia entre destinos, como
também a existéncia de um ambiente onde h& mais aversdo a riscos e consciéncia de
seguranga, fazendo do desenvolvimento de marcas de sucesso e da confianga que elas
engendrar a vital importancia social e econdmica.

Morgan e Pritchard (2010) também descrevem os elementos que compdem uma
identidade de marca de destinagdes turisticas em seu modelo, que ¢é apresentado na Figura 6.
Esses autores defenderam que 0s conceitos mais importantes, na fase da construcdo de
identidade de destino turistico, sdo: pirdmide de beneficio de marca e arquitetura da marca.
Primordial para o sucesso de qualquer marca de destino é a medida com a qual a
personalidade de marca da destinacdo interage com os mercados-alvo. A personalidade da
marca tem tanto uma cabeca como um coracdo: a primeira se refere as caracteristicas
racionais da marca, enquanto o segundo, aos beneficios emocionais e as associagoes.

Assim, os autores criaram uma piramide de beneficios de marca, que resume as
interaces dos consumidores com uma marca, cujas respostas as perguntas expostas nela sdo
obtidas por um processo de pesquisa, em que 0s consumidores sdo solicitados a descrever
quais as caracteristicas de um destino e o0 que esse lugar significa para eles. A piramide de

beneficio pode ser fundamental para ajudar a extrair a esséncia da marca de destino para a sua

® Chagas (2008, p. 443) cita como fontes de comunicagdes organicas (meios que ndo possuem vinculagdo
diretamente comercial do destino): “[...] histdrias, revistas, escola, filmes, livros, etc.”.
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proposi¢do de publicidade. Isso se refere ao ponto em que desejos do consumidor, e 0s
beneficios e as caracteristicas do destino se cruzam. (MORGAN; PRITCHARD, 2010).

Figura 6 — Piramide de beneficios de marca de Morgan e Pritchard
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Fonte: Traduzida de Morgan; Pritchard (2010).

Ainda de acordo com Morgan e Pritchard (2004), a arquitetura da marca também esta
relacionada com a personalidade de marca do destino e é o plano que deve orientar a
construcdo de uma marca, o desenvolvimento e 0 marketing. Segundo Aaker e Joachimsthaler
(2000), é a estrutura para organizar o portfélio de marcas, incluindo os papéis dessas, 0s
relacionamentos entre elas, e suas relagdes com produtos e mercados. Nesse contexto, Morgan
e Pritchard (2004) afirmam que, quando se trata de paises inteiros, os destinos sdo
frequentemente marcas compostas, visto que abrangem muitos lugares diferentes. Assim, 0s
autores declaram que a arquitetura de marca é instrumento essencial para o desenvolvimento
de supramarcas e de submarcas de destinos.

Os valores fundamentais da marca ja criados, expressando a visdo dessa marca (essa
que deve ser compartilhada e “comprada” por todos os stakeholders e potenciais
consumidores), devem sustentar e impregnar cada componente da identidade da marca, a
partir de fotografia, cor, tipografia e tom de voz para o emblema da marca, de modo que 0s
valores da marca sejam comunicados de forma coesa. (MORGAN; PRITCHARD, 2004).

Bregoli (2012), em vez de utilizar o termo comprada, para se referir a funcdo dos
stakeholders, com relacdo a identidade de marca de um destino, emprega expressdes que

passam a ideia de que a construcdo de uma identidade € um processo mais participativo que
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ocorrido verticalmente, estando em consenso com Hankinson (2007) e Pike (2008). Nesse
sentido, revela que a identidade de marca pode orientar o comportamento dos stakeholders,
mas apenas se eles acreditam nos valores de marca, se essa identidade consistir com 0s
valores da destinacdo e da comunidade local.

Também tendo esse ponto de vista é que Cai (2009) cria um modelo de branding
com uma abordagem baseada na comunidade local, conforme Figura 7. Para o autor, oS
programas de marketing, para construir e manter uma identidade de marca, devem contar com
a participacdo da comunidade de acolhimento. Assim, o modelo propde a definicdo de
construcdo de marca no turismo (tourism branding), como um processo continuo para criar
experiéncias afetivas, através da construcdo de uma identidade Unica e da sustentagdo de uma
imagem consistente de vinculo emocional com os moradores e que ressoe nos turistas. Porém,
Cai (2009) ndo entra em detalhes sobre os componentes de identidade de marca, apenas
propde que a identidade deve ser construida a partir da imagem desejada pela comunidade
local. Para Konecnik e Go (2008), mesmo em seu estudo de 2002 sobre a constru¢do de marca
(branding) corporativa para destinos rurais, em que desenvolveram um modelo nessa
perspectiva, Cai ja ndo havia entrado em detalhes sobre como construir e desenvolver uma
identidade de marca para um destino especifico. Entretanto, ao conferir diretamente o referido
estudo, observa-se que: Cai (2002) considera o branding de destino como um processo
recursivo que gira em torno do eixo central formado por: elementos do mix de marca,
identidade de marca, e construcdo de imagem de marca. O processo comeca com a escolha de
um ou mais elementos do mix de marca, como slogans ou logos, para identificar claramente o
destino e iniciar a formagdo de associacbes de marca, que reflitam os atributos (recursos
tangiveis e intangiveis perceptiveis que caracterizem o destino); o componente afetivo (valor
pessoal e significado atribuido, e beneficios almejados a partir dos atributos), e as atitudes
(avaliacBes globais e de base para acdes e comportamento) de uma imagem. Quando usa a
palavra imagem, estd se abrangendo além daquela orientada para o turista, incluindo a
imagem que uma organizacdo de marketing de destino (DMO) quer projetar, atraves de cada

um dos 3As citados.
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Figura 7 — Modelo de branding de destinacéo de Cai
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Fonte: Traduzida de Cai (2002).

Tasci e Kozac (2006) também consideram a imagem como um conceito que vai além
da percepcdo do turista, utilizando a expressdo imagem projetada, ao se referirem ao que esta
associado ao emissor. Essa expressdo esta presente no modelo “Marca, imagem e
ramificagdes, e relagdes entre eles”, elaborado pelos autores e apresentado na Figura 8. Além
da imagem projetada, seu modelo abrange a imagem recebida, relacionada ao receptor, no
caso os turistas. Essas duas imagens estdo ligadas conforme a explicagdo que segue. Uma
marca de destino, com todos o0s seus elementos, chamados de significados e ativos (atributos,
beneficios, valores, cultura, personalidade, usuarios, marcas registradas, relacionamentos e
patentes), é projeta pelas autoridades de destino para ter certa imagem. Todavia, a percepcao
dos potenciais e atuais visitantes, quanto a esses significados e ativos, bem como a imagem
projetada do destino, pode ser diferente devido a vérios fatores, incluindo as informagdes
provenientes de fontes independentes, como meios de comunicagdo. Aspectos mais concretos
da marca de destino, como logotipo, nome, slogan, entre outros, sdo facilmente perceptiveis,
estando esses em uma area comum do modelo. A marca, seus significados e ativos percebidos
pelo consumidor, influenciaria o seu comportamento, incluindo, mas ndo se limitando a:
consciéncia, escolha, utilizacdo, satisfacdo, recomendacéo, confianca e lealdade. Todos esses
comportamentos, juntamente com as relagdes complexas entre eles, contribuiriam para o

brand equity, que engloba ativos como alta lealdade de marca, consciéncia do nome,



51

qualidade percebida, fortes associacGes de marca, dentre outros ativos, como patentes, marcas

registradas e canais de relacionamentos.

Figura 8 — Modelo “Marca, imagem e ramificagdes, e relagdes entre eles” de Tasci e Kozak
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Fonte: Traduzida de Tasci e Kozak (2006).

Voltando aos apontamentos de Cai (2009), Konecnik e De Chernatony (2013)
apresentam um modelo de identidade de marca de lugares, considerando essas ponderacdes.
Esse modelo, na Figura 9, ndo € especifico para o turismo, abrangendo também outras areas

relacionadas a lugares; porém, ¢ denominado de “Modelo de identidade de marca de

destinagdo”. O modelo foi desenvolvido com a sua base no marketing, no turismo e na

literatura socioldgica. E ele incorpora os elementos da identidade de marca geral do modelo
de De Chernatony (1999), ja& apresentado no item 4.5: visdo, valores, personalidade e

distingdo, como um aspecto fundamental do posicionamento; e acrescenta outros elementos:

missdo e beneficios.
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Figura 9 — Modelo de identidade de marca de destinagdo de Konecnik
e De Chernatony
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Fonte: Traduzida de Konecnik e De Chernatony (2013).

Sobre visdo e missdo, ja foi discutido suficientemente sobre os seus conceitos
anteriormente. Konecnik e De Chernatony (2013) afirmam que os valores compartilhados
entre os stakeholders sdo os da nagdo, que sdo duradouros e derivam da cultura, historia e
geografia da nacdo. Eles sdo uma parte importante do modelo, visto que valores dirigem o
comportamento e o estilo de interacdo entre os stakeholders, podendo contribuir para a
diferenciacdo. Quanto a personalidade de marca, 0s autores consideram-na intimamente
relacionada com a personalidade das pessoas que constituem e vivem a marca, podendo
incluir caracteristicas principais das pessoas e de seus modos de vida. Preferéncias distintivas
incluem atracdes ou atributos de um lugar que o colocam na posicdo de Unico, em
comparagao com seus principais concorrentes. Os beneficios do lugar sdo as recompensas que
as pessoas pensam que o local oferece, podendo resultar de atributos funcionais ou
psicolégicos.

Esses elementos de identidade da marca interagem constantemente para cumprir a
promessa da marca, atraves do valor funcional e do valor emocional da marca do lugar, para
criar uma promessa experiencial. Com relagéo as interaces entre os stakeholders, o0 modelo
trata isso como um aspecto separado, devido a sua importancia no desenvolvimento da

identidade local. Assim, baseando-se em Cai (2009), o modelo propde que todos os
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stakeholders estejam envolvidos, para incentivar um relacionamento de longo prazo e
interdependéncia entre eles, na entrega da promessa de marca. (KONECNIK; DE
CHERNATONY, 2013).

Saraniemi (2010), ao considerar os mudltiplos stakeholders, inclusive clientes e
moradores, envolvidos em um destino turistico interagindo no processo de criagdo de uma
marca, e 0 conceito de valor inerente ao de co-criacdo e ao de identidade de marca, como
relatado anteriormente, elaborou um modelo de identidade de marca de destinacdo e sistema
de valor, conforme Figura 10. Esse modelo ndo entra em detalhes sobre os elementos que
formam a identidade da marca, nem sobre os stakeholders que devem ser envolvidos no

processo de construcdo da identidade.

Figura 10 — Modelo de identidade de marca de destinacéo e sistema de valor de Saraniemi
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Fonte: Traduzida de Saraniemi (2010).

Observa-se que esse autor considera que o desenvolvimento da identidade de marca
do destino é realizado com a interacdo continua entre a identidade da DMO, o destino e as
identidades de todos os stakeholders, incluindo os visitantes e a comunidade local. Dessa
forma, séo levados em conta os valores dessas partes para compor a criagdo de valor interno.
A criacdo de valor externo também é considerada no desenvolvimento da identidade de marca
da destinacdo, que se refere a imagem do destino. Ha& interagdo entre a criacdo de valor
interno e a criacdo de valor externo, por meio do valor em uso do cliente, que esté relacionado

com a criacdo de valor adicionada na experiéncia turistica, que pode ocorrer de forma real ou
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virtual. A interacdo de tudo isso cria o valor de marca de destinagdo para os clientes e para 0s
stakeholders, visto que se considerou os valores para todos esses grupos, e a equidade de
marca para o destino. Entretanto, Saraniemi (2010) ndo deixou explicito o que compreende
como valor na perspectiva dos stakeholders.

Em 2011, Saraniemi desenvolve um modelo de construcdo de imagem de destino e
de branding baseado em identidade. Para Saraniemi, esse modelo difere de outros pelo alto
nivel de envolvimento dos stakeholders e dos valores internos do destino e, por isso, esta
incluido em seu nome “baseado em identidade”. Como o proprio nome ja faz referéncia, o
modelo é dividido em duas partes que interagem: construcdo de imagem de destino e de
branding baseado em identidade.

Mais que incluir os valores dos stakeholders e do destino como ja havia feito em
2010, o estudo de Saraniemi revelou como a estrutura, a estratégia e a cultura de uma
organizacao nacional de turismo (no caso, de branding de pais), ou seja, a identidade da
propria National Tourism Office (NTO) (Escritorio Nacional de Turismo), desempenham um
importante papel na construcao da identidade do destino.

Dessa forma, Saraniemi considera novamente o envolvimento de todos os
stakeholders em todo o processo de branding, como cocriadores. Nesse contexto, o autor
relata que a marca-destino surge e evolui a partir das interacdes de todos os stakeholders, na
cocriacdo de experiéncias. Assim, destinos devem ser vistos como um processo de evolucao
da marca e ndo como uma identidade fixa e completa. O referido modelo pode ser apreciado

na Figura 11.
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Figura 11 — Modelo de construcao de imagem de destino e de branding baseado em identidade de Saraniemi
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Para encerrar este capitulo, com base em todo o levantamento tedrico realizado sobre
a identidade de marca de destinacGes turisticas até abril de 2014, foi possivel definir qual € o
modelo mais adequado para a aplicacdo neste estudo. Considerando que uma destinagdo é um
amalgama de produtos e servigcos, que proporciona uma experiéncia total em um lugar,
conforme conceito de Buhalis (2000), ja exposto no item 4.1, e que o modelo de Hankinson
(2004) considera a marca como relacionamentos, acredita-se ser este o modelo mais
apropriado.

Outros modelos apresentados também consideram as relacfes entre os stakeholders;
porém, ndo como conceito central e, além disso, acabam abarcando outros componentes
(como, por exemplo, brand equity, mensuracdo e monitoramento do desempenho da marca)
ndo relevantes, para alcancar os objetivos desta dissertacdo. Também, o0 modelo de Hankinson
(2004), diferentemente de, por exemplo, os modelos de Saraniemi (2010) e de Konecnik e De

Chernatony (2013), especifica quais sdo os stakeholders que devem formar relacionamentos
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para o sucesso da marca. Hankinson (2004) ainda especifica os elementos da identidade de
marca.

Voltando a importancia de tratar a marca de destinagdes como relacionamento, ainda
ha outros dois fatores envolvidos nisso. Primeiro, como existe maior dificuldade no controle
de servicos turisticos que de produtos manufaturados (até mesmo porque cada consumidor
pode escolher, livremente, quais componentes da destinagdo consumir), fortes
relacionamentos com os stakeholders é a forma encontrada por Hankinson (2004), de
proporcionar que os elementos definidos para comporem o nucleo da marca (identidade de
marca) e que, assim, serdo divulgados, condigam mais com a realidade na entrega da
prestacdo de servicos. Além disso, é relevante, quando se trata de relacionamentos com 0s
stakeholders, abranger-se ndo apenas aqueles internos da destinacdo, mas também os turistas,
conforme faz Hankinson, visto que, no turismo, a producdo dos servigos ocorre na presenca
deles, sendo eles também coprodutores da marca. A partir dessas ponderagdes, no capitulo 6,
é exibida a teoria de Hankinson (2004), como o modelo de analise utilizado nesta dissertacao.
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5 MODELO DE ANALISE

De acordo com o que foi relatado no capitulo anterior, avaliou-se o modelo de
Hankinson de 2004 como o mais adequado para ser utilizado neste estudo. Esse modelo
aponta que uma marca de sucesso requer uma forte rede de relacionamentos com os
stakeholders, os quais devem compartilhar uma visdo comum da identidade da marca.

Quanto a descrever os componentes da identidade de marca, primeiro objetivo
especifico desta dissertacdo, analisam-se, a partir de entrevistas com os stakeholders internos
de Gramado (Poder Publico, iniciativa privada, comunidade local e trabalhadores), os
elementos da identidade de marca indicados por Hankinson (2004), que sdo: personalidade,
posicionamento e realidade. As entrevistas sdo realizadas com os stakeholders internos, tendo
em vista que identidade de marca é um conceito associado ao emissor.

Com essa andlise, também sera possivel identificar que tipo de relacionamento
busca-se formar entre a marca e os turistas, segundo objetivo especifico desta dissertacao. Isso
porque, conforme o exposto por Hankinson (2004), quando se conceitua a marca como
relacionamentos, considera-se que essa € detentora de uma personalidade que permite formar
um relacionamento com o consumidor. Para Aaker (1996), esse relacionamento pode emanar
diretamente da identidade da marca (formada por atributos; e por outros componentes
elencados por Aaker, mas que ndo entrardo na anélise), como também pode ser estabelecido a
partir da proposta de valor (beneficios e preco) consequente da identidade de marca.

Referente a verificar se ha fortes relacionamentos entre a marca e os stakeholders
internos (Poder Pablico, comunidade local, trabalhadores e iniciativa privada), os quais
devem compartilhar uma visdo comum da identidade da marca, terceiro objetivo especifico,
isso também é viabilizado pela descricdo da personalidade, do posicionamento e da realidade
da marca. Hankinson (2004) considera que os moradores e os funcionarios das organizacdes
locais também séo consumidores da marca. Além disso, através da descricdo dos elementos da
identidade da marca, € possivel constatar se ha consenso entre todos os stakeholders internos,
0 que é um indicativo da formacéo de fortes relacionamentos entre eles.

J&, sobre verificar se h& fortes relacionamentos entre a marca com outros
stakeholders (comunicagGes organicas e induzidas) - cuja visdo deve estar em consenso com
aquela compartilhada pelos stakeholders internos -, em se tratando das comunicacGes
organicas (educacdo e artes), incluir-se-4, na analise das entrevistas dos stakeholders internos,
0 histérico de Gramado montado a partir de textos de autores locais. No que se refere as

comunicagOes induzidas, os relacionamentos serdo analisados a partir do levantamento dos
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instrumentos utilizados para a divulgagdo de Gramado, de forma a verificar se esses sdo 0s
mais adequados para a aproximacdo da marca com a imprensa e com os turistas, a partir do
que € exposto a seguir. De acordo com Dias e Cassar (2005), os instrumentos de promocao na
area do turismo séo:

— publicidade: qualquer forma paga de promoc¢do de ideias, bens ou servigos que

podem ser veiculadas em jornais, revistas, televisao, radios, outdoors e folhetos;

— promocdo de vendas: ferramentas (descontos, prémios, concursos) utilizadas para

impulsionar a aquisicao de produto ou servigo;

— relagBes publicas: conjunto de atividades realizadas (como producdo de notas de

imprensa, organizacdo de eventos para apresentagdo de produtos e servicos,

patrocinio para fins promocionais, dentre outras), para estabelecer e manter uma

comunicagdo e uma compreensdo mutuas entre uma empresa, neste caso uma

destinacdo turistica, e seu publico.

— venda pessoal: contato direto entre vendedor e turista, que pode ocorrer

pessoalmente, por telefone, por videoconferéncia e pela internet;

— workshops: acbes promocionais coletivas realizadas em visitas de delegacdes da

destinacdo turistica aos mercados-alvo;

— fam-tour e fam-press: organizacéo de viagens de agentes de turismo, de produtores

cinematograficos e de programas televisivos, e da imprensa a destinacdo turistica

para conhecé-la e divulga-la;

— ambienta¢do: inclusdo de uma destinacdo no cenario de filmes e de programas

televisivos;

— internet: divulgagdo da localidade turistica através de sites, redes sociais, e-mails;

— patrocinio: patrocinio de eventos, empresas, acdes de cunho social e ambiental;

— eventos: realizacdo de eventos, como festivais de musica e de cinema e festas;

— feiras: participacdo em feiras de negocios, onde podem ser langados novos roteiros.

Esclarecida a aplicagdo do modelo de andlise, se faz necessaria a realizacdo de
algumas consideragdes metodologicas, como a caracterizagdo do estudo em descritivo
qualitativo, como uma abordagem hermenéutica, e a enumeracdo dos sujeitos entrevistados,
que compdem os grupos do Poder Publico, da iniciativa privada, assim como da comunidade
local e trabalhadores. Tais consideragdes séo realizadas no capitulo seguinte.
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6 CONSIDERACOES METODOLOGICAS

Este estudo, que se caracteriza como descritivo qualitativo, inicia-se com a pesquisa
bibliogréafica, a fim de proporcionar maior familiaridade com o constructo-chave desta
dissertacdo (identidade de marca de destinos turisticos) e com o cenario onde a pesquisa sera
realizada (Gramado-RS). Dessa maneira, na primeira fase da investigacdo, foram consultados
artigos cientificos sobre o constructo-chave, livros sobre a histéria de Gramado, dissertacdes
do Mestrado em Turismo da UCS, que utilizam o referido destino como cenario de estudo.
Para Koche (2009), o foco da pesquisa bibliografica estd em conhecer e analisar as principais
contribuices tedricas existentes sobre um determinado tema ou problema, sendo instrumento
indispensavel para qualquer tipo de pesquisa. Também nesta primeira fase, foram examinadas
noticias sobre benchmarking nesse municipio e outras noticias relacionadas.

Ainda segundo Kdéche (2009), o estudo descritivo envolve a avaliagdo das relacfes
entre as variaveis de certo fenémeno, que ocorre sem a intervencao do pesquisador, ou seja, as
varidveis se manifestam espontaneamente em fatos, situacfes e nas condicfes ja existentes.
Nesta dissertacdo, a partir da observacdo de que Gramado tem a imagem de “destino turistico
modelo” para diversos stakeholders externos e da compreenséo de que a identidade da marca
de destinos turisticos é formada pelas suas caracteristicas, as quais os stakeholders internos
percebem e desejam transmitir, a fim de gerar a imagem que cobicam na mente do turista;
investigam-se as relacdes entre as variaveis imagem de destino turistico modelo e identidade
de marca que se manifestam espontaneamente. O objetivo geral formulado para essa
investigacdo ¢ ‘“‘caracterizar a identidade de marca de Gramado construida para gerar a
imagem de ‘destino turistico modelo’”.

Quanto ao método utilizado, esta pesquisa € enquadrada como um estudo de caso.
Isso, porque, o fato de Gramado ter a imagem de “[...] modelo em gestdo e referéncia no
turismo nacional” (BRASIL, 2008, p. 50), atraindo diversos destinos turisticos nacionais e
internacionais para a realizacdo de benchmarking, constituir-se em um caso singular. De
acordo com Rauen (2002, p. 210): “Hé estudo de caso, quando se analisa algo que tem valor
em si mesmo. O alvo sdo as caracteristicas que o caso tem de Unico, singular ou particular.
Mesmo que existam casos similares, um caso € distinto e, por isso, causa interesse proprio”.
Ainda o mesmo autor revela que “Estudos de casos é uma analise profunda e exaustiva de um
ou poucos objetos, de modo a permitir o seu amplo e detalhado conhecimento”. (RAUEN,

2002, p. 210).
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Quanto as técnicas de coleta, por se utilizar o modelo de Hankinson (2004) - que
considera a marca como relacionamentos - para caracterizar a identidade de marca de
Gramado como um conceito associado ao emissor, realizam-se entrevistas com os envolvidos
nesses relacionamentos internamente. Esses envolvidos sdo os stakeholders internos de
Gramado (sujeitos do Poder Publico, da iniciativa privada, da comunidade local e
trabalhadores das organizagdes locais, que sdo especificados no item 6.1 deste trabalho). Para
Goldenberg (2004), as entrevistas, assim como a observagdo, constituem-se em técnicas de
coleta mais adequadas que a aplicacdo de questionarios em um estudo de caso, pois esse tipo
de estudo, conforme ja exposto, prima pela profundidade.

As entrevistas foram realizadas pessoalmente, com agendamento de horério. Foi
importante grava-las, a fim de transcrevé-las para que nédo se perdesse nenhuma informacéo
relevante que poderia acontecer ao apenas anotar as respostas dos entrevistados.

Além de entrevistas, foram utilizadas para a analise fontes de pesquisa
complementares, como os livros sobre a historia de Gramado e as dissertacdes do Mestrado
em Turismo da UCS que utilizam o referido destino como cenério de estudo, como também
reportagens relacionadas ao objeto de estudo. N&o se restringir a apenas uma fonte de
evidéncia para a coleta dos dados é uma das caracteristicas do estudo de caso. Ainda, foram
entrevistados diferentes grupos de sujeitos (setor publico, setor privado, comunidade local e
trabalhadores). Isso tudo € chamado por Yin (2010) de triangulagdo, que tem como vantagem
o desenvolvimento de linhas convergentes de investigacdo, fazendo com que os resultados
encontrados sejam mais convincentes e acurados. Nessa perspectiva, foi realizado o mesmo
roteiro de entrevista com todos os grupos de entrevistados.

O roteiro de entrevista, a principio, integrava aproximadamente vinte questdes, visto
que, ao modelo de Hankinson (2004), tinha sido associada a teoria de Arnstein (1969)
complementada por estudos mais recentes que incluem canais de comunicacdo mais
contemporaneos. A teoria de Arnstein (1969) constitui-se em uma tipologia de participacédo
cidadd no planejamento urbano e havia sido incluida neste estudo para aprofundar a
investigacao sobre os relacionamentos da marca com a comunidade local, podendo transpd-la
a investigacdo também mais aprofundada sobre os relacionamentos da marca com 0s outros
stakeholders internos. Dessa forma, foi aplicado esse roteiro com os vinte e um (21)
entrevistados, durando entre meia e uma hora cada entrevista. Porém, por falta de tempo
habil, sendo a proposta na integra muito audaciosa para apenas dois anos de pesquisa, retirou-

se, deste estudo, a teoria de Arnstein (1969), as perguntas e respostas referentes a essa teoria
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na etapa de organizag&o e analise dos dados. Portanto, foram consideradas apenas as questdes
encontradas no Apéndice A para o alcance dos objetivos propostos nesta dissertacao.

Como uma pesquisa qualitativa, nas entrevistas, buscou-se “analisar e interpretar
aspectos mais profundos, descrevendo a complexidade do comportamento humano”.
(LAKATOS; MARCONI, 2004, p. 269). “Na pesquisa qualitativa a preocupagdo do
pesquisador ndo é com a representatividade numérica do grupo pesquisado, mas com o
aprofundamento da compreensdo de um grupo social, de uma organizacéo, de uma instituicéo,
de uma trajetoria etc.” (GOLDENBERG, 2004, p. 14). Para isso, foi utilizada uma abordagem
hermenéutica (Arte de interpretar o sentido das palavras, das leis, dos textos, etc.)’, sendo 0s
procedimentos organizativos e analiticos pautados em supostos e técnicas da Analise de
Conteldo, de acordo com Bardin (2004). Segundo essa autora, a analise de conteudo oscila

entre a objetividade e a subjetividade, e pode ser conceituada como

[...] um conjunto de técnicas de andlise das comunica¢Bes visando obter, por
procedimentos, sistematicos e objectivos de descricdo do conteddo das mensagens,
indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de conhecimentos
relativos as condicGes de producdo/recepgdo (variaveis inferidas) destas mensagens
(2004, p. 37).

Entre as técnicas utilizadas para a realizacdo da andlise de contetdo, destacam-se a
analise tematica, a analise Iéxica e a andlise categorial. Primeiramente, realizou-se a analise
tematica, que trata de identificar os temas que compdem as comunicacfes dos entrevistados.
De acordo com Bardin (2004, p. 99), “o tema, enquanto unidade de registro, corresponde a
uma regra de recorte (do sentido e ndo da forma) que ndo é fornecida uma vez por todas, visto
que o recorte depende do nivel de andlise e ndo de manifestagdes formais regulares”. Em
outras palavras, o pesquisador se detém aos nucleos de sentido encontrados, de comprimento
variavel, ndo a unidades linguisticas normalizadas (enunciados, proposicfes, sintagmas),
apesar de que, em certos casos, essas unidades podem ser Uteis.

Dispondo das verbalizacbes encontradas na analise tematica, utiliza-se a analise
Iéxica de palavras portadoras de sentido - o que Bardin (2004) denomina de unidades de
vocabulario -, sobre as quais se faz necessaria uma explicacdo mais apurada por seu uso ndo
tdo comum ou coloquial, ou ainda pela ressignificagéo realizada por outros termos proximos a
esses termos, e que estdo relacionadas ao objeto de pesquisa. Antes de se passar a analise
categorial, ainda realiza-se uma comparacao entre as respostas dos trés grupos de stakeholders

encontradas na analise tematica.

" Fonte: <http://michaelis.uol.com.br/>.
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Por fim, emprega-se a andlise categorial, com vistas a analise interpretativa. Nessa
andlise, as unidades de registro (neste caso, o tema) sdo agrupadas em categorias conforme as
caracteristicas em comum (BARDIN, 2004), e, neste caso, também baseando-se nas teorias de
Hankinson (2004) e Aaker (1996).

6.1 OS SUJEITOS DA PESQUISA

De forma geral, os sujeitos da pesquisa sdo os stakeholders internos de Gramado,
visto que o foco desta dissertacdo € a identidade de marca e esse € um conceito associado ao
emissor. Ao especificar os stakeholders internos que deveriam ser entrevistados, por ser esta
uma pesquisa qualitativa, considerou-se que a prioridade deste estudo é a profundidade dos
dados em cada entrevista, ndo havendo rigidez na preocupacdo com a representatividade
numérica dos respondentes como ha pesquisa quantitativa. Nesse sentido, procurou-se
entrevistar aqueles sujeitos alvos das visitas técnicas do programa de benchmarking do
Ministério do Turismo, que sdo 0s responsaveis por algumas empresas turisticas de Gramado
(meios de hospedagem, restaurantes, atrativos turisticos, agéncias de turismo), pela
organizacédo dos principais eventos da destinacao e pela associa¢do da Casa do Colono. Ainda,
considerando os stakeholders internos apresentados pelo modelo de Hankinson (2004),
constatou-se que também € necessario entrevistar sujeitos da comunidade local, trabalhadores
do turismo e responsaveis pela infraestrutura da destinacdo turistica (do Poder Publico).

Entretanto, algumas das empresas alvos das visitas técnicas do programa de
benchmarking mencionado n&o puderam ou se negaram a participar da pesquisa. Dessa forma,
decidiu-se entrevistar, além de membros das empresas que puderam e concordaram em
participar da pesquisa, 0s representantes de todas as entidades de classe ligadas as empresas
turisticas de Gramado. Seguindo esse critério de entrevistar sujeitos representantes de
determinado grupo, resolveu-se entrevistar representantes das nove associa¢fes de bairro de
Gramado, apesar de conseguido contato com apenas quatro deles. Também, entrevistou-se um
representante do Sindicato dos Trabalhadores do Comércio Hoteleiro e Similares de
Gramado. Ao total, foram entrevistados vinte e um (21) sujeitos, 0s quais sao:

e 0 ex-prefeito que atuou durante as gestbes 1983-1988, 1993-1996, 2001-2004 e

2005-2008, responsavel pela implantagdo da 1SO 9001 na Prefeitura Municipal de

Gramado e que palestra por todo o Brasil sobre o sucesso turistico dessa destinacéo;

e a secretdria adjunta de Turismo de Gramado (como representante da gestdo),

complementada pela turismdloga (como representante técnico) e pelo supervisor de
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Promogdo Turistica (como representante do setor de promocdo) da Secretaria
Municipal de Turismo de Gramado;

e um dos diretores da empresa Marta Rossi & Silvia Zorzanello Promogdes
Eventos, responsavel pela organizacdo do Festival do Turismo de Gramado —
Festuris e da Chocofest, porque o Festival esta envolvido na realizacdo de
benchmarking;

e uma representante da Gramadotur — Autarquia Municipal de Turismo, responsavel
pela organizacdo do Natal Luz e de outros eventos importantes da destinacdo, sendo
sua estrutura composta ndo somente pela Administracdo Executiva, exercida por
servidores publicos, como também por um Conselho de Administracdo, do qual
fazem parte representantes da iniciativa privada;

e 0 presidente do Conselho de Administracdo da Gramadotur;

e uma responsavel pelo marketing do Gramado Zoo;

e aproprietaria do Parque de Lavandas Le Jardin;

e 0 diretor comercial da Agéncia de Turismo Receptivo Vento Sul que, dentre
outros passeios, realiza roteiros de agroturismo;

e 0 presidente do Sindicato Patronal da Hotelaria, Restaurantes, Bares e Similares
da Regido das Horténsias. Esse sindicato representa muitos dos empresarios
hoteleiros, de restaurantes, de bares, de agéncias de turismo e de atrativos turisticos
da regido;

e ajornalista que é assessora de imprensa da Visdo Agéncia de Desenvolvimento da
Regido das Horténsias® e do Sindicato patronal da Hotelaria, Restaurantes, Bares e
Similares da Regido das Horténsias; e ja foi assessora da Prefeitura Municipal de
Gramado, do Natal Luz, e da Festa da Colonia;

e 0 presidente da Associacdo Brasileira de Bares e Restaurantes de Gramado
(Abrasel);

e uma representante da Céamara dos Dirigentes Lojistas (CDL), visto que

aproximadamente 80% do publico das lojas da avenida principal de Gramado € de

¥ A Visdo Agéncia de Desenvolvimento da Regido das Horténsias, que tem por objetivos: fomentar e divulgar
oportunidades de investimentos na regido; identificar e atrair investimentos para a regido; promover a
oportunidade de negdcios na regido; apoiar a realizacdo de parcerias e outras formas de cooperagdo entre
empresas da regido e outras empresas nacionais ou internacionais; apoiar institucionalmente as empresas
instaladas na regido, auxiliando-as na resolugdo de problemas estratégicos; e elaborar estudos, programas,
projetos com o objetivo de enfrentar desafios comuns no desenvolvimento regional. Fonte:
<http://www.visao.org.br/site/index.php/institucional/principais-objetivos>.
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turistas, e que o comércio também é incluso na categoria de relacionamento Servicos
Primarios do modelo de Hankinson (2004);

e um representante do Sindicato dos Trabalhadores do Comércio Hoteleiro e
Similares de Gramado;

e um representante do Regido das Horténsias Convention & Visitors Bureau®;
e 0 presidente da Associacdo da Casa do Colono;

e (uatro representantes de associacOes de bairro de Gramado.

° O objetivo do Convention & Visitors Bureau é fomentar o turismo na Regi&o das Horténsias como destinago
turistica, através de acBes de apoio a captacdo de eventos nacionais e internacionais de natureza técnico-
cientifica, além de atrair visitantes através de acles planejadas e integradas de marketing. Fonte:
<http://www.conventionbureau.com.br/novo-a-entidade/>.
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7 HISTORICO DE GRAMADO-RS

Neste capitulo é abordada a historia do turismo em Gramado para gque, como ja
relatado, se pudesse verificar se ha fortes relacionamentos entre a marca com as
comunicagfes organicas. Antes da historia do turismo, é apresentada uma breve histéria geral
do municipio, para contar a origem de seu nome que, hoje, também se consolidou como um
nome-marca dessa destinacdo, assim como para contextualizar sobre os povos colonizadores

da localidade.

7.1 BREVE HISTORIA DE GRAMADO ANTES DO VERANISMO E DO TURISMO

PressupBe-se que o primeiro morador de Gramado foi Juca Lageano, instalado nessa
terra antes de 1875. Ja em 1875, chegaram duas familias (a de José Manoel Correa e de
Tristdo José Francisco de Oliveira), onde era tudo mata e banhado antigamente e € o centro da
cidade hoje. E em 1880, os filhos de Tristdo comecaram a habitar Linha Nova, a primeira
“linha” a ser constituida, area mais propicia para a agricultura. Dessa forma, essa localidade
tornou-se a sede de Gramado, que, na época, era um distrito de Taquara-RS. (PIZETTA,
1973).

Antes de 1900, ja haviam chegado alguns imigrantes italianos. Daros (2008) relata a
chegada da familia Trentin, por exemplo, na Tapera (hoje, interior de Gramado), em 1894,

Em 1900, cavaleiros e tropeiros abriram uma picada, que denominou-se Estrada
Serrana. Uma das hip6teses do surgimento do nome de Gramado € a partir do transito desses
tropeiros, que encontravam ali um gramado verde-escuro. (PIZETTA, 1973). Treze anos
depois, a sede do distrito é passada para onde é o centro da cidade hoje, devido ao tracado da
estrada de ferro que iria passar por esse local. (PIZETTA, 1973). Ainda no século XX, muitos

alemaes dirigiram-se a regido durante a Segunda Guerra Mundial. (BEHREND, 1999).

7.2 HISTORIA DO VERANISMO E DO TURISMO DE GRAMADO

De acordo com Behrend (1999), Gramado comegou a receber visitantes que
procuravam descanso ou a cura de doencas respiratdrias com o ar e o clima ameno da Serra,
durante o verdo. Os veranistas passavam em torno de quinze dias a um més nesse municipio.
Segundo Riegel (apud DRECKSLER, 2012), Gramado ja foi considerada como o centro

gaucho de veraneio do comeco do século XX, o que foi viabilizado pelo trem, que chegou
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entre 1919 e 1922.

Entretanto, antes mesmo do trem, em 1918, ja surgiu o primeiro hotel da cidade, o
Hotel Bertulucci, que era mais uma pensdo, uma construcdo bem simples e modesta de
madeira, com duas camas de ferro e duas camas de lona. (WEBER et al., apud DAROS;
BARROSO, 1995). Também na mesma época, havia os hotéis Fisch, Candiago, Sperb e
Casagrande, todos muito simples da mesma forma artesanal, com travesseiros de penas de
galinhas, acolchoados de |& de ovelhas, e colchdes de crina vegetal; surgindo o primeiro hotel
de luxo, o Parque Hotel, s6 na década de 30, com &gua encanada. (KOPPE, 1992).

Ainda na década de 30, comecou o loteamento Joaquina Rita Bier, que abrangia
enormes areas de terra referente ao Bairro Planalto. Contratou-se um agrimensor, com curso
na Europa, chamado Leopoldo Rosenfeld, que dividiu a area criteriosamente, conforme a
topografia dos terrenos e estabeleceu um plano de vendas. Muitas areas foram vendidas a
alemées durante o pos-guerra. Assim, nasceram alguns dos atrativos turisticos de Gramado,
como o Parque Knorr e aqueles que foram doados a Prefeitura, ap6s a morte de Leopoldo: o
Lago Negro, que — segundo Behrend (1999) — foi criado em 1937; o Lago Joaquina; a Cascata
Véu das Noivas; a Cascata dos Narcisos e muitas outras areas de pracas. Sobre a maioria
dessas areas, € relevante destacar a importdncia dada ao seu ajardinamento.
(SPARREMBERGER, apud DAROS; BARROSO, 1995).

Na década seguinte, segundo Daros e Barroso (1995), houve queda do veranismo na
regido serrana, em decorréncia da ascensdo das praias do litoral gadcho. Ainda para esses
autores, por consequéncia, Gramado, juntamente com suas vizinhas Canela-RS e S&o
Francisco de Paula-RS, tinha aspecto de terra arrasada, em torno de 1950.

A fim de retomar sua posic¢do de forte destino de visitantes, de acordo com Behrend
(1999), Gramado passou a explorar o turismo, visto que as sugestdes recebidas apds a cidade
emancipar-se de Taquara, em 1954, motivaram o incremento dessa atividade. A partir disso,
em 1958, como afirma Knorr (2000), surgiu a Festa das Horténsias, inspirada pelo entdo
prefeito Walter Bertolucci e por Oscar Knorr, sendo que este ultimo foi quem disseminou —
juntamente com a Prefeitura de Gramado e com o Departamento Autdbnomo de Estradas de
Rodagem (DAER) — essa flor trazida de fora do Brasil pela paisagem da regido. Novamente
conforme Behrend (1999), a programacédo dessa festa era constituida por concertos, baile e
desfile de rua das rainhas e princesas. De acordo com Sparremberger (apud DAROS;
BARROSO, 1995), a referida festa teve repercusséo e atraiu a atengdo da imprensa do Rio

Grande do Sul e do Brasil.
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Sendo as atragbes sempre as mesmas, Behrend (1999) expde que o Conselho
Municipal de Turismo questionava sobre essa festa em 1968. Desse modo, para diversificar a
programacdo da Festa das Horténsias, como expde Drecksler (2012), nasceram o Festival de
Cinema, a Festa da Col6nia, o Natal Luz, entre outras festas do municipio, que iniciaram
como mais uma atragéo da Festa das Horténsias e acabaram independentes e substituindo essa
festa. O Festival de Cinema data de 1973, a Festa da Col6nia de 1985, e o Natal Luz de 1986
(GENEROSI, 2011). Hoje, esses eventos sao realizados pela Gramadotur — Autarquia
Municipal de Turismo.

Especificamente sobre o Natal Luz, que € o evento mais citado nesta dissertagdo, a
inspiracdo para a organizacdo da sua primeira edicdo decorreu da visita do secretario de
Turismo de Gramado em 1986, Luciano Peccin, aos parques da Disney. Ndo havendo
recursos do municipio para se investir no evento, a comissdo organizadora decorou uma
residéncia como modelo de sugestdo a populacdo, como também visitou as casas e ofereceu a
iluminacdo aos proprietarios. Ainda na parte de ambientacdo, a comunidade convenceu 0s
comerciantes dos pontos localizados na avenida principal de Gramado, Avenida Borges de
Medeiros, a adquirirem alto-falantes. Assim como foram plantados pinheiros ao longo dessa
avenida, sendo esses enfeitados pelos festeiros, e passaram a ficar aos cuidados e a
manutenc¢do daqueles que residiam préximos ao local. (EVANGELISTA, 2008).

O evento ainda contou com o apoio da Orquestra Sinfonica de Porto Alegre,
acompanhada por 30 corais do Rio Grande do Sul, para a realizacdo do concerto natalino.
Também, integrou a programacédo do Natal Luz uma caminhada da comunidade pela Avenida
Borges de Medeiros, que cantava musicas natalinas e carregava velas acesas.
(EVANGELISTA, 2008).

7.3 GRAMADO ATUALMENTE

Além dos eventos e atrativos turisticos citados no item anterior, Gramado também
atrai turistas por apresentar um cenario europeu, 0 que € composto por sua arquitetura bavara
e pelo seu clima frio, havendo a possibilidade de neve entre os meses de junho e agosto. Entre
0s atrativos fixos estdo: Mini-mundo, Belvedere Vale do Quilombo, museus, roteiros rurais,
café colonial, chocolates, parques tematicos, entre outros. Porém, Gramado ndo explora

apenas o turismo no inverno, sendo que, através da realizacdo das festas jA& mencionadas e de
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eventos de negécios, atrai fluxo turistico o ano todo.™°

Por toda essa atratividade, estima-se que o municipio, ja& em 2009, tinha 90% da
economia local centrada na atividade turistica. (PREFEITURA DE GRAMADO, 2009).

O Municipio de Gramado foi considerado o terceiro destino mais desejado do Brasil
por uma pesquisa da Fundacdo Getulio Vargas, em 2005. (GOVERNO DO RIO GRANDE
DO SUL, 2013). Também ganhou prémio de Melhor Destino de Inverno do Brasil, em 2010,
2011 e 2012, e de Melhor Cidade Turistica do Brasil, em 2011 e 2012, pesquisas
desenvolvidas pela Revista Viagem e Turismo, escolha do leitor. (PREFEITURA DE
GRAMADO, 2013e).

Essa cidade, que tem mais de 32 mil habitantes, recebeu 2.605.151 de turistas em
2006 e 2.929.575 de visitantes em 2007, representando um aumento de 12,5%.
(PREFEITURA DE GRAMADO, 2008). Em 2012, o municipio recebeu mais de 5 milhdes de
turistas, representando uma alta de 16,94% com relagdo a 2011. (PREFEITURA DE
GRAMADO, 2013f).

Entretanto, com todo esse nimero de turistas, Gramado ja esta enfrentando alguns
problemas decorrentes do impacto desse grande fluxo turistico. Através da dissertacdo de
Ceretta (2005), intitulada “A composi¢do do gasto turistico nos municipios de Canela e
Gramado-RS, Rio Grande do Sul”, que almejava descrever e analisar essa composigdo, ao
realizar entrevistas com turistas, verificou que entre os impactos sociais negativos estdo:
grande nimero de turistas concentrados no centro e pouco estacionamento na alta temporada,
reiterando 0s resultados obtidos na pesquisa de Fuganti. (2012). Entre 0s impactos
econdmicos negativos apareceram: auséncia de descontos para estudantes e altos precos na
alimentacéo, tanto na baixa como na alta temporada, 0 que repercute para a comunidade local.

Também a dissertagdo “Desmitificando um modelo de desenvolvimento: a formacao
da sociedade do turismo na periferia do capitalismo”, de Valduga, defendida em 2007, que
tinha como objetivo analisar o desenvolvimento do turismo em Gramado-RS, com o intuito de
revelar os processos que regem o turismo em uma destinagdo considerada consolidada, trata
sobre os impactos percebidos. Observando-se especificamente o estudo de caso apresentado,
nota-se que 0s aspectos econdmicos e sociais negativos do turismo versam em: a atividade
turistica é utilizada como elemento simbdlico que rege as relagdes sociais, ignorando-se a
importancia de outras fontes de geracdo de emprego, caracterizadas pelo dominio das classes

politica e econdmica que, através de uma dindmica aparente de inclusdo (aumento da oferta de

19 Fonte: <http://www.gramado.rs.gov.br/turista/atrativos>.
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emprego, possibilidades dos jovens migrarem da zona rural, espaco de trabalho — area central
— bem-cuidado), fazem com que os empregados se submetam as leis de baixa remuneragéo e
de excesso de trabalho do mercado local. Nesse sentido, Valduga acrescenta que o turismo
nessa destinacdo estd centrado no crescimento econémico, preterindo a sustentabilidade
ambiental, social e cultural.

Ainda referente aos impactos do turismo em Gramado de forma geral, a dissertacdo
“Vozes na cidade: turismo, eventos e seus impactos em Gramado — Rio Grande do Sul —
Brasil”, de Fuganti, defendida em 2012, cujo objetivo era identificar os eventos que causam as
maiores modificacOes nesse destino e quais 0s tipos de impactos gerados por esses eventos,
pode-se identificar alguns dos problemas. Em decorréncia do Natal Luz e do Festival de
Cinema, na aplicacdo de questionarios com moradores e/ou trabalhadores do municipio, foi
apontado como impacto negativo na pesquisa: a inflacdo dos precos. Como impactos sociais
negativos emergiram: congestionamento (que € ainda maior com a interrupcao de algumas
ruas durante o Natal Luz), falta de estacionamento, barulho e poucas oportunidades de
desfrutar da participacdo nos eventos, por parte dos moradores e/ou trabalhadores, como
atividades de lazer e entretenimento.

Entre os motivos, para que essa Ultima situacdo acontecga estdo o desconforto com o
excesso de pessoas e a necessidade de ter que trabalhar durante os eventos, visto que 90% da
economia de Gramado encontra-se associada a alguma atividade que depende do setor de
turismo.

Em relacdo aos problemas de transito, a secretaria de Turismo, ao ser entrevistada,
relatou que ha um planejamento de transito especial, com a participacdo da Brigada Militar,
que é feito durante o Natal Luz, incluindo um mapa de transito que é distribuido aos
participantes, apontando as ruas interrompidas e as rotas alternativas. Em se tratando do
barulho causado pelas bombas de grande impacto que eram utilizadas durante os espetaculos
do Natal Luz, a secretaria relatou que essas foram substituidas por fogos de menor impacto
sonoro.

Ainda na entrevista, a secretaria mostrou estar ciente quanto a impossibilidade de
eliminar impactos negativos dos eventos, mas pensa que ha como minimiza-los. Expbe que
um gestor deve realizar um planejamento, para que preveja 0s impactos e tenha geréncia sobre
eles.

A partir de sua pesquisa, Fuganti (2012) deduziu que o0s impactos negativos
decorrentes do Natal Luz s&o em fung&o da sua grande dimens&o, devido ao amplo nimero de

atragdes e a sua alta duracdo (mais de 70 dias), e em espacos nao especificos para eventos.
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Em 2013, no Jornal Zero Hora, foi publicada uma reportagem denominada
“Gramado enfrenta sintomas de esgotamento”. O assunto principal dessa noticia era a
suspensdo, por parte da Prefeitura Municipal quanto a aprovacédo de novos hotéis com mais de
30 unidades por 90 dias. A justificativa para isso € a pretensdo de replanejar a cidade,
evitando que seja desfigurada por prédios que crescem entre as montanhas e que podem se
sobressair as torres das igrejas. Essa medida foi tomada frente a uma pilha de 25 planos de
hotéis e pousadas que se encontrava na mesa do entdo prefeito. Dois dos empreendimentos, 0s
maiores, pretendiam construir 1.500 quartos, os quais resultariam em 5 mil leitos, nimero
correspondente a quase metade da rede de hospedagem daquele momento. (MARIANO,
2013).

Ainda na mesma reportagem, foi exposto que a intencdo dessa moratoria era
reestudar o Plano Diretor. Para isso, uma comissdo de arquitetos e urbanistas deveria propor
regras, consultar a populacdo e 0s empresarios e, posteriormente, enviar um projeto de lei com
mudancas a Camara de Vereadores. Assim, pretendia-se ter mais controle, pois 0 excesso de
hotéis causaria impacto a médio e longo prazo, de acordo com o vice-prefeito do municipio,
considerando-se que ja se tem notado alguns problemas, como: congestionamentos de
automaoveis nas ruas centrais e nos acessos a cidade, atormentando os visitantes; dnibus de
excursdo que acabam emperrando ainda mais o transito; filas nos restaurantes nos finais de
semana; e falta de estacionamento. Também, é relatado que esses problemas se acumulam

desde junho de 2010, quando foi implantado o estacionamento pago, com 749 vagas, nas ruas.
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8 CARACTERIZACAO DA CONSTRUCAO DA IDENTIDADE DE MARCA DE
GRAMADO

Os procedimentos organizativos e analiticos dos dados discursivos pautam-se por
supostos e técnicas da Analise de Conteudo, segundo Bardin (2004), definida como estrutura
tedrica da abordagem hermenéutica. Primeiro, € realizada a analise tematica. Dispondo das
verbalizagOes encontradas na analise tematica, utiliza-se a analise Iéxica de expressdes sobre
as quais se faz necessaria uma explicacdo mais apurada por seu uso ndo tdo comum ou
coloquial, ou ainda pela ressignificacdo realizada por outros termos proximos a essas
expressdes. Posteriormente, realiza-se uma comparacao entre as respostas dos trés grupos de
stakeholders encontradas na andlise tematica. Por fim, emprega-se a anlise categorial com

vistas a analise interpretativa.

8.1 ANALISE TEMATICA, ANALISE LEXICA E COMPARAGAO ENTRE AS
RESPOSTAS DOS TRES GRUPOS DE STAKEHOLDERS

Logo nas primeiras entrevistas, essas realizadas com os membros da Secretaria
Municipal de Turismo de Gramado, ja se pbde verificar que a organizacdo do turismo da
destinacao turistica, incluindo a parte de marketing, é de responsabilidade desse departamento
vinculado a Prefeitura Municipal. Para Hankinson (2004), quando se trata de marca de
destinacdes, a funcdo de uma entidade como essa se enquadra mais como de coordenacao, que
como de geréncia. Isso porque, diferentemente do que ocorre em uma corporacao de produtos
manufaturados em que o0s setores responsaveis pela producdo estdo sob o controle da
geréncia, em uma destinacdo, cada consumidor é livre para escolher quais elementos do
produto local deseja consumir; sendo assim, todos os produtos e servigos do amalgama séo
coautores na construcdo da identidade de marca. Entdo, mesmo havendo uma divulgacgéo
institucional da destinacdo, ha, também, a divulgacdo e a entrega dos produtos e servigos de
forma individual, realizadas pelos componentes da amalgama.

Por isso, foram consideradas as respostas de todos os stakeholders entrevistados, ao
buscar-se descrever os componentes da identidade de marca de Gramado associados com a
imagem de “destino turistico modelo”, que é o primeiro objetivo especifico desta dissertacéo.

Para atingir esse objetivo, foram realizadas as questées subsequentes™: 1) Vocé acredita que

1 A principio, o roteiro de entrevista integrava aproximadamente vinte questdes. Entretanto, a partir da etapa de
organizacdo e analise dos dados, foram consideradas apenas as respostas as seis questfes encontradas no
Apéndice A para o alcance dos objetivos propostos nesta dissertagdo, conforme foi justificado no capitulo 6
(Consideragdes metodoldgicas).



72

Gramado é um “destino turistico modelo”? 2) Que atributos Gramado tem que o faz “destino
turistico modelo? 3) Quais sdo os principais destinos turisticos concorrentes de Gramado? 4)
Dos atributos citados, quais diferenciam Gramado desses concorrentes? 5) Que tipo de turista
frequenta seu estabelecimento e Gramado?

A organizagdo dos dados é realizada, primeiramente, de forma segmentada,
dividindo os tdépicos discursivos identificados nas verbalizagdes dos sujeitos, conforme os
grupos aos quais esses ultimos pertencem: Poder Publico; iniciativa privada; comunidade
local e trabalhadores. Isso permitird que, além de se descrever os componentes da identidade
de marca, associados com a imagem de “destino turistico modelo”, se alcance o terceiro
objetivo especifico proposto, que é verificar se ha fortes relacionamentos entre a marca e 0s
stakeholders internos (Poder Publico, comunidade local, trabalhadores e iniciativa privada),
0s quais devem compartilhar uma visdo comum da identidade da marca.

Antes de seguir para os topicos discursivos identificados nas verbalizagbes dos
sujeitos, referentes aos componentes da identidade de marca de Gramado, é importante relatar
que todos os entrevistados, dos trés grupos-alvo da pesquisa, declaram acreditar que Gramado
€ um “destino turistico modelo” em resposta a questdo 1 (Vocé acredita que Gramado é um
“destino turistico modelo”?). E, prontamente, citaram atributos relacionados a caracteristicas
organizacionais da destinagcdo (AAKER, 1996), assim como atributos dos produtos e servicos
utilizados pelos turistas, e atributos vivenciados por esses ualtimos na localidade
(HANKINSON, 2004), em resposta a questdo 2 (Que atributos Gramado tem que o faz
“destino turistico modelo”?), que retrata do que Hankinson chama de personalidade da marca,
conforme pode ser observado nos quadros 1, 3 e 5. Isso indica que se busca gerar a imagem
de ““destino turistico modelo”, a partir da construcdo da identidade de marca de Gramado.

Ainda, as respostas a questdo 2 também levard a alcancar o segundo objetivo
especifico desta dissertacdo (identificar que tipo de relacionamento busca-se formar entre a
marca e os turistas, segundo objetivo especifico desta dissertacdo). 1sso porque, de acordo
com Hankinson (2004), quando se conceitua a marca como relacionamentos, considera-se que
essa € detentora de uma personalidade que permite formar um relacionamento com o
consumidor.

O Quadro 1 apresenta os tépicos discursivos identificados nas verbalizagdes dos
sujeitos do Poder Publico. Essas verbalizagbes foram captadas nas respostas dos entrevistados
a questdo 2 (Que atributos Gramado tem que o faz “destino turistico modelo™?), referentes aos

componentes da identidade de marca de Gramado.
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Quadro 1 — Topicos discursivos identificados nas verbalizages de sujeitos do Poder Piblico, em resposta a

questdo 2

Topicos

Sujeitos

Verbalizacbes

Gestdo publica e
colaboracdo da comunidade

1

“Nos fomos os protagonistas, mas por tras teve a comunidade que
soube entender e soube puxar para o mesmo caminho.”

Gestéo publica

“Nao a prefeitura fazer esse investimento, mas criar clima pra que
o empresariado pudesse fazer investimento.”

“Olha, nds tinhamos um concorrente forte que era a praia por isso
nés mudamos os eventos todos do verdo para o inverno [...].”

Colaboracéo da Comunidade

“Comega com a comunidade [...]”

“O Natal Luz comegou com a procissao da comunidade e, hoje, vi
que uma crianca recolheu ali 19 mil garrafas PET pra fazer os
enfeites ornamentais da cidade. [...] Tu vai ver as criancas
participando do desfile.”

“Se tu arrancar uma flor da rua e tiver um gramadense, ele vai te
chamar a atengdo, respeitosamente, mas vai te chamar a atengéo.”

“[...] tem essa participacdo muito efetiva no sucesso de Gramado
que ¢ a sua comunidade.”

Inovagéo

“Buscamos pra um fim de semana a mais, depois o Coral de Mil
Vozes e assim foi indo. Hoje, € um evento de 75 dias. N&do se
ficou na zona de conforto, foi-se buscar o melhor. Eu falo na
inova¢do.”

“[...] cada vez que tu vem a Gramado tem que ver uma coisa
diferente, n6s cuidamos disso [...]”.

“Comegamos com o turista de familia que vem de carro. Depois,
com o turista de grupo acompanhado por um guia. Hoje, com o
turismo de negdécio, os eventos. Se acharmos que ja fizemos tudo,
0s outros vao passar.”

“Todo ano tem alguma novidade [...]. Todo ano a gente acaba
fazendo algum tipo de inovag¢do.”

Inovagdo e
qualidade organizacional

“[...] a gente procura primar pela exceléncia e pela inovacdo.”

Inovagédo e
empreendedorismo

“Nao ficamos esperando que o trem trouxesse de novo o veranista
pra vir atrds do clima que era tido como saudavel, ai se criou:
banho de lodo, terapia natural €, hoje, nés temos aqui o0 5° melhor
SPA do mundo. Nessa inovagdo, que € o empreendedorismo, é
que se fez a diferenga.”

“Tivemos que repaginar o Natal Luz [...] Fomos buscar o
Jodozinho Trinta pra fazer o desfile e criamos algo novo. [...]
quando tu deixa de fazer, os que vém copiando encosta em ti.
Entdo, o segredo t4 em ser competente, ser empreendedor, ser
inovador.”

Empreendedorismo

“[...] o primeiro sinal do empreendedorismo. A comunidade
sentiu que o trem ia trazer o desenvolvimento, se mudou pra onde
passava 0 trem, onde ndo tinha agua nem luz, que é onde é
Gramado hoje.”

Infraestrutura geral,
qualidade de vida e
n&o Brasil

“A cidade tem que ser construida igual pros dois (morador e
turista), eles tém que se sentir bem aqui. Acho que o turista
encontra uma cidade diferente do que tem no Brasil, ele ndo vai
encontrar no Brasil uma cidade igual a Gramado na sua
infraestrutura, na sua qualidade de vida.”

Infraestrutura geral

“[...] tu ndo vai encontrar outra cidade que tem ai nos seus bairros
95, para ndo dizer 100% das ruas pavimentadas. [..] E
oportunizar que aquele mogo ou moga que trabalha aqui, na
Avenida Borges de Medeiros, traga |4 da casa de onde mora um
ambiente bom. Pra poder prestar um servico bom, tem que t4 com
o astral bom.”

Qualidade de vida
e lugar um pouco caro (-)

“Qualidade de vida da tua comunidade. Hoje, se paga mais caro
pra viver aqui, mas se vive melhor. Tu ndo vai achar favela em
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Gramado.”

“[...] n@o ha s6 pousadas carissimas, apesar de ter um prego mais

Lugar um pouco caro (-) 2 elevado [..]."
1 “Hoje Gramado tem 150 hotéis, entdo, ndo é qualquer cidade que
tem 12 mil leitos disponiveis.”
1 “[...] uma cidade que tem uma infraestrutura de hotelaria,
gastronomia e compras boa.”
1 “[...] os servigos melhores do que na Europa.”
. “Nossa gastronomia ¢ bem diversificada. A nossa hotelaria
Infraestrutura/servicos também, nos temos mais de 11 mil leitos. Temos a melhor
turisticos 2 infraestrutura turistica do Rio Grande do Sul. As lojas também,
elas ja tm um contexto qualificado [...].”
“[...] ter um centro, cheio de lojinhas, [...] os restaurantes séo
3 muito aconchegantes e a rede hoteleira também recebe muito bem
[...]”
“Primeiro, vendendo Gramado como uma grife. [...] a Festa das
1 Horténsias, que foi desovando o Festival de Cinema, o Natal Luz
Atrativos/eventos turisticos S a Festa da Colonia. - - ”
2 [...] em Gramado, tem muita coisa pra fazer [...].
3 “[...] ainda acho que Gramado ¢é tUnico em varios fatores,
principalmente, no quesito de eventos.”
1 “E o Festival de Turismo tem feito um papel muito importante
nisso ai, que ¢ a divulgacao 14 fora.”
“O galeto de Gramado [...] As malhas coloridas, as ceramicas [...]
Produtos de origem e 1 0 choc’olate [...] Entéo, criou-se uma associacéo, um imaginario,
credibilidade um movel escuro era de Gramado, mesmo que ndo fosse. Mas
cria-se uma identidade uma coisa com a outra.”
2 “[...] o artesanal, [...] o couro, a malha, o chocolate, o artesanato
sdo identidade de Gramado.”
3 “[...] coisas que s6 se encontram em Gramado, muito chocolate.”
1 “[...] o estilo Gramado que nada mais é do que 0 oitdo das casas
de madeira.”
Arquitetura “[...] algumas lojas adotam o padrdo de Gramado, como tem suas
2 filiais aqui, elas procuram estar em sintonia com arquitetura
aqui.”
Charme 1 “[...] um charme especial [...] 'Esse charme cria um diferencial,
que eu acho que ¢é o que faz a diferenga.”
Beleza 2 “[...] pela beleza [...]".
1 “Os banheiros publicos sdo de fedor, de sujeira. A gente procurou
Limpeza criar exatamente um diferencial.”
2 “[...] a limpeza das ruas [...]”.
“[...] indios 1& que tao vendendo coisas do Paraguai. 1sso é a cara
1 de Gramado? N&o isso ndo é. [...] Vai ver um outro que adquiriu
Organizacéo um ponto ali. No geral, tu ndo vé camel® na rua, tu ndo vé. Entdo,
nds temos uma cidade arrumada, acho que é bem-arrumada [...]".
2 “[...] a organizagao [...]".
Associagdo com a Europa “Os primeiros moradores daqui ja tinha uma paixdo por Gramado,
e colaboragdo da 1 gostavam daqui. Isso foi mais acentuado entre alemdes e italianos.
comunidade Os alemdes com o cuidado com as flores, isso foi passando.”
Tranquilidade e 5 “[...] a0 mesmo tempo que ¢ uma cidade tranquila, Gramado
modernidade também € uma cidade moderna [...]".
“Todas as pessoas que passaram pelo colégio de 72 pra ca ja
1 receberam uma carga de turismo e automaticamente sabendo
Lo . como tratar um turista.”
Hospitalidade/atendimento 5 “A questdo da hospitalidade, do atendimento nos restaurantes, nas
lojas, enfim.”
2 “[...] a nossa hospitalidade tem a cara do seu povo, porque aonde
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vocé anda, vocé vé algum visitante pedindo informacéo para os

moradores, e eles atendem com a maior destreza, desde as

criangas até os adultos [...]".

“[...] hospitalidade de quem trabalha no comércio ¢ hotéis,

enfim.”

“[...] contato com a natureza.”

“[...]clima[...].”

“[...] sabendo que eles estdo num destino seguro [...].”
.] aqui € um local muito seguro.”
]
a
]

Caracteristicas naturais

13

Seguranga

13

seguranga, porque se tu acaba vindo com a tua familia pra
s criangas podem caminhar junto [...].”

muito romantico [...].”
.] Gramado ndo comporta tanto um turismo de massa, a cidade
Transito/mobilidade (-) 2 é pequena, tem a questdo da mobilidade que tem que melhorar
muito ainda.”

13

Wl W [WININN| W

Romantico

13

[
[
[
ca,
[
[

Fonte: Elaborado pela autora.

Percebe-se que os topicos mais citados por sujeitos do Poder Publico, foram:
inovagdo, com sete ocorréncias; colaboragdo da comunidade, com seis ocorréncias;
infraestrutura/servigos turisticos, com cinco ocorréncias; hospitalidade/atendimento, com
quatro ocorréncias; e produtos de origem, com também quatro ocorréncias. Os dois primeiros
topicos mais citados tratam de atributos relacionados a caracteristicas organizacionais da
destinacdo, enquanto os outros trés se referem a atributos dos produtos e servicos utilizados
pelos turistas, e atributos vivenciados por estes Gltimos na localidade.

Também, foi observado que apenas um dos tépicos detectados nas verbalizacGes
apresenta-se como uma caracteristica negativa do destino Gramado, sendo essa: lugar um
pouco caro (com duas ocorréncias). Porém, essa caracteristica negativa, em uma das
verbalizagdes, é suavizada pelo topico positivo qualidade de vida, o que é relatado pelo
entrevistado desta forma: “Hoje, se paga mais caro pra viver aqui, mas se vive melhor.”
(Sujeito®? 1).

Ha& outra observacao que cabe ser realizada sobre as verbalizacdes dos sujeitos do
Poder Publico. Quando um dos entrevistados menciona: “[...] ao mesmo tempo que ¢ uma
cidade tranquila, Gramado também ¢ uma cidade moderna [...]” (S. 2), esta implicito que
muito da tranquilidade, quietagdo, encontrada nessa localidade, deve-se ao fato de ser uma
cidade pequena, o que, geralmente, as pessoas associam a pouca urbanizagdo, ao atraso
civilizatério. Entretanto, o trecho: “[...] Gramado também ¢é uma cidade moderna [...]”,

transmite que Gramado contraria esse imaginario (conjunto de ideias carregadas de

12 A partir de agora, toda vez que se colocar algum trecho das entrevistas no corpo do texto, se apontara o sujeito
relator, expresso pela inicial S
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sentimentos partilhados sobre algo)™® sobre cidade pequena, ao apresentar-se como uma
cidade moderna, que, conforme também esta implicito na fala do entrevistado, para ele,
moderna é sindbnimo de atual, considerando a modernidade como periodo histérico mais atual
da humanidade.

Ainda, é oportuno salientar que, no trecho “[...] Acho que o turista encontra uma
cidade diferente do que tem no Brasil [...]” (S. 1), ao ndo utilizar expressdes como de outras
que tem no Brasil, o relato do entrevistado conota que ele considera Gramado uma cidade nao
brasileira.

Também, é pertinente destacar que quando o entrevistado S. 1 utiliza a palavra
desovando, esta tem o sentido de por ovos,** o que se pode entender como fazer nascer, dar
cria, indicando que o Festival de Cinema, o Natal Luz e a Festa da Coldnia foram criados a
partir da Festa das Horténsias. Dessa forma, esta se referindo a atrativos/eventos turisticos
criados, inventados.

Por altimo, em relagcdo a analise Iéxica nas verbalizacbes dos sujeitos do Poder
Publico, no trecho, “[...] aonde vocé anda, vocé vé algum visitante pedindo informagao para
os moradores, e eles atendem com a maior destreza [..]”, a palavra destreza, que
originalmente esta atrelada a qualidade de destro (usa a mao direita para tarefas; que esta a
direita; direito), neste contexto, tem sentido de aptiddo ou finura. Entdo, os residentes de
Gramado séo considerados aptos ou delicados para atender (prestar servico, responder ao
solicitado) aos pedidos de informacao dos turistas.™

Em resposta a questdo 4 (Dos atributos citados, quais diferenciam Gramado desses
concorrentes?), apareceram 0s topicos: inovacdo (marcado pela palavra diferenca do S.1);
infraestrutura/servicos turisticos (marcado por servicos melhores do que na Europa do S.1, e
por melhor infraestrutura turistica do Rio Grande do Sul do S. 2); infraestrutura geral e
qualidade de vida (marcado pela palavra diferente do S. 1); infraestrutura geral (marcado por
ndo vai encontrar outra cidade do S.1); charme (marcado pela palavra diferencial do S.1);
limpeza (também marcado pela palavra diferencial do S. 1); e atrativos/eventos turisticos
(marcado pela palavra unico do S. 3). Os dois primeiros também estdo entre 0s mais citados
pelos sujeitos do Poder Publico na totalizacdo das verbalizagbes. Em resposta & questdo 3
(Quais s@o os principais destinos turisticos concorrentes de Gramado?), foram citados:

destinos turisticos do interior de SC, SP, RJ e de MG, que atraem durante o inverno; o litoral

13 Esta é a concepcéo da autora desta dissertacdo, a partir da leitura do livro Turismo, imagens e imaginarios de
Gastal (2005).
1 Fonte: <http://michaelis.uol.com.br/>.

!5 Fonte: <http://michaelis.uol.com.br/moderno/portugues/>.
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do RS durante o verdo; e as capitais Rio de Janeiro-RJ e S&o Paulo-SP. Isso indica que
Gramado concorre no mercado turistico nacional. Com todos esses dados, este pardgrafo
retrata o que Hankinson (2004) chama de posicionamento da marca.

Com relacdo ao publico visitante de Gramado, apontado pelos sujeitos do Poder
Publico, em resposta a questdo 5 (Que tipo de turista frequenta seu estabelecimento e
Gramado?), aparecem as verbaliza¢Ges encontradas no Quadro 2. O publico visitante também
é uma parte importante da identidade de marca, que, segundo Hankinson (2004), integra os
atributos simbolicos de uma destinacdo. Os atributos simboélicos sdo aqueles que associam 0

consumidor a um grupo.

Quadro 2 — Publico visitante de Gramado apontado por sujeitos do Poder PUblico, em resposta a questdo 5
Topicos Sujeitos VerbalizacGes

“[...] Em seis anos nos passamos de 2,5 milhdes para 5 milhdes.

Isso € bom ou é ruim? [..] Aquele que, digamos, s6 vem

borboletear, como eu chamo, t4 tirando espacgo daquele que vem

Massificando 1 pra gastar. E uma coisa que tu tem que saber balancear um

pouquinho. Quem sabe qualificar um pouco mais ndo é melhor

em vez de massificar? Sdo questdes que a comunidade precisa

responder.”

“Nao ha um publico definido, mas o que todo mundo busca

aqui é aquele puablico de renda um pouco mais alta, mais

elitizada, s6 que ndo é sO isso que o marketing atinge. Por

exemplo, em todo nosso material gréfico, a gente busca uma

coisa bem refinada, voltada pro luxo. ‘Gramado Inesquecivel’

estd em letras douradas. Até a gente t4 criando uma grife

‘Gramado Inesquecivel’, ¢ ela é grife mesmo, sdo materiais de

Todas as classes sociais 2 alta qualidade, mais bem luxuosa, e, realmente, Gramado tem

essa cara, 0 que a gente escuta das pessoas é ‘Ai Gramado,

luxo!” [...] os hotéis buscam muito isso, e ndés também. Mostrar

que, em Gramado, tem muita coisa pra fazer, pra ficar mais

dias, tem lugar pra outro publico também, ndo ha s6 pousadas

carissimas, apesar de ter um preco mais elevado [...] a gente se

preocupa que o publico que venha utilize o trade aqui, porque,

se ndo, a cidade ndo sobrevive.”

“Depende do periodo, [...] no inverno, a gente encontra pessoal

mais de classe A e B, no verdo, Natal Luz mais C e D, ainda

tem uns A/B, mas acho que é uma miscelanea durante o ano

inteiro a gente tem todos os tipos de classe.”

“Durante o Natal Luz é um publico mais massivo, mais

Excursionistas/publico de excursdes, mas também ndo deixa de ter as pessoas que passam
massa dez dias ou uma semana na cidade, tanto é que nossa lotagdo

para o Natal ja estd em 98% de ocupagdo hoteleira.”

“Mais agéncia de turismo.”

“[...] familias [...]”.

“Mais familias [...]".

“[...] as familias [...]”.

“[...] Roteiro Gramado para a Melhor Idade e Roteiro Gramado

para Criangas.”

“[...] apresentando o destino como um dos melhores para que se

Lua-de-mel possa fazer a lua-de-mel.”

3 “[...] lua-de-mel [...]”

Congressos/feiras 1 “[...] o turismo de negdcio, os eventos.”

Classes A,B,CeD 3

Grupo por agéncia de turismo

Com a familia

N [ WIN[F|W

Terceira idade e criangas

N
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“Eles vém ter momentos de lazer [...] Temos turistas que vém,
Lazer e congressos/feiras 2 retornam, ou vém, as vezes, para participar de algum evento de
negdcios, congressos € voltam com o turismo de lazer [...]”.
1 “[...] lazer [...]".
Lazer “[ ] L...] - - 5
3 O pessoal vem mais pra ca pra lazer mesmo.

Fonte: Elaborado pela autora.

Nota-se que o publico-alvo de Gramado costuma viajar tanto com a familia (citado
por todos os sujeitos, totalizando trés ocorréncias), como em grupo, atraves de agéncia de
turismo (uma ocorréncia) e com outros excursionistas (excursdes se referem a permanéncia de
menos de 24 horas no destino visitado).'® As excursdes acontecem, principalmente, durante o
Natal Luz, havendo uma massificacéo.

Ainda, o interesse das pessoas pela destinacdo estd atrelado ao lazer (trés
ocorréncias), a usufruir da lua de mel (duas ocorréncias), e a participacdo em congressos ou
feiras (duas ocorréncias). Apenas um dos entrevistados especificou a idade dos visitantes,
apontando a existéncia de roteiros segmentados, como “[...] Roteiro Gramado para a Melhor
Idade e Roteiro Gramado para criangas”. (S. 2).

Quanto a classe social, foi expresso que ndo ha um puablico definido, apenas uma
inclinacdo, por parte do Poder Pablico, em buscar turistas com maior renda (S. 2); e, assim,
Gramado recebe visitantes com diferente poder aquisitivo, dependendo da época do ano —
Classes A e B no inverno, mais classes C e D, e alguns das classes A e B, no verao e no Natal
Luz (S. 3). O S. 1 afirma que, com a duplicacdo do nimero de turistas em poucos anos, tem
visitado Gramado o turista que, de acordo com o entrevistado, apenas borboleteia pela cidade,
o que, no dicionario Aurélio online,'” encontra-se como sinénimo de divagar, que significa
vaguear, caminhar ao acaso, andar errante (sem destino certo). Isso significa que o S. 1
entende que esse tipo de turista fica apenas circulando por Gramado, sem parar nos lugares
onde despenderia dinheiro, como meios de hospedagem, restaurantes e lojas, e, assim, lotando
as vias de circulacdo também utilizadas por outros turistas.

Na sequéncia do processo de organizacdo dos dados, sdo agora listados os topicos
discursivos identificados nas verbalizagcbes dos sujeitos da iniciativa privada, em resposta a
questdo 2 (Que atributos Gramado tem que o faz “destino turistico modelo™?), resultando no
Quadro 3.

% De acordo com Andrade (2000), os excursionistas tém as mesmas finalidades que caracterizam os turistas,
diferenciando-se somente por 0s primeiros ndo pernoitarem no destino turistico.
7 Fonte: <http://www.dicionariodoaurelio.com/>.
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Quadro 3 — Topicos discursivos identificados nas verbalizages de sujeitos da iniciativa privada, em resposta

a questdo 2
Topicos Sujeitos VerbalizacGes
4 “Até Gramado criar o Natal Luz, ndo se comemorava dessa
maneira, ndo tinham eventos natalinos, de cunho turistico.”
4 “[...] soube trabalhar para cada periodo sazonal criar um evento.”
6 “[...] buscando sempre inovacdo a nivel mundial, no que
desrespeito a cidades turisticas.”
10 “[...] inovag@o [...] lembro que janeiro e fevereiro era de baixissima
temporada, todo mundo estava na praia. Hoje, sdo meses 6timos.”
Inovago 10 ‘,‘[.:.] sempre i.novando e captapdo cliente [...]. Se tu pensar que tu é
Unico e especial ai td com os dias contados.”
10 “Na 30? edigdo do Natal Luz, vai ter mais mudancas pela frente.
Tem que inovar e tem que criar, ndo tem?”
“[...] tinha uma caréncia, principalmente, nas baixas temporadas,
14 entdo, foi se desenvolvendo parques tematicos, outras propostas,
pra trazer o turista pra cd em outros periodos [...].”
14 “[...] a gente td sempre procurando melhorar, sempre procurando
agregar alguma coisa nova no nosso roteiro, no nosso servico.”
“[...] o turista, com isso, ele acaba ganhando, porque, dai, ele vai ter
Inovagio e nio Brasil 9 coisas exclu,si_vas que ele §é vai encqntrar aqui, como o zooldgico.
E um zooldgico diferenciado. Ele é voltado totalmente para um
conceito que tu ndo vai encontrar no resto do Brasil.”
“[...] sempre se preocupou em inovar, em ter produtos que sejam
Inovagio e atrativos pros turistas. A pessoa que vem regylarmente a Gramado
empreendedorismo 7 sempre  vai enconFra}r glguma novidade, porque o0
empreendedorismo aqui é muito grande, as pessoas gque moram
aqui tém essa veia empreendedora, elas querem sempre inovar.”
7 “[...] ter neve e ser natal o ano inteiro, seja Aldeia do Papai Noel,
Inovagéo e seja alguns shows realizados durante o ano que remetem ao natal.”
atrativos/eventos “[...] os grandes pontos turisticos, o ultimo recente que Gramado
turisticos 10 inovou é o Snowland, que trouxe pra Gramado uma nova forma de
desfrutar da neve, independente se ta 40 graus na rua.”
Atrativos/eventos [] Museus, parques, ja temos alguns com neve ,ar'gificial, er_mfim.
turisticos, inovacao e néo 13 Entap, acaba-se ofergcend_o antes 0 que o r’r~1undo jata consum_lndo,
Brasil por isso que eu falei da mtemamonahzagao de Gramado. Disney
isso e aquilo. E nds temos aqui o Natal Luz, os eventos de Pascoa.”
4 “[...] a limpeza [...]".
Limpeza 8 “[...] uma cidade limpa [...].”
9 “[...] cidade da limpeza [...]".
Beleza 8 “[...] beleza [.‘..]”. '
11 “[...] compartilha a mesma questdo de que se é bonito [...]".
Beleza, limpeza e 8 “[...] uma cidade bonita, uma cidade limpa, uma cidade charmosa
charme [...].”
Charme e elegéncia 13 “Charme, elegincia [...]".
5 “A cidade ¢é limpa, organizada [...]”.
Limpeza e organizagdo 11 “Gramado ¢ sempre mostrado como um lugar muito organizado,
limpo e o Le Jardin ¢ isso: organizado e limpo.”
4 “[...] a infraestrutura que nds temos de hotelaria e gastronomia
[...]".
7 “Uma hotelaria variada, que varia pra todas as categorias. Uma
gastronomia variada, todos os tipos de cozinha.”
Infraestrutura/servigos “[...] s6 Gramado pode oferecer a facilidade de ser uma cidade de
turisticos 7 33 mil habitantes, 35 mil habitantes, ter mais de 210 hotéis, mais de
200 restaurantes [...]”.
“[...] infraestrutura turistica, [...] a parte de hotelaria. O trade, ele
9 funciona bem. Tu tem como atender o turista. A parte de
gastronomia. Isso tudo é muito forte dentro da cidade.”
12 “A gastronomia € um ponto muito forte aqui. Porque n6s temos dos
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mais variados tipos de comidas. Além da qualidade dos hotéis, no
servi¢o e no equipamento.”

Infraestrutura/servicos
turisticos

13

“Qualquer loja por mais simples que seja em Gramado ela tem uma
decoracéo diferente, enfim. Quase tudo que tu podes encontrar em
questdo de shopping, o que também acho que descaracterizaria a
cidade, a gente tem e oferece.”

Qualidade organizacional

13

“O resumo ¢ aquela palavra ‘qualidade’ que junta com a descricdo
de outras coisas.”

Infraestrutura/servicos
turisticos e nao Brasil

“Qual a cidade do Brasil com 34, 35 mil habitantes que dispde de
tantos leitos, de bons hotéis, de uma farta gastronomia, uma oferta
tdo grande de restaurantes que nem Gramado? Isso ¢ fantéstico!”

Infraestrutura/servicos
turisticos e ndo Brasil

13

“A nossa hotelaria, a nossa gastronomia tem nivel internacional.
Realmente, sdo muito bons os servigos prestados. Tem um nivel de
exceléncia comparavel com o que pode haver de melhor no mundo.
Em termos de Brasil, a gente ta bastante a frente de muitos na
média de muitos destinos, da maioria dos destinos.”

13

“Qualidade dos servigos, boa gastronomia, excelentes instalagfes.
InstalagGes de tudo assim, de todos os servicos: hotéis, restaurantes,
parques, centro de convengdes, todos eles altamente equipados,
como eu te falei, de nivel internacional.”

13

“O ambiente que tu frequenta aqui € quase um bar de classe média
noutros lugares. Entdo, tem qualidade nesse investimento e isso tem
um preco. [...] que a pessoa tenha a sensacdo de que ‘Olha paguei
X, mas vivi uma experiéncia absolutamente diferente que to

5 9

acostumado’.

Infraestrutura/servicos
turisticos e
atrativos/eventos
turisticos

“Gramado ¢ uma cidade cosmopolita, pequena, com 35.000
habitantes, mas efervescente; tudo acontece aqui. Entdo, tem
espetaculos, tem compras, forca nas compras, forca nas atragdes.
Tudo o que ele precisa de uma cidade turistica, ele tem em
Gramado hoje.”

Atrativos/eventos
turisticos

29

“[...] nossos parques tematicos [...].

“Acima de tudo nossos eventos, é Natal luz, Pascoa em Gramado,
Festa da Colonia, Festival de Gastronomia.”

“[...] e atrativos turisticos variados [...]".

“Ela também atende na parte de parques no destino, a partir do
turismo, tanto no turismo de aventura como no turismo tematico.”

©o| o |~ >~ [~

“O Natal Luz, esse ¢ um grande potencial a parte de eventos.”

“[...] tem atragdes o ano inteiro [...].”

12

“[...] os atrativos turisticos, parques, pra ti ver agora nds temos um
pargque novo, o Snowland.”

13

“Hoje uma pessoa Se ficar 4 dias em Gramado, ndo sei se consegue
ver tudo que tem pra ver.”

14

“[...] tem uma infinidade de atrativos ai que pode ficar um més aqui
na Serra que tu vai ter atragdo pra todos os dias.”

Nao Brasil e
atrativos/eventos
turisticos

12

“O que ele tem ¢é a experiéncia Unica, que ¢ de estar numa regiao
completamente diferente, de estar num lugar que tem todas as
coisas que tu gostaria, sem contar a parte dos eventos [...].”

Infraestrutura geral e
infraestrutura/servicos
turisticos, e ndo Brasil

11

“[...] toda infraestrutura que Gramado oferece, em nivel de Brasil, é
Unica.”

Infraestrutura geral e ndo
Brasil, encantadora

13

“Criangas perguntam: ‘Pai, quando é que a gente volta para o
Brasil?’ Porque ele ndo identifica o que ele ta vivenciando aqui
como parte do que ele conhece de Brasil, pra ele, talvez, sejam
coisas tdo interessantes, tdo bem cuidadas no aspecto de
infraestrutura, que se ele ja viajou pro exterior, ele acaba
comparando como se fosse outro pais. [...] € uma caracteristica da
cidade, as coisas sdo, estdo até aqui, foram feitas de uma forma que
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encanta a ponto das pessoas quererem se mudar pra ca ou
entenderem que isso ndo é uma parte do Brasil que elas estdo
acostumadas.”

Infraestrutura geral

10

“[...] infraestrutura que ele encontra aqui, as calgcadas sdo bacanas,
tem flor nas ruas [...]”.

N&o Brasil

13

“[...] no6s somos um Brasil diferente, [...]. Quando um estrangeiro
pensa no Brasil, ele pensa em praia, samba, carnaval, mulatas, tudo
que a gente nao tem [...].”

Eficiéncia na
complementaridade do
produto turistico

“[...] a iniciativa privada investindo nos estabelecimentos e o Poder
Publico cuidando bem da cidade.”

12

“[...] a mola-mestra sdo os empreendedores. O Poder Publico fez a
sua parte oferecendo infraestrutura, e 0s empreendedores viram
nesse local um espaco pra colocar seus empreendimentos. E a busca
constante pra atrai turista faz com que aumente a concorréncia
interna e, assim, melhore os equipamentos turisticos.”

12

“Um empresario vem ai e investe milhdes, o que levanta o nome da
cidade. Mas o que traz 0 empresario pra ci € o nome da cidade,
porque a cidade tem know-how, recebe, acho, que 2,5 milhGes s6 no
periodo natalino.”

Colaboracdo da
comunidade e
complementaridade do
produto turistico

11

“Toda a cidade ela colabora. Gramado vive turismo o ano inteiro.
[...] Tem sempre a iniciativa privada, até a publica que ta voltada
para o turismo.”

11

“Gramado é Gramado pelos parceiros que tem, e nds fizemos parte
disso, na verdade é uma complementacgdo, uma juncéao de forgcas em
prol de Gramado.”

Caracteristicas naturais
(+) construcdes em
excesso (-)

12

“Esse verde [...] criticam bastante que tdo tirando, mas ainda tem
bastante verde. Tem que cuidar bastante, ndo da pra destruir a
cidade derrubando pra colocar prédio e construir, construir,
construir. E uma guerra em todas as cidades.”

Caracteristicas naturais e
beleza

12

“As belezas naturais, eu penso que é um ponto bem-importante pra
Serra. Gramado ta incluido numa regido bem bonita. Gramado é
uma cidade muito bonita. [...] O Lago Negro, um restaurante na
Linha 28, 0 zooldgico e o passeio na colonia.”

Caracteristicas naturais

“[...] belezas naturais [...] O fato da cidade ainda ser bastante
arborizada, temperaturas amenas no verdo, 0 nosso frio no inverno,
as vezes, neve, nossas horténsias, isso tudo conta muito.”

11

“Hoje se perdeu esse contato com a natureza nas grandes cidades.
Entdo, as pessoas vém assim: Eu posso pisar na grama?”

11

“Tem belezas naturais. Serra [...] varias estacdes, de ter estagdes
definidas. Belezas naturais mesmo de natureza. A localizagdo
privilegiada, os jardins bonitos, espagos bonitos, € isso ai.”

“Campos do Jorddo, que o pessoal fala muito, que é assim frio
também e Serra.”

“[...] o clima.”

“[...] turismo de Serra. O clima que ¢ um grande diferencial, tu ndo
encontra noutras regides. A paisagem ¢ totalmente diferente.”

12

“Também, tem a questdo da temperatura, tem pessoas que vem pra
ca no inverno pra tentar encontrar a neve.”

14

“[...] pela propria geografia de Gramado, que ¢ a Serra gaticha.”

Produtos de origem

“0O nosso chocolate de Gramado um produto fantastico também.”

“[...] tudo que nds temos aqui nOs produzimos. Tudo que nés
comercializamos vem do interior da cidade. Entdo se a cidade tiver
uma indole, 0 nosso produto também vai ter, porque nés vendemos
0 nome da cidade junto com o produto. Gramado ja é uma grife,
entdo, tudo que tiver 0 nome de Gramado vende superbem.”

“Terra do chocolate. [...] Entdo, a gente conta que Gramado hoje ¢
uma grife. As pessoas buscam essa grife, conhecer essa grife que
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fala Brasil a fora.”

“[...] referéncia no mercado internacional como feira de negocios.”

11

[...] ou o turista que gosta dos produtos e vem, ndo é tanto pra
visitar € s6 pra adquirir os produtos.”

Tranquilidade

“Eles podem fazer os passeios com maior tranquilidade.”

13

“Eu acho que o fato de nos ainda, se pararmos agora, termos a
caracteristica de refiigio que os outros ndo tém.”

13

“E um grande momento pra vir e fugir dessa muvuca que se
transformou o litoral [...] uma proposta bem mais tranquila [...]”.

Tranquilidade e
seguranca

“[...] lugar tranquilo, com seguranga [...]”.

Seguranga

“E segura, ainda da para vir para Gramado e andar com dinheiro
que tu ndo vai ser assaltado na primeira esquina.”

“A seguranca que gramado oferece para o turista [...]".

“[...] uma cidade segura, muito segura [...].”

©O© ||| o1

“Outro que eu acho um fator muito importante é a seguranga.”

Seguranca e ndo Brasil

“[...] ndo tem problema de seguranga aqui, 0 que € uma coisa muito
grave dentro do Brasil.”

Qualidade de vida (+)
transito/mobilidade (-)

“Qualidade de vida, que ¢ seguranca e agilidade. As pessoas
chegam em Gramado e querem morar aqui. Querem voltar sempre.
Qualquer lugar que tu queira ir, tu chega rapido. Infelizmente,
agora, o transito ndo ta mais a maravilha, mas ndo é nada agravante.
[...] Hoje, nas cidades que essas pessoas vivem, é um caos. Tu vé
uma morte em cada esquina, o transito é terrivel, tudo. Entdo,
Gramado ainda tem a simplicidade de cidade pequena. E bem
prética. E bem facil de se movimentar.”

Qualidade de vida e
hospitalidade/atendiment
0

12

“[...] qualidade de vida muito boa e, consequentemente, as pessoas
que trabalham aqui tém outra forma de trabalhar, estdo mais
talhadas para servir que em muitas outras cidades, que em capitais.”

Transito/mobilidade (-)

“[...] um problema sério de transito, de mobilidade urbana [...]”.

10

“[...] Gramado tem, com esse crescimento repentino que ela teve,
alguns deveres de casa pra ser feitos, logistica, mobilidade.”

12

“[...] mobilidade urbana. Precisa pra ontem resolver esse problema,
t4& muito sério. Porque o cara que é de Sdo Paulo, que vive no
congestionamento, ndo quer vir aqui passear e pegar
congestionamento. [..] Eu torco muito que aconteca um
planejamento estratégico de Gramado, unindo todas as entidades,
tragando um objetivo comum, Unico, pra que siga naquela dire¢do e
0 coNnsenso cada vez mais, porque vai ser bom pra todo mundo.”

Atrativos/eventos
turisticos na regido

“[...] ter opgdes de visitacdo, sdo muitos parques que a gente tem.
Isso € uma regido pra comegar, ndo € sé uma cidade, o turista que
vem aqui vai visitar Canela, vai visitar Nova Petrépolis, ele vai
visitar Vale dos Vinhedos [...].”

“[...] ela é muito forte porque tem as cidades aqui perto, amplia o
produto. Entdo, tem a parte de Bento. Entéo, cria um destino mais
forte. Aqui como cidade-sede, as pessoas vao se deslocando para
outras cidades, mas aqui fica como a cidade-sede para receber.”

Hospitalidade/
atendimento

“Os habitantes sao muito educados, € sempre receptivos, sempre
receber bem. [...] Aqui tu pde o pé na faixa de seguranca e as
pessoas param sem tu fazer nada.”

“A hospitalidade [...]”.

11

“[...] receber bem o turista, isso é importante.”

11

“[...] as pessoas sdo recebidas sempre com sorrisos.”

12

“[...] o atendimento que o cidaddo gramadense ta acostumado a dar
pro turista, entdo, eles sdo bem-acolhedores aqui.”

14

“[...] o tratamento que é bem-exclusivo pra quem vem pra ca.”

13

“[...] querendo ou ndo, desde cedo ta dentro dele essa questdo do
atendimento [...] cresce vendo.”
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Hospitalidade, qualidade

“[...] um destino caro pra trazer a familia ¢ a gente sabe se comecar
a relaxar no tratamento com o turista, a gente sabe de outros

organizacional 14 . o N . x
destinos que tém e que sdo destinos baratos. Entdo, a gente foca
e lugar um pouco caro (-) . que 1 ”q g
muito na qualidade.
5 “[...] o povo ¢ muito acolhedor, a origem italiana e alema junto o
povo fica muito receptivo [...].”
“[...] tem carro respeitando pedestre, que isso j& virou ponto
Hospitalidade/ turistico em Gramado, por incrivel que pareca. O turista que chega
atendimento e associagao aqui dirigindo um carro, ele ndo é o mesmo dirigindo seu carro em
com Europa 10 Porto Alegre, 1a ele ndo para na faixa de pedestre, aqui ele para,
parece porque ta a passeio, ou porque tu influencia o meio, o meio
influencia a pessoa. Entdo, Gramado oferece isso, é como todo
mundo fala, é um pouquinho da Europa no Sul do Brasil.”
“[...] veio uma nova leva de alemédes pra ca, essa leva de alemdes
gue vieram pra ca ja vieram com uma formacdo cultural mais
elevada, j& vieram com um conhecimento maior dos que aqui
estavam que eram agricultores [...], e eles queriam transformar isso
8 aqui num brago aleméao, aproveitaram essa méo de obra da col6nia
. italiana que a gente tinha aqui de homens guerreiros e determinados
Associagdo com Europa - x
[...] todos aqui prontos pra trabalhar e encontrar uma solugdo pra
fazer esse pedacgo de chéo crescer. [...] eles comecaram a embelezar
a cidade pra trazer amigos, [...] a criar areas de lazer [...], eles foram
trabalhando um espago pra viver melhor [...]".
11 “[...] conhecendo os jardins, que € um pouco de cultura europeia
que a gente trouxe pra ca.”
. “[...] isso aqui ¢ uma Europa brasileira, mas ta bem longe de ser.
Associagdo com Europa h P
< h 12 Mas pra muita gente que mora no Nordeste, nds vivemos num outro
e ndo Brasil . "
mundo completamente diferente [...].
5 “Encantadora, principalmente, na época de Natal. E encantadora.”
7 “[...] encantamento [...]”.
Encantadora 8 “l...] e eles (alemdes), encantados com esse pedago de terra,
entendiam poder ser uma pequena Alemanha.”
10 “[...] encanta cada vez mais o turista que vem até o municipio.”
. “[...] pelo trabalho efetuado pelos seus governantes, baseado na
Gestdo publica 6 [--] pelo uado p . 9
organizacdo e trabalho sério [...].
Gestao publica, ndo [...] em relagdo ao que a gente vé ai fora, Gramado realmente vive
Brasil, colaboragdo da um mundo a parte em termos de gestdo, em termos de participagéo,
comunidade, 10 em termos de moradia, enfim, infraestrutura. Tem problemas?
infraestrutura geral e Claro que tem, problema de esgoto aqui, problema, enfim, de [...]".
esgoto (-)
x “Talvez, Gramado ¢ o que ¢ hoje em funcdo da comunidade. A
Colaboracdo da . . . x
. . x 7 comunidade é engajada, entdo, eu acho que o que Gramado tem a
comunidade e inovagédo . , . . "
oferecer e sempre inovando ¢ um reflexo direto da comunidade.
“O povo. [...] eu sempre digo que o turismo acontece numa regido,
x se a comunidade daquela regido quer implantar. [...] A comunidade
Colaboracéo da 8 . ) R i
. gramadense respeitou o conhecimento destes (alemées) que aqui
comunidade . . "
chegaram e ajudaram a trabalhar junto com eles [...].
8 “[...] o engajamento todo da comunidade [...].”
“[...] povo, que viu no turismo uma boa estratégia de se diferenciar.
Colaboracéo da Tu vai colocar pinheirinho de Natal com todos os apetrechos huma
comunidade, limpeza e 10 cidade que as pessoas ndo respeitam, ndo tem guarda que consiga
organizacéo cuidar [...]. J& na escola, as criangas vao comegando a ser inseridas
que o turismo ¢é importante, a limpeza, toda essa organizagdo.”
Colaboracéo da “[...] e a comunidade envolvida. [...] que nem a questdo do Natal
comunidade e 9 Luz, tudo envolve muitas pessoas. [...] querendo que as coisas deem
hospitalidade/ certo. [...] Entdo, é todo um esforco, tu tem toda questdo da
atendimento comunidade de receber bem o turista pra que ele volte [...]".
Voltada para o “Uma cidade planejada pro turismo, porque, nas outras cidades, por
turismo/profissionalismo 8 exemplo, Bento Gongalves, o foco prioritario dela ndo foi o

/ credibilidade

turismo, nds nos preparamos essencialmente pra atividade turistica,
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entdo, foco no turismo.”
“[...] poder profissionalizar ainda mais o turismo na cidade de

10 Gramado.”

11 “O fato dessa cultura voltada ao turismo ¢ importante. E o fato de
que isso ndo aconteceu de um dia pro outro.”

12 “Porque Gramado ¢ uma cidade bem pequena que tem todo seu

modelo econdmico baseado no turismo.”

“[...] grife que se transformou num sobrenome de peso. Se eu
Credibilidade 8 telefono 14 em Sédo Paulo para um empresario tal e digo aqui é [...]
da cidade de Gramado, esse ‘de Gramado’ abre portas.”

“Gramado [...] ganhou varios prémios, [...] o que valoriza a cidade.
E é o mesmo conceito que o zooldgico também busca, ter um
produto de qualidade, t& sendo também reconhecido, ele foi
9 também reconhecido bastante esse ano. [...] Tanto que ele foi
considerado um dos melhores zool6gicos do Brasil pelo
TripAdvisor. Entdo, os dois caminham no mesmo sentido. A cidade
sendo valorizada, e o produto automaticamente [...].”

Qualidade organizacional
e credibilidade

Qualidade organizacional 8 “Qualidade [...]".
Qualidade “Eles tém um turismo de qualidade. Tem a parte de atendimento, o
organizacional, 9 atendimento ¢ diferenciado.”
hospitalidade/atendiment
(]
9 “E a arquitetura da cidade.”
10 “[...] arquitetura diferenciada [...].”
Arquitetura 12 “A arquitetura [...]”.
13 “Com suas belezas arquitetonicas, o cuidado com a arquitetura

[...]".
Romantica 12 “[...] € um destino um pouco roméantico assim.”
Fonte: Elaborado pela autora.

Dentre os topicos mais citados por sujeitos da iniciativa privada, estdo:
atrativos/eventos turisticos, com quatorze ocorréncias; inovagdo, com também quatorze
ocorréncias; hospitalidade/atendimento, com treze ocorréncias; imaginario de Gramado como
um lugar ndo brasileiro, também com treze ocorréncias; e infraestrutura/servicos turisticos,
com doze ocorréncias. Cabe relatar que, ao serem contabilizadas as duas ocorréncias
encontradas para atrativos/eventos turisticos da regido, junto com atrativos e eventos
turisticos de Gramado, o nimero total de ocorréncias passa para dezesseis. Dessa forma, o
topico atrativos e eventos turisticos de Gramado e regido passa a ser aquele com maior
ocorréncia. Apenas 0 primeiro topico mais citado se trata de um atributo relacionado a
caracteristicas organizacionais da destinacdo, ja os demais se referem a atributos dos produtos
e servicos utilizados pelos turistas, e atributos vivenciados por estes ultimos na localidade.

Em treze verbalizagOes, encontra-se a expressdo ndo Brasil, que foi colocada para se
referir as associacOes realizadas a Gramado como uma cidade néo brasileira. Em muitos dos
trechos do S. 13, esta evidente que hd uma associacdo muito forte de Gramado como uma
cidade ndo brasileira, equiparando-a sempre ao que € internacional. Destaque para o trecho

“[...] por isso que eu falei da internacionalizagdo de Gramado”, em que o entrevistado expoe
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que internacionalizacdo de Gramado se deve a busca de inspiracdo para inovar no exterior, 0
que ¢ também expressado pelo S. 6 (“[...] buscando sempre inovacao a nivel mundial no que
diz respeito a cidades turisticas.”). E, mesmo nos trechos, do S. 13, em que essa associacdo
ndo esta explicita, ao se relacionar com os demais, encontra-se similaridades nas expressoes
utilizadas, como conjugac6es do verbo acostumar. Os sujeitos 4, 11 e 12 consideram que o
oferecido por Gramado aos turistas é Unico no Brasil, 0 que iguala essa localidade com
destinos internacionais. Quanto ao S. 9, no trecho “[...] ndo tem problema de seguran¢a aqui,
0 que ¢ uma coisa muito grave dentro do Brasil.”, a0 ndo utilizar expressées como em outros
lugares dentro do Brasil, o relato do entrevistado conota que ele considera Gramado como
uma cidade ndo brasileira. E, mesmo o S. 9 utilizando, no trecho “Ele ¢ voltado totalmente
para um conceito que tu ndo vai encontrar no resto do Brasil.”, a expressdo no resto do Brasil,
seu sentido denotativo foi enfraquecido pela sua outra declaracdo. Por ultimo, o S. 10 julga
Gramado como um mundo a parte, que, se analisado literalmente, essa destinacdo seria
considerada ndo apenas como estrangeira, mas também como uma destinacdo que ndo pode
ser comparada a nenhuma outra em todo o mundo. Entretanto, ao se relacionar o trecho do S.
10 com aqueles dos demais entrevistados, principalmente com um dos trechos do S. 12 (“[...]
pra muita gente que mora no nordeste, ndés vivemos num outro mundo completamente
diferente [...]”), pode-se entender que sua fala conota que Gramado é um lugar a parte no
Brasil.

E pertinente comentar que charme se refere ao encanto ou a atracdo que algo ou
alguém consegue exercer sobre outrem, que nao necessariamente seja bonito, mas que tenha
algum elemento que Ihe dé graca (que tenha sabor, cor, etc.), que o distinga do que é
considerado comum. Porém, o S. 8 ressignifica esse termo, ao acompanha-lo dos topicos
beleza e limpeza, ou seja, 0 encanto e a atracdo de Gramado sobre os turistas esta nas suas
qualidades estéticas e na apresentacdo de um ambiente limpo (o que também o deixa bonito).
Por outro lado, o0 S. 13 ressignifica o termo charme de outra forma, visto que, ao pronuncia-lo
juntamente com a palavra elegancia, o encanto e a atracdo da destinacdo sobre os visitantes
parecem ser exercidos pela delicadeza de seus adornos.*®

Ja o tdpico encantadora parece ndo ter o sentido apenas de atrair ou seduzir o0s
turistas, mas também de a destinacdo apresentar-se como um lugar de conto de fadas,
encantado, um mundo ndo real por ser tdo asseado, cuidado. E o que se pode observar na

verbalizagdo seguinte do S. 13: “[...] tdo bem cuidadas no aspecto de infraestrutura [...] € uma

'8 Fonte: <http://www.dicionariodoaurelio.com/>.
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caracteristica da cidade, as coisas sdo, estdo até aqui, foram feitas de uma forma que encanta
[...].” A magia ainda esta presente na tematizacdo de atrativos/eventos turisticos, conforme é
revelado nesta verbalizacdo: “Encantadora, principalmente, na época de Natal. E
encantadora.” (S. 5). Pode-se complementar essa Ultima assertiva com o observado no folder
do Roteiro Gramado para Criancas, sendo que, na capa, h4 o slogan “Aventurinhas na Terra
Encantada” e, dentro, ha a divulgagdo de atrativos tematicos, como o Parque Mini Mundo, o
Parque Knorr — Aldeia do Papai Noel, o Reino do Chocolate — Caracol Chocolates, Parque
Mundo Encantado, dentro outros.™

Também se faz necessario elucidar o seguinte trecho do S. 12: “[...] qualidade de
vida muito boa e, consequentemente, as pessoas que trabalham aqui tém outra forma de
trabalhar, estdo mais talhadas para servir que em muitas outras cidades, que em capitais.” Um
dos significados de talhado é aquilo que é “disposto ou proprio”,?° no caso, para determinada
funcdo, entdo, poder-se-ia dizer que os trabalhadores de Gramado estdo mais propensos ou
aptos para servir que em outros lugares, em decorréncia do bem-estar que sentem,
transmitindo isso aos turistas. Quanto ao trecho a verbalizacdo, “[...] o tratamento que € bem
exclusivo pra quem vem pra cd”. do S. 14, também relacionada ao topico
hospitalidade/atendimento, um dos significados de exclusivo é privilegiado; dessa maneira,
parece que o entrevistado almejou comunicar que: apenas quem vem a Gramado tem um
atendimento privilegiado (superior ao comum, que ndo se restringe ao concernente a prestacdo
de servico).® Com relagdo & outra verbalizacio referente a0  tdpico
hospitalidade/atendimento, que ¢ “Eles tém um turismo de qualidade. Tem a parte de
atendimento, o atendimento ¢ diferenciado.” (S. 9), diferenciado descende da palavra
diferente, o que acompanhada, no mesmo trecho, pelo termo qualidade, passa a ser
ressignificada por esse, podendo-se entender que o atendimento em Gramado é superior,
melhor, que em outros lugares.

Ainda, foi constatado que, dentre muitos topicos positivos citados, houve a
ocorréncia de alguns topicos negativos, como: transito/mobilidade, com quatro ocorréncias;
esgoto, com uma ocorréncia; lugar um pouco caro, com uma ocorréncia; e construgdes em
excesso, com também uma ocorréncia. Quanto aos problemas de transito/mobilidade, chamou

a atencdo que o S. 5 se referiu a agilidade (de se chegar rapido aonde se queira, devido ao

19 Encantador: “1 Aquele que faz encantamentos; mégico. 2 Aquele ou aquilo que encanta ou seduz.” Fonte:
<http://michaelis.uol.com.br/moderno/portugues/>.

20 Fonte: <http://www.dicionariodoaurelio.com/>.

2! Fonte: <http://michaelis.uol.com.br/moderno/portugues/>.
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tamanho pequeno da cidade, o que esta relacionado a qualidade de vida) e aos problemas de
transito/mobilidade na mesma verbalizacdo. Na verdade, assim como outros trés sujeitos da
iniciativa privada, o S.5 coloca o/a transito/mobilidade como um fator negativo em Gramado,
mas esse entrevistado acredita que a destinacdo ainda estd em vantagem, se comparada a
outras cidades, onde o transito é julgado por ele como terrivel. Entretanto, como Gramado se
trata de um lugar turistico, mesmo que os problemas de transito/mobilidade estejam presentes
mais em alta temporada, de acordo com a opinido do S. 12, isso pode espantar os turistas que
se originam de cidades onde ha congestionamentos e, dessa maneira, ndo pretendem encontrar
0 mesmo quando estdo passeando.

Isso esta relacionado ao que Hankinson (2004) denomina de realidade da marca.
Pois, em caso de se divulgar a agilidade de cidade pequena, como uma vantagem de Gramado
perante outros destinos turisticos, e o0 turista, ao visitar essa destinacdo, enfrentar
congestionamentos, ele se decepcionara, afetando a imagem que formara da localidade.

Pode-se mencionar que também ha ameaca a outra caracteristica de cidade pequena
em Gramado, a ameaca a tranquilidade. Tranquilidade foi citada quatro vezes pelos
entrevistados, sendo que, em uma das verbalizacdes, aparece a expressdo se pararmos agora
(S. 13) que coloca a continuidade da tranquilidade (quietacdo), do reflgio (asilo para quem
foge,?? neste caso, de muvuca — agitacdo” — o que se pode interpretar na relagdo com a outra
verbalizacdo do mesmo sujeito ligada ao tdpico tranquilidade), condicionada a frenagem do
alto crescimento do fluxo turistico. Ja quando aparece juntamente com o tépico seguranca (S.
4), tranquilidade é ressignificada, passando ao sentido de que Gramado é um lugar tranquilo
porque ha pouca violéncia.

Chama a atencédo que tanto transito/mobilidade como esgoto tenham aparecido como
caracteristicas negativas da destinacdo, sendo que ambos fazem parte da infraestrutura geral
da cidade e que é citada positivamente em quatro verbalizacdes, mas estando relacionadas a
aspectos visuais da infraestrutura. Como exemplos de verbalizacGes que estdo relacionadas a
aspectos visuais da infraestrutura geral, pode-se colocar: “[...] coisas tdo interessantes, tdo
bem cuidadas no aspecto de infraestrutura, que se ele ja viajou pro exterior, ele acaba
comparando como se fosse outro pais.” (S. 13) ¢ “[...] as calcadas s&o bacanas, tém flor nas
ruas [...]” (S. 10) — sendo que bacana, neste contexto, significa bom, excelente ou bonito.?*

Desse modo, por haver essa segmentacdo da infraestrutura geral, feita pelos proprios

22 Fonte: <http://michaelis.uol.com.br/moderno/portugues/>.
% Fonte: <http://www.priberam.pt/>.
% Fonte: <http://michaelis.uol.com.br/>.
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entrevistados que também as divide em aspectos negativos e positivos, € que se contabilizou
esses topicos separadamente. Porém, esses sdo postos na mesma categoria na analise
categorial realizada posteriormente.

Quanto ao topico negativo lugar um pouco caro, esse € tido como ligado a
hospitalidade e a qualidade, que, caso esses dois Ultimos atributos decaiam, pelo valor um
pouco caro que se cobra, os turistas buscardo outros destinos turisticos mais acessiveis. 1sso,
juntamente com a infraestrutura/servicos turisticos (que sdo considerados de qualidade e
diversificados)®, como o segundo tépico mais citado, indica que a estratégia de
posicionamento por valor, utilizada por Gramado, é oferecer mais beneficio por mais prego
frente a destinos turisticos concorrentes. (KOTLER, 2009).”® Uma verbalizacdo que
exemplifica bem isso ¢ “O ambiente que tu frequenta aqui é quase um bar de classe média
noutros locais. Entdo, tem qualidade nesse investimento, e isso tem um preco. [...] que a
pessoa tenha a sensagdo de que ‘Olha paguei X, mas vivi uma experiéncia absolutamente
diferente que t6 acostumado’.” (S. 13).

E, por ultimo, com relagcdo aos tdpicos negativos, 0 excesso de construcdes é visto
como a causa da diminuicdo da vegetacdo, sendo essa uma das caracteristicas naturais da
cidade e que aparece com dez ocorréncias.

Quanto aos atributos que fazem Gramado se distinguir dos concorrentes, em resposta
a questdo 4 (Dos atributos citados, quais diferenciam Gramado desses concorrentes?),
apareceram: infraestrutura/servigos turisticos (marcados por “Qual a cidade do Brasil com
34, 35 mil habitantes que dispde [...]?” do S. 4, por s6 Gramado pode oferecer do S. 7, pela
palavra Unico do S. 11; por a gente ta bastante a frente e por experiéncia absolutamente
diferente, ambos do S. 13); inovacdo (marcada pela palavra exclusivas do S. 9);
atrativos/eventos turisticos (marca por experiéncia Unica do S. 12); caracteristicas naturais
(marcada pela palavra diferencial do S. 9); gestdo publica, colabora¢do da comunidade e
infraestrutura geral (marcadas por mundo a parte do S. 10); infraestrutura geral (marcada pela
palavra unico do S. 11); e tranquilidade (marcada por que os outros ndo tém do S. 13). Os trés

primeiros também estdo entre os mais citados pelos sujeitos da iniciativa privada, na

%> N&o é contabilizado o nimero de vezes que qualidade aparece nas verbalizacBes que tratam de infraestrutura
turistica. 1sso, para ndao sobrepor esses dois topicos e ja que a infraestrutura turistica também é destaque pela
sua diversidade. Por outro lado, considerou-se a frequéncia que qualidade organizacional aparece no total de
verbalizagdes, vista como um atributo relacionado ao esforco de toda a destinagdo em ser superior a seus
concorrentes nos produtos e servigos, e ndo como atributo desses produtos e servi¢os propriamente dito.

% De acordo com Kotler (2009), com relagdo ao posicionamento por valor, pode-se utilizar cinco estratégias
diferentes: oferecer mais beneficio por mais preco; oferecer mais beneficio pelo mesmo preco; oferecer

mesmo beneficio por menos prego; oferecer menos beneficio por muito menos preco; e oferecer mais
beneficio por menos prego.
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totalizacdo das verbalizagBes. Em resposta a questdo 3 (Quais sdo os principais destinos
turisticos concorrentes de Gramado?), foram citados: as cidades gauchas de Bento Gongalves,
Canela, Garibaldi e Nova Petrdpolis; Floriandpolis-SC; Foz do Iguacu-PR; Campos do Jord&o
e Sdo Paulo, em SP; Rio de Janeiro-RJ; praias do Nordeste, incluindo Fortaleza; e turismo
internacional, citado por apenas trés dos sujeitos. 1sso indica que Gramado concorre mais com
destinagBes nacionais, 0 que é reiterado pela constatacdo de que o tdpico relacionado a
associacfes com Gramado, como uma cidade néo brasileira, foi um dos mais citados pelos
entrevistados. Assim, este paragrafo retrata o que Hankinson (2004) entende como de
posicionamento da marca.

O perfil do publico visitante de Gramado, apontado pelos sujeitos da iniciativa
privada em resposta a questdo 5 (Que tipo de turista frequenta seu estabelecimento e

Gramado?), encontra-se no Quadro 4.

Quadro 4 — Publico visitante de Gramado apontado pelos sujeitos da iniciativa privada,
em resposta a questdo 5

Topicos Sujeitos VerbalizacGes
4 “Mais ¢é lazer.”
5 “[...] lazer.”
6 “[...] lazer.”
“Mais a lazer. O Natal Luz atrai durante 3 meses uns 2
8 milhdes de pessoas. O Chocofest, em 17 dias, trouxe 400 mil
pessoas. O mercado de congressos e feiras ndo consegue
Lazer alcangar esse volume durante um ano.”
9 “[...] lazer [...]".
10 “[...] mais a lazer.”
11 “Lazer.”
12 “[...] alazer.”
13 “lazer [...].”
14 “[...] buscam lazer.”
“Gramado hoje tem um calendario fixo de eventos culturais,
que ocorrem a cada dois meses, trés meses, seja Carnaval,
Festa da Colbnia, Pascoa e assim vai, completando o
. calendario. E semanalmente ha dois ou trés congressos
Congressos/feiras e lazer 7 . x
corporativos, talvez eventos de menor porte. Entdo, eu tenho
quase que certeza que se hoje ndo ta equilibrado o lazer e os
congressos, vem mais visitantes participar de congressos que
buscar lazer. Certamente t4 mais que o de lazer.”
8 “[...] congressos e feiras [...].”
Congressos/feiras 10 “Convengdes e feiras em outubro e novembro.”
13 “[...] congressos [...]”
Com a familia e 12 “Familias, no Natal Luz e no Chocofest. Nos congressos,
congressos/feiras muitos trazem as esposas.”
Pablico maduro e com a 8 “Acima dos 20 anos com suas familias, principalmente,
familia durante o Natal Luz e o Chocofest.”
4 “Bastante familia no final de ano, no Natal, em feriado
prolongado.”
Com a familia 5 “E mais familia.”
9 “[...] familias.”
10 “No verdo e julho, familias que fogem do agito das praias.”
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11 “As familias [...]".
13 “Familias [...]".
“No carnaval, publico um pouco mais velho que foge do agito
- 10 do carnaval de grandes cidades, apesar de Gramado fazer um
Terceira idade o 4 ax »
carnaval, mas ndo ¢ tdo famoso.
11 “Terceira idade gosta muito [...]”.
Com a familia e terceira idade 14 “[...] muita familia e terceira idade.”
“A maioria dos visitantes, num periodo nosso, ¢ publico
Puablico maduro, consumidor, 4 maduro, consumidor, ndo vem gurizada pra festa, entdo, a
ndo é depredativo gente recebe um turismo de qualidade e ndo predativo, turismo
assim bem consciente, pessoas conscientes.”
Publico maduro 7 “Publico maduro.”
Estudantes 9 “O Zoolodgico também ¢ visitado por jovens estudantes.”
Jovens 10 “Em agosto, vem jovens.”
“Em maio e junho, a gente recebe muitos casais em lua-de-
4 mel. Gramado saiu numa pesquisa até, esses tempos, que é um
dos principais destinos preferidos pra lua de mel.”
8 “[...] lua de mel.”
9 “[...] um dos principais destinos de lua de mel.”
Lua de mel — - — -
Gramado ¢ das 10 atra¢des pra lua de mel, pra casais em lua
11 de mel no mundo. N&o é nem em nivel de Brasil, é em nivel
mundial.”
12 “Lua de mel em junho ¢ julho.”
14 “Lua de mel, principalmente, no inverno.”
4 “O principal periodo que a gente recebe de agéncias é no
periodo do Natal.”
“[...] eu acho que ainda o agente de viagem tem uma forca
8 muito grande pelo prego que eles oferecem, entdo eles vém
Grupos por agéncia sim através das agéncias.”
12 “A maioria vem por agéncia.”
“[...] tem um bom fluxo de turistas vindo através dos pacotes,
14 até porgque a pessoa que vem pra ca pela primeira vez, o
aeroporto mais proximo € o de Porto Alegre [...].”
Excursionistas 5 “[...] esse tipo de ~desconiorto (problemas de transito) [...]
gquando vem excursoes [...].
4 “Acredito que nds recebemos um publico B e C, ¢ uma classe
1 social assim média alta.”
Classes B e C — classe média — - —
e média alta Depende da época d_o ano. No Natgl, cla_sse média. No
8 Chocofest, classe média alta. Uma fatia muito pequena de
classe A, até porque o mercado de luxo é pequeno no Brasil.”
.. 5 “Tem todas as classes sociais.”
Todas as classes sociais N —
14 Muita gente vem, de todas as classes, todos os niveis.
Participantes de
congressos/feiras com um 7 “[...] renda deles (participantes de congressos/feiras), ja com
nivel de renda mais alto uma estabilidade financeira num nivel mais alto.”
(AeB)
A BeC 11 “Eu acho que A, B e C, por ai essas classes.”
“O Chocofest foi muito criticado este ano porque o0s
empresarios dizem, ndo sdo todos obviamente, que a
Chocofest ndo atrai cliente com o poder aquisitivo bom. E o
mesmo estd acontecendo neste momento com o Natal Luz.
Poder aquisitivo baixo 12 Entdo, ndo existe um planejamento estratégico para fazer as

durante os grandes eventos

coisas, elas vdo acontecendo. N&o tem um planejamento
estratégico. Instituir valores pra circulagdo de 6nibus, pra [...],
enfim. A cidade é pequena e, as vezes, nao comporta todo esse
publico que vem. Eu penso: algumas coisas tdo de consenso e
outras ndo. Nao existe uma unanimidade.”
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“Até um tempo atras, tinhamos um perfil da classe B, A, AA,
C, com possibilidade das demais classes. [...] se vive um
momento de mudanca do perfil, e essa mudanga passa pelo
inchaco de hotéis na cidade, o que ndo significa que a gente
deseja reserva de mercado [..], mas com esse inchaco,
comegamos a reduzir pregos, porque esses grandes hotéis
precisam lotar e dar uma satisfacdo para os seus investidores
de retorno financeiro. E a lei da oferta e da procura, quanto
mais oferta, o preco cai, €, assim, alguns hotéis ndo tém como
manter a qualidade dos servigos, porque isso custa caro. [...]”

“Com a chega de numeros de leitos de uma vez sO, nés
aumentamos mais 1000 leitos, pelo menos, na cidade no
Gltimo ano e teremos quase 9 mil nos proximos 5, isso tudo
que esta autorizado ja (pelos administradores publicos). Se for
construido, é ébvio que nds vamos ter uma mudanca no perfil,
porque o publico A, AA e B foge do tumulto [...]. E do ponto
de vista de negdcio, ndo é interessante que a gente mude de
publico.”

“Existe um projeto de 300 apartamentos para dividir cada um
deles em 12 quotas, pra 12 familias diferentes. Tu faz 300
vezes 12 pra ver quanta gente é. E esses apartamentos
possuem cozinha. Entdo, primeiro, essas pessoas ndo vém para
um hotel; segundo, vai diminuir aqueles que vao pra rua
Massificando 13 comer. [...] Tem um inchago 300 familias por vez [...] que ndo
vao contribuir com nada aqui a ndo ser compras no mercado.
Mas ndo é a mesma coisa que se tu fizer o custo-beneficio do
que eles custaram a mais pra cidade, o que deixaram aqui, n6s
é gue vamos estar pagando, subsidiando boa parte do que eles
estdo consumindo do servigo ptiblico.”

Mudanca de perfil.
Até um tempo atras, era AA,
A, B, C e possibilidades das
demais classes (todas 13
classes). Baixa na qualidade
pode néo atrair os pablicos de
classe alta.

Mudanca de perfil.
Possibilidade do publico AA, 13
A e B fugirem do tumulto.

Fonte: Elaborado pela autora.

De acordo com sujeitos da iniciativa privada, o publico visitante de Gramado varia
conforme a época do ano, mas o principal interesse deles é o lazer (o que é citado por todos 0s
entrevistados, totalizando onze ocorréncias). Por isso, a destinacdo é visitada por muita
familia (nove ocorréncias); e as viagens em grupo, através de agéncia de turismo e por
excursdes, aparecem em, respectivamente, quatro e uma ocorréncias. Familia ndo foi citada
apenas pelos S. 6 e S. 7, sendo que este ultimo afirmou acreditar que Gramado recebe mais
participantes dos congressos/feiras que visitantes em busca de lazer. Porém, o S. 12 declarou
gue muitos participantes dos congressos/feiras levam suas esposas para a destinacdo. O total
de ocorréncias referentes a congressos/feiras foi de quatro.

Tambeém, seis sujeitos relataram que Gramado é um destino procurado por casais em
lua-de-mel, totalizando seis ocorréncias. Trés dos entrevistados (S. 4, S. 9 e S. 11) destacaram
Gramado como um dos principais destinos preferidos pra lua de mel, inclusive em nivel
mundial (S. 11).

No tocante a idade, trés dos entrevistados declaram que Gramado recebe um publico

maduro, destacando-se a revelacdo do S. 4: “A maioria dos visitantes, num periodo nosso, €
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publico maduro, consumidor, ndo vem gurizada pra festa, entdo, a gente recebe um turismo de
qualidade e ndo predativo, turismo assim bem consciente, pessoas conscientes.” Depredativo
¢ “1 Relativo & predagdo ou a predador. 2. Destruidor.”®’ Dessa forma, o relato do
entrevistado pode ser interpretado de duas formas. Primeiro, ao considerar as palavras
predativo e consumidor como anténimos, pode-se entender que o S. 4 parece associar 0
pessoal jovem ao predador, aquele que vive as custas de outros. Esse a custa doutros, ao ser
relacionado com a declarag@o do S. 13 (“ndo vao contribuir com nada aqui a ndo ser compras
no mercado [...] estdo consumindo do servi¢o publico.”), passa a significar: aquele que
despende poucos gastos, mas consome 0s servicos publicos. Segundo, ao relacionar os termos
predativo e consciente como opostos, d& a impressdo que o S. 4 associa 0S jovens como
danificadores dos lugares que visitam, o que pode ser ressignificado pela expressdo gurizada
pra festa; desse modo, predativo passa a ter o sentido de aquele que, com a agitacdo, danifica
a tranquilidade (o que j& havia sido citado pelo mesmo sujeito em uma das verbalizacOes
encontradas no Quadro 3) da destinagao.

E trés dos sujeitos citaram a terceira idade como um publico visitante. Porém, dois
entrevistados afirmaram que Gramado também recebe jovens, sendo que, para 0 S. 10, isso
ocorre em agosto durante o Festival de Cinema, e para 0 S. 9 se trata de estudantes que
costumam visitar o zoolégico.

Quanto a classe social dos visitantes da destinacdo, trés dos entrevistados expuseram
gue Gramado abrange todas as classes sociais, incluindo o S. 13. Entretanto, esse mesmo
sujeito, em trés ocorréncias, anunciou acreditar que isso estd mudando, que os publicos AA,
A, B tendem a fugir de tumulto e a buscar qualidade nos servicos, qualidade essa ameagada
em Gramado pelo alto aumento de leitos, que pode obrigar os hotéis atuais a baixarem seus
precos. Dessa forma, 0 S. 13 afirma que a tendéncia é que apenas o0s visitantes que despendem
poucos gastos, continuardo a frequentar a destinacdo e em grande numero (massificando). O
S. 8 apresentou os nimeros que ja estdo configurando hoje: “O Natal Luz atrai durante 3
meses uns 2 milhdes de pessoas. O Chocofest, em 17 dias, trouxe 400 mil pessoas.” Esses sao
0s eventos comentados pelo S. 12, como aqueles que atraem turistas com baixo poder
aquisitivo. Outra declara¢do que chamou a atencdo foi aquela do S. 8, cujo pensamento € de
que, mesmo hoje, a fatia de turistas de classe A que visitam Gramado ¢ muito pequena, “[...]

até porque o mercado de luxo é pequeno no Brasil”. Assim, esse sujeito (S. 8), assim como 0

2" Fonte: <http://www.dicionariodoaurelio.com/>.
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S. 4, menciona as classes B e C (classe média e classe média alta) como os publicos da
destinagéo.

O proximo quadro a configurar esta dissertacdo € o 5, que apresenta 0s topicos
discursivos identificados nas verbalizacbes dos sujeitos da comunidade local e dos

\

trabalhadores em resposta a questdo 2 (Que atributos Gramado tem que o faz “destino

turistico modelo™?).

Quadro 5 — Topicos discursivos identificados nas verbalizacdes de sujeitos da comunidade e de
trabalhadores locais, em resposta a questdo 2

Topicos Sujeitos VerbalizacGes
15 “Paisagem, [...]".
15 “[...] o clima, frio mais intenso [...].”
16 “[...] é a beleza das flores, a natureza [...].”
16 “[...] a natureza, mata que ta sempre bem-cuidada. [...] Lago Negro,
a Aldeia do Papai Noel.”
17 “[...] clima serrano [...].”
Caracteristicas naturais 17 “I...] a questdo do clima,’n_ﬁo s0 o clima serrano [...]”. _
“O clima de Gramado, € isso que acaba trazendo bastante turismo
pra ca também. Entdo, vamos pegar Porto Alegre, cria-se um bairro
18 S ~ .
que faz a imitacdo de Gramado, mas ndo tem o clima de Gramado,
ndo tem o friozinho.”
19 “Eu acho que a natureza, o verde em si, [...].”
19 “Nas férias de inverno, ja faz um ano que ndo faz neve, de vez em
quando.”
“[...] natureza, algumas areas que ainda s@o preservadas e essa
- . questdo do verde que ainda tem em Gramado [...] nesses Ultimos

Caracteristicas naturais (+) o . .

e ameaca & preservacio (-) 17 anos, a gente Ve que teve um crescimento, que Gramado_ delxou_ de
observar nos Gltimos tempos algumas questdes, mas ainda existe
essa questio de preservagdo de algumas areas [...]".

“[...] em matéria de natureza. [...] a nossa mata, que tomara que

Caracteristicas naturais (+) 18 continue assim, porque ta ficando preocupante em matéria de muita

excesso de construcdes (-) obra, muito hotel, 0 nosso verde t4 sendo um pouquinho devastado.
[...] o Lago Negro [...]”.

Organizacao e limpeza 15 “[...] organizagdo e limpeza.”
Beleza e limpeza 16 “E a beleza de Gramado, a limpeza [...].”
Beleza 16 “Gramado € bonito.”
15 “[...] comunidade engajada.”
Colaboracdo da “A festa (Natal Luz) era uma reunido da comunidade, e foi se
comunidade 17 aperfeicoando até chegar a condigdo que é hoje. Gramado é uma
organizacdo da comunidade nesse sentido.”
. 17 “[...] clima de cidade pequena que ainda existe [...].”
Tranquilidade 17 “[...] tranquilidade na época de baixa temporada.”

Perda da tranquilidade (-) 17 “[...] a perda do sossego, “no periodp de alta teTporada, 0
gramadense perde essa tranquilidade de cidade pequena.

Tranquilidade e seguranca 15 “Tranquilidade e seguranga.”

16 “[...] seguranga, isso ¢ um ponto muito bom, claro ndo ¢ 100%, mas
Seguranca a seguranc¢a de Gramado ¢é boa.”
17 “[...] a seguranca.”
15 “Hospitalidade.”
16 “[.i.] o atendimento de Gramado [...] atender bem o turista para ele
L . voltar sempre.”
Hospitalidade/atendimento 16 “O atendimento.”
17 “Acredito que o principal adjetivo seria a receptividade.”
18 “Qualquer local que vocé for aqui em Gramado, com certeza, VOCE
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vai ser muito bem recebido e bem-atendido.”

18 “[...] o respeito que as pessoas tém por eles aqui [...].”
“E divulgado o atendimento das pessoas que trabalham na
19 gastronomia, que trabalham na hotelaria, que trabalham no turismo,
é divulgado o atendimento das pessoas que estdo ali.”
15 “Qualidade de vida.”
Qualidade de vida [..'.]_quahdade de vida aqui, que, com excegdo de alguns meses, ¢
17 dificil a gente achar. [...] a gente vai pra uma cidade grande, Caxias,
Porto Alegre e sente muito.”
15 “Beneficios que gostaria que o turismo proporcionasse seriam vias
A - de acesso e vias de locomogdo.”
Transito/Mobilidade (-) = - s — —
17 O lado negativo do turismo ¢ inerente, o caso da mobilidade
urbana no periodo da alta temporada.”
“Gramado tem essa questdo de trazer sempre coisas novas, 0S
Inovagdo 17 espetaculos sdo anualmente renovados, o Natal Luz, por exemplo,
tem a Festa da Col6nia que ela € original.”
17 “[...] os parques e museus, o Snowland, que comegou agora, que €
. um parque de neve, ¢ uma coisa nova [...]”.
Atrativos/eventos oo — - —
‘4 - ~ Nos temos alguns pontos turisticos bem-atrativos (tematicos),
turisticos e inovagéo . . x L
18 coisas que as outras cidades ndo tém, [...] o Snowland, [...] Mini-
Mundo [...]”
15 “[...] eventos [...]”.
16 “[...] os pontos turisticos [...]”.
16 “Natal Luz, que os outros municipios ndo tdo investindo nesse
. ponto turistico, dai ficam mais parado.”
Atrativos/eventos m : =~
turisticos 17 [...] na época de alta temporada, ele vem em busca de atragdes.
18 “[...] alguns pontos turisticos interessantes que a gente tem.”
19 “[...] tem varios tipos de atra¢des. E o ano todo, em cada més, pelo
menos, tem um tipo de atracdo. E diferente de qualquer lugar.”
19 “[...] as festas que comec¢am ja no inicio do ano [...]”
Atrativos/eventos [] um re_ferenmal d(3 turismo ¢ o Natal Luz, tanto ¢ que as
turisticos e 18 cidades aqui na _volta tao_ todas lotadas, mas eu acho que podlam
pegar um pouquinho mais leve em matéria de valores [...] queria
lugar um pouco caro (-) : - -
ver meus filhos desfilar [...].
17 “[...] a gastronomia [...].”
Infraestrutura/servicos Dlv?rS}(i_ade do que _ele ?cha aqui, dq restaurante, do hotel, do que
turisticos 19 ele ta visitando. Aqui, ha uma diversidade muito grande, os hotéis
oferecem alimentacdo e, aqueles que ndo oferecem, a gastronomia
aqui é excelente, ¢ muito grande. Entdo, ele tem de tudo aqui.”
“[...], t& bem estruturado, os outros estados, as outras cidades ¢
Infraestrutura geral 19 : it
diferente.
“[...] acho que Gramado tem 10% do esgoto tratado, é muito pouco
uma cidade que tem 30 mil habitantes e que chega a receber
Esgoto (-) 17 . . .
milhares de pessoas no periodo de alta, entdo, isso acaba, em algum
ponto vai acabar estourando, a questao da polui¢do.”
Voltada para o “[...] tentar organizar os eventos da melhor forma possivel [...] acho
. d para o 17 que poucas cidades tém essa questdo, uma autarquia municipal
turismo/profissionalismo/ ) ; .
s restrita pra parte do turismo [...].
credibilidade — . - —
18 [...] investimento, que Gramado investe nessa area.
“[...] moveis de Gramado se tornou uma grife, que pode ndo
17 depender totalmente do turismo, mas em razdo desse, 0 nome
Produtos de origem Gramado ¢ muito lembrado.”
19 “Aqui ¢ um local onde o chocolate ¢ muito produzido, tem muitas

fabricas de chocolate.”

Fonte: Elaborado pela autora.
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Observa-se que 0s topicos mais citados por sujeitos da comunidade local e
trabalhadores foram: caracteristicas naturais, com onze ocorréncias; atrativos/eventos
turisticos, com dez ocorréncias; e hospitalidade/atendimento, com sete ocorréncias; inovacéo,
com trés ocorréncias; tranquilidade, com trés ocorréncias; e seguranca, com também trés
ocorréncias. Todos os tépicos com maior ocorréncia tratam-se de atributos dos produtos e
servicos utilizados pelos turistas, e atributos vivenciados por estes ultimos, na localidade.

Por outro lado, foi percebido que os entrevistados citaram alguns tépicos negativos,
como: trénsito/mobilidade, com duas ocorréncias; perda da tranquilidade; ameaca a
preservacdo; excesso de construcOes; esgoto; e lugar um pouco caro, todos eles com uma
ocorréncia. Os problemas de transito/mobilidade foram colocados por um dos sujeitos (S. 17),
como inerente ao turismo e presente na alta temporada. A perda da tranquilidade também ¢é
citada como presente na alta temporada. Tanto a ameaca a preservacdo como 0 excesso de
construcdes se referem a diminuicdo da vegetacdo, no primeiro caso, por conta do
crescimento da cidade e, na segunda situacdo, como o proprio nome ja faz mencdo, em
consequéncia das obras realizadas, inclusive de hotéis. Novamente, os problemas de esgoto
aparecem como contraponto a infraestrutura geral da cidade, que foi assinalada como positiva
em uma das verbalizag¢fes. O topico lugar um pouco caro € citado atrelado ao alto prego de
um dos atrativos/eventos turisticos (segundo tépico mais citado), o desfile do Natal Luz, o que
dificulta que a comunidade prestigie tal festa.

Com relacdo aos atributos que fazem Gramado se distinguir dos concorrentes, em
resposta a questdo 4 (Dos atributos citados, quais diferenciam Gramado desses
concorrentes?), apareceram: atrativos/eventos turisticos (marcado por “os outros municipios
ndo tdo investido” do S. 16, por “outras cidades ndo tém” do S. 18, por “diferente de qualquer
lugar” do S. 19); e infraestrutura geral (marca pela palavra diferente). Apenas o primeiro
também esta entre os mais citados pelos sujeitos da comunidade local e trabalhadores na
totalizacdo das verbalizagcBes. Em resposta a questdo 3 (Quais sdo os principais destinos
turisticos concorrentes de Gramado?), foram citados: as destinacfes gauchas de Bento
Gongalves, Canela e Sdo Francisco de Paula; Foz do Iguagu-PR; as cidades paulistas de
Campos do Jorddo e Sdo Paulo; a regido do Pantanal-MT/MS; e a regido brasileira
denominada de Nordeste. Novamente, foi averiguado que Gramado concorre no mercado
turistico nacional. Portanto, este paragrafo retrata o que Hankinson (2004) considera como

posicionamento da marca.
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Quanto ao publico visitante de Gramado, as verbalizagdes, encontradas nas respostas

da iniciativa privada, estdo no Quadro 6.

Quadro 6 — Publico visitante de Gramado apontado por sujeitos da comunidade local e trabalhadores,
em resposta a questéo 5

a questdo 5 (Que tipo de turista frequenta seu estabelecimento e Gramado?) dos entrevistados

Topicos

Sujeitos

Verbalizacbes

Lazer

15

“[...] lazer.”

16

“[...] lazer.”

17

“A lazer.”

18

“[...]lazer [...].”

Mais lazer
e
Congressos/Feiras

19

“Nas ¢épocas de feiras, ¢ mais o turista de comércio,
turismo de feira mesmo, mais é esse cara que também, na
sua folga, na sua tarde que ele ndo esta fazendo [...], ele
faz passeio, ele estd fazendo aqui e ali.”

Todas as idades e
excursionistas

16

“Todas as idades, desde crianca, adultos, no Natal Luz
vem muita excursdo, muito jovem, muito colégio.”

Excursionistas, familia, idosos,
criangas e jovens

17

“Eu acho que ¢ bem diversificado. A gente tem bastante
excursdes, principalmente no inicio do Natal Luz, a gente
Vvé muitos idosos. Depois do dia 15 de dezembro quando
terminam as aulas, a gente vé& as familias, com criangas.
Tem muitos jovens no Festival de Cinema, tem festas.”

Por agéncia de turismo

15

“Durante o Natal Luz e a Chocofest, muitos turistas que
vém por agéncias de turismo.”

19

“Nos temos uma grande quantidade de grupos [...]
empresas de turismo [...]”

Todas as idades

18

“[...] todas as idades [...]”

Criangas e mais adultos

19

“A faixa etaria ela muda muito porque vai ter crianga e
adulto, entdo, tem bastante adulto, se for considerar o
movimento de pessoas nos eventos de negocio, eu acho
que o0 adulto predomina por causa desses eventos.”

Com a familia e lua-de-mel

15

“Familias e casais em lua-de-mel.”

Com a familia

16

“Mais ¢é familia.”

18

“[...] na baixa temporada, final de semana vem muitos
casais sem filhos, casal novo que querem aproveitar a
noite em Gramado. JA na época de férias, feriados
prolongados, muita familia aqui, com criangas.”

19

“Acho que o principal mesmo de todos sdo familias nas
épocas, principalmente, meio de ano e fim de ano.”

Classe alta e média

15

“Classe alta e média.”

16

“Uma classe mais alta, classe média, classe alta.”

Classe C até a classe A, e
Excursionistas

17

“Ha uma parte da sociedade que entende que Gramado
deveria se renovar pra tentar evitar que seja invadida por
muitos grupos que, talvez, so se utilizam da cidade e ndo
trazem nenhum beneficio. No inicio do Natal Luz, tu vé
uma quantidade enorme de excursdes de pessoas que vém
com suas cadeiras de praias e, talvez, ndo paguem
ingresso, lanche, nem pernoitem na cidade, ndo trazem
beneficios diretos. As pessoas vém em peso, claro que ndo
muito humildes em razdo do deslocamento; tem pessoas
da classe C até a classe alta, muitos apartamentos ai que é
um preco absurdo. Mas eu acredito que, mesmo as classes
mais baixas trazem sim beneficios pra cidade e eu acho
que Gramado tem que esta sempre de portas abertas [...].”

Diversas classes sociais

18

“Acho que hoje nds temos diversas classes que visitam
Gramado. A procura por hotéis tem bastante a ver com
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pregos também.”
Diversas classes sociais “A classe social do grupo, principalmente daquele que
Predominancia de classe alta e 19 bate e volta, calculo que é um pouco menor. E quem vem
0s excursionistas com classe com a familia e pra evento de negécio, eu acho que é uma
um pouco menor classe mais alta, a que predomina aqui na regido.”

Fonte: Elaborada pela autora.

Em se tratando do publico visitante, todos os sujeitos da comunidade local e o
representante dos trabalhadores de Gramado concordaram que o lazer é o principal interesse
dos turistas na destinacdo. Somente o S. 19 destacou os participantes de congressos/feiras e
apenas o S. 15 mencionou a busca da destinacdo para lua de mel. Além disso, todos o0s
sujeitos expuseram que Gramado é um destino que atrai familias. Com relacéo a faixa etéria,
apareceu todas as idades, com duas ocorréncias, como também criancas, mais adultos
(incluindo a participacdo em eventos de negocios), idosos (durante o Natal Luz) e jovens
(durante o Festival de Cinema, em agosto), com uma ocorréncia cada um.

Sobre a classe social, trés dos entrevistados apontaram que o0s Vvisitantes da
destinagdo sdo das classes alta e média, o que se entende como A, B e C. Diversas classes
sociais € citado pelo S. 18, enquanto o S. 19 esclarece que a classe social dos excursionistas é
menor que a classe social dos turistas que viajam com as familias e daqueles que participam
dos eventos de negdcio encontrados em Gramado. Os excursionistas sdo citados por quatro
entrevistados como um publico frequentador da destinacdo, sendo que trés deles associam-no
ao Natal Luz. Ainda sobre o publico de excursdo, chamou atencéo a declaracdo do S. 17, em
gue conta sobre o descontentamento, de parte das pessoas em Gramado, com relacdo ao
grande namero desse publico durante o evento natalino, cujo motivo esta associado aos baixos
gastos que realizam na destinagdo. No mesmo relato, o S. 17 declarou acreditar que mesmo as
classes mais baixas proporcionam beneficios ao destino.

Prosseguindo com o estudo, agora é realizada a comparacgdo entre as respostas dos
trés grupos de stakeholders entrevistados, de modo a possibilitar que se verifique se ha fortes
relacionamentos entre a marca e os stakeholders internos (Poder Publico, comunidade local,
trabalhadores e iniciativa privada), os quais devem compartilhar uma visdo comum da
identidade da marca. No Quadro 7, estd a sintese dos topicos discursivos, em ordem
alfabética, identificados nas verbalizagdes de sujeitos do Poder Publico, da iniciativa privada,

da comunidade local e de trabalhadores.
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Quadro 7 — Sintese dos topicos discursivos identificados nas verbalizagdes de sujeitos do Poder Publico, da
iniciativa privada, e da comunidade local e trabalhadores

Poder publico

Iniciativa privada

Comunidade local e

trabalhadores

Topicos Freq. Topicos Freq. Topicos Freq.
i i i i Ameaca a 1
preservacao (-)
Arquitetura 2 Arquitetura 4 - -
Associagdo com a Associagdo com a
1 5 - -
Europa Europa
Atrativps{eventos 3 Atrativgs/_eventos 16 (1°) Atrativgs{eventos 10 (20)
turisticos turisticos turisticos
Beleza 1 Beleza 4 Beleza 2
Caracteristicas naturais 2 Caracteristicas naturais 10 Caracteristicas naturais | 11 (1°)
Charme 1 Charme 2 - -
Colaboracdo da Colaboracéo da Colaboragdo da
. 6 (2° . 8 . 2
comunidade comunidade comunidade
i i Construgdes 1 Construcées 1
em excesso (-) em excesso (-)
Credibilidade 3 Credibilidade 7 - -
Eficiéncia na
- - complementaridade do 5 - -
produto turistico
- - Elegéncia 1 - -
- - Encantadora 5 - -
Empreendedorismo 3 Empreendedorismo 1 - -
- - Esgoto (-) 1 Esgoto (-) 1
Gestao publica 3 Gestdo publica 2 - -
Hospitalidade 4 (4°) Hospitalidade 13 (3°) Hospitalidade 7 (39
Imaginario de Gramado Imaginario de
como um lugar ndo 1 Gramado como um 13 (3°) - -
brasileiro lugar ndo brasileiro
Infraestrutura geral 2 Infraestrutura geral 4 Infraestrutura geral 1
Infraestrutura/servicos Infraestrutura/servicos Infraestrutura/servicos
oy 5(3°) o 12 (49 . 2
turisticos turisticos turisticos
Inovagéo 7 (19 Inovagéo 14 (2°) Inovagéo 3 (4°)
Limpeza 2 Limpeza 7 Limpeza 2
Lugar um pouco caro (-) 2 Lugar um pouco 1 Lugar um pouco 1
caro (-) caro (-)
Modernidade 1 - - - -
Organizacao 2 Organizacao 3 Organizacdo 1
Perda da tranquilidade
' ' ' ' () !
Produtos de origem 4 (5°) Produtos de origem 5 Produtos de origem 2
- - Profissionalismo 4 Profissionalismo 2
Qualidade de vida 2 Qualidade de vida 2 Qualidade de vida 2
Qualidade organizacional 1 ngllda_de 5 - -
organizacional
Romantica 1 Romantica 1 - -
Seguranca 3 Seguranca 6 Seguranca 3 (4°)
Tranquilidade 1 Tranquilidade 4 Tranquilidade 3 (4°)
Trénsito/mobilidade (-) 1 Trénsito/mobilidade (-) 4 Tréansito/mobilidade (-) 2

Fonte: Elaborado pela autora.

Antes de comentar sobre 0s topicos expostos no Quadro 7, € pertinente salientar que

dois dos sujeitos do Poder Publico, dois da iniciativa privada, e um da comunidade local e
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trabalhadores afirmaram que o que faz de Gramado um “destino turistico modelo” é um
conjunto de fatores. Aqui, destacam-se os relatos que justificam essa resposta, como a
verbalizagdo do S. 1: “[...] ele (o turista) pode encontrar algum detalhe mais bonito noutro
lugar, um solto, diferenciado, mas o conjunto ndo. No conjunto nés somos particulares. [...]
Isso que falei: € um conjunto de coisas, ndo é uma coisa sO, ndo é uma cascata, € um
conjunto.”. Segundo Bahl (2004), a existéncia de atrativos, por si (neste caso, a cascata), ndo é
suficiente para o desenvolvimento da atividade turistica, sendo preciso agregar a eles outros
atrativos e combina-los com facilidades, que possibilitem a permanéncia e o acesso dos

turistas, tornando-os, assim, produtos turisticos. O S. 7 realiza um comentario similar:

Em Gramado tem todo um conjunto de coisas que vdo convergir pra chegar no
resultado bom, né. Entdo independente do que a pessoa [...] ah, copiar o Natal Luz,
se recebe muita visita técnica durante o Natal Luz, ou antes do Natal Luz. Ela pode
copiar eventualmente uma guirlanda, pode copiar um boneco de neve, alguma coisa
assim e vai fazer igual, quem sabe na cidade dela, mas ndo vai ter o nome Gramado
por tras.

Essas declaracBes vdo ao encontro do que expde Kotler (2009), cujo pensamento é
que, caso se tenha uma “tapegaria” exclusiva de poderosas estratégias, baseadas em uma
configuracdo Unica de diversas atividades que se reforcam, os concorrentes podem imitar
certos aspectos, mas ndo toda essa “tapecaria”. Para a imitagdo completa, os concorrentes
terdo que se sujeitar a altos gastos e acabardo produzindo uma imitacdo palida, que ndo
conseguira alcangar o mesmo desempenho de seus concorrentes diretos.

Agora, comparando os topicos citados pelos trés grupos de stakeholders, percebe-se
gue a maioria deles se repete. Aqueles que estdo presente nas verbalizacGes de apenas um dos
grupos sao: elegancia, eficiéncia na complementaridade do produto turistico, modernidade,
ameaca a preservacao, perda da tranquilidade, e encantadora. Sdo sete num total de 34
topicos, o0 que representa 20,59%.

Ainda, alguns topicos aparecem nas verbalizacdes dos sujeitos dos outros grupos de
outra maneira. Esse é o caso de elegancia, que estd correlacionada com o termo charme,
mencionado por trés sujeitos (um do Poder Pablico e dois da iniciativa privada).

Eficiéncia na complementaridade do produto turistico (que trata do desempenho

satisfatério de todos os componentes da cadeia turistica),?® que é citada por cinco sujeitos da

28 Complementaridade: O turismo envolve diversos componentes que estdo interligados entre si, constituindo a
cadeia turistica. (BENI, 2004). Segundo Caballero Umpire (1997), os componentes da cadeia turistica sdo:
infraestrutura, transporte, alojamento, promogao, indistrias de apoio, alimentacéo, e centros de capacitacao,
etc. Dessa forma, quando o turista visita um destino turistico, ele ndo usufrui apenas de componentes isolados,
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iniciativa privada, também aparece de outra forma para entrevistados de outros grupos de
stakeholders. Enquanto no grupo da iniciativa privada, 0s mesmos sujeitos relatam que tanto
0 Poder Pablico como os empreendedores fazem a sua parte para que haja eficiéncia na
complementaridade turistica, os sujeitos do Poder Publico declaram a eficiéncia da gestdo
publica e dos empreendedores de forma separada. Para exemplificar, colocam-se as
verbalizagdes a seguir: “[...] a iniciativa privada investindo nos estabelecimentos e o Poder
Publico cuidando bem da cidade.” (S. 4, da iniciativa privada); “Nao a prefeitura fazer esse
investimento, mas criar clima pra que o empresariado pudesse fazer investimento.” (S. 1, do
poder publico); e “Nossa gastronomia é bem diversificada. A nossa hotelaria também, nés
temos mais de 11 mil leitos. Temos a melhor infraestrutura turistica do Rio Grande do Sul. As
lojas também, elas ja tém um contexto qualificado [...].” (S. 2, do Poder Publico).

A presenca em Gramado daquilo que ha de mais atual, representado pela palavra
modernidade (citada pelo S. 2, do Poder Publico), é outro tépico que ocorre de um modo
distinto nas verbaliza¢es dos sujeitos de outros grupos de stakeholders. Além do alto nimero
de ocorréncias do tdépico inovacgdo, tdpico esse encontrado nos trés grupos, ha uma
verbalizacdo relacionada ao topico Infraestrutura/servicos turisticos, que exprime bem essa
presenga: “Gramado ¢ uma cidade cosmopolita, pequena, com 35.000 habitantes, mas
efervescente, tudo acontece aqui. Entdo, tem espetaculos, tem compras, forca nas compras,
forca nas atracBes. Tudo o que ele precisa de uma cidade turistica, ele tem em Gramado hoje.”
(S. 8, da iniciativa privada). O termo cosmopolita pode estar atrelado ao
“Que é relativo ou proprio dos grandes centros urbanos”, o que, juntamente com a palavra
efervescente (agitado) e tudo acontece aqui, reitera que Gramado é uma cidade onde ha
progresso civilizatdrio, onde se encontram semelhancas com 0s grandes centros urbanos nesse
sentido, principalmente, quanto ao numero ou a quantidade (forca) nas compras e nas
atragdes.?

O tdépico ameaca a preservacdo, citado pelo S. 17 da comunidade local e
trabalhadores, esta relacionado ao topico construcdes em excesso, apontado pelo S. 12 da
iniciativa privada e pelo S. 18 da comunidade local e trabalhadores, pois ambos referem-se a
diminuicdo da vegetacdo em decorréncia do crescimento da cidade. E, como ja havia sido
relatado, a vegetacdo € uma das caracteristicas naturais da destinacdo, sendo esse tdpico

citado duas vezes pelo Poder Publico, dez vezes pela iniciativa privada e onze vezes pela

mas de toda a experiéncia que se tera durante dado periodo de tempo, sendo fundamental que haja um
satisfatdrio desempenho de todos os componentes.
 Fonte: <http://www.priberam.pt/>.
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comunidade local e trabalhadores; e, ainda, foi apontado pela iniciativa privada como um dos
atributos que diferencia Gramado de outros destinos turisticos.

A perda da tranquilidade, apontada apenas pelo S. 17 da comunidade local e
trabalhadores, aparece como um problema que ocorre na alta temporada. Dessa forma, esta
em oposi¢do a tranquilidade que se tem em outros periodos, citada uma vez por um dos
sujeitos do Poder Publico, por quatro sujeitos da iniciativa privada, e por trés sujeitos da
comunidade local e trabalhadores. Ainda, a perda da tranquilidade ndo deixa de estar
associada ao transito/mobilidade, pois congestionamentos podem provocar estresse, nao
S0SSego.

Essa comparacao foi realizada entre todos os tdpicos mencionados pelos sujeitos dos
trés grupos de stakeholders de forma geral. O proximo passo é a comparacao entre os topicos
mais citados, conforme estd marcado com plano de fundo cinza, no Quadro 7. Percebe-se que,
ao considerar os cinco tépicos mais apontados, aqueles que aparecem nos trés grupos, dentre
esses cinco estdo inovacdo e hospitalidade/atendimento. Inovagdo € o tdpico com maior
ocorréncia nas verbalizacfes dos entrevistados do Poder Publico (sete), segundo tdpico mais
citado pelos entrevistados da iniciativa privada (com quatorze ocorréncias) e como guarto
topico mais mencionado, juntamente com tranquilidade e seguranca (todos eles com trés
ocorréncias), pelos sujeitos da comunidade local e trabalhadores. Hospitalidade/atendimento
foi o terceiro mais citado pelos sujeitos da iniciativa privada (treze ocorréncias) e da
comunidade local e trabalhadores (sete ocorréncias), e 0 quarto mais mencionado pelos
entrevistados do Poder Publico (quatro ocorréncias).

Atrativos/eventos turisticos foi o primeiro topico mais citado (com dezesseis
ocorréncias) pelos entrevistados da iniciativa privada, e o segundo tépico mais apontado (com
dez ocorréncias) pelos sujeitos da comunidade local e trabalhadores; porém, ndo apareceu
entre 0s mais mencionados pelos entrevistados do Poder Pudblico, por ter apenas trés
ocorréncias. Por outro lado, trés das ocorréncias ligadas a inovacao se relacionam com 0s
atrativos/eventos turisticos da destinagdo. Como exemplo, pode-se expor a verbalizagdo
seguinte: “Buscamos pra um fim de semana a mais, depois o Coral de Mil Vozes e assim foi
indo. Hoje, é um evento de 75 dias. N&o se ficou na zona de conforto, foi-se buscar o melhor.
Eu falo na inovacgdo.” (S. 1).

Infraestrutura/servigos turisticos foi o terceiro tdépico com maior ndmero de
ocorréncias entre os sujeitos do Poder Publico (cinco ocorréncias) e o quarto entre 0s
entrevistados da iniciativa privada (doze ocorréncias), ndo aparecendo entre 0s cinco mais

mencionados pelos entrevistados da comunidade local e trabalhadores, com somente duas
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ocorréncias. Caracteristicas naturais foi o tdpico mais citado pelos sujeitos da comunidade
local e trabalhadores (dez ocorréncias), ndo aparecendo entre os cinco mais apontados dos
demais grupos de stakeholders; porém, teve um numero de ocorréncias bem significativo
(dez) entre os entrevistados da iniciativa privada. Colaboracdo da comunidade foi o segundo
mais mencionado pelos sujeitos do Poder Publico (seis ocorréncias), e também néo
aparecendo entre 0s cinco mais citados dentre os outros grupos de stakeholders, mas, da
mesma forma, teve um nimero de ocorréncias bem significativo (oito) entre os entrevistados
da iniciativa privada.

Por ultimo, Imaginario de Gramado como um lugar néo brasileiro apareceu como o
terceiro topico mais citado pelos entrevistados da iniciativa privada (com treze ocorréncias),
sendo citado apenas uma vez por um dos sujeitos do Poder Publico e nenhuma por aqueles da
comunidade local e trabalhadores. Entretanto, apenas o seu numero de ocorréncia entre 0s
entrevistados da iniciativa privado ja foi bastante alto.

Agora, comparando os atributos citados, pelos trés grupos de stakeholders, como os
que fazem Gramado se diferenciar dos concorrentes no mercado de atuacao (posicionamento),
que é, essencialmente, nacional, observa-se que, num total de onze atributos mencionados,
dois apareceram (18,18%) como em comum entre 0s trés grupos, que sdo eles:
atrativos/eventos turisticos e infraestrutura geral. Infraestrutura/servi¢os turisticos e
inovacdo sdo apontados como diferenciais pelos sujeitos do Poder Publico e da iniciativa
privada.

No Quadro 8, esta a sintese do citado em relacdo ao publico visitante de Gramado,
em ordem alfabética e separado em conjuntos, conforme apontado pelos sujeitos do Poder

Publico, da iniciativa privada, e da comunidade local e trabalhadores.

Quadro 8 — Sintese do publico visitante de Gramado conforme apontado pelos sujeitos do Poder Publico,
da iniciativa privada, e da comunidade local e trabalhadores.

Poder Publico Iniciativa privada Comgsﬁgggokr)g:l €
Topicos Freq. Topicos Freq. Topicos Freq.
@ Congressos/feiras 2 Congressos/feiras 4 Congressos/feiras 1
g" Lazer 3 Lazer 11 Lazer 5
= Lua de mel 2 Lua de mel 6 Lua de mel 1
% g Com a familia 3 Com a familia 9 Com a familia 5
% % Grupo por agéncia 1 Grupo por agéncia 4 Grupo por agéncia 2
S 3 Grupo por excursédo 1 Grupo por excursao 1 Grupo por excursdo 4
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Criancas

Criangas

Jovens

Jovens

Idade

Pablico maduro

Pablico maduro

Terceira idade

Terceira idade

Terceira idade

Todas as idades

A B,CeD

A BeC

A, B e C (classes alta
e média)

classesBe C
(classe média e classe
média alta)

Massificando

Massificando

Classe social

Mudanca de perfil.
Até um tempo atras,
eraAA, A /B, Ce
possibilidades das
demais classes (todas
classes). Baixa na
qualidade pode ndo
atrair os publicos de
classe alta

Mudanca de perfil
Possibilidade do
publico AA, Ae B
fugirem do tumulto

Participantes de
congressos/feiras com
um nivel de renda
mais alto (A e B)

Poder aquisitivo baixo
durante os grandes
eventos

Todas/diversas
classes sociais

Todas/diversas
classes sociais

Todas/diversas
classes sociais

Fonte: Elaborado pela autora.

Constata-se que quanto ao interesse, a constituicdo dos grupos e a idade dos turistas

de Gramado, ha uma grande semelhanca entre as respostas dos sujeitos dos trés grupos de

stakeholders. Dessa maneira, pode-se afirmar que, de forma majoritaria, os visitantes buscam

lazer e, em menor escala, realizam sua lua de mel ou participam de congressos/feiras na

destinagdo. Gramado costuma receber muitas pessoas que viajam com suas familias e, mais

durante o periodo do Natal Luz (final de outubro a meio de janeiro), bastantes grupos através

de agéncia de turismo ou por excursdes. Sobre a idade dos turistas, pode-se entender que, por

receber muitas familias, as idades sejam variadas: idosos, adultos e criangas em busca de

lazer; e também adultos participando de congressos/feiras. Porém, parece que a cidade, no
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geral, ndo é muito procurada pelos jovens interessados em vida noturna, a ndo ser em agosto,
durante o Festival de Cinema de Gramado. Por outro lado, acontecem visitas de grupos de
educandos a atrativos de interesse para estudo, como o Gramado Zoo.

As divergéncias aparecem com relacdo as classes sociais dos visitantes. Foram
citadas diversas classes sociais para os turistas de Gramado, e isso estd de acordo com a
declaracdo do S. 2, que conta que o marketing de Gramado ndo € direcionado para nenhum
publico-alvo especifico quanto a classe social. Nessa perspectiva, busca-se captar turistas de
classes mais altas ao, por exemplo, elaborar materiais graficos que remetam ao luxo e criar
uma grife de souvenirs com materiais de alta qualidade; assim como se busca mostrar para
outro publico (ficando subentendido que se esta referindo aos excursionistas) que ha muito
que fazer na destinacdo e que ndo ha apenas meios de hospedagem de altissimo preco, para
gue permanecam mais dias na localidade e movimentem o trade turistico.

Parece ser também essa a postura, por parte de outros administradores publicos,
conforme expbe o S. 13, que afirmou j& terem sido autorizados planos de novos meios de
hospedagem na cidade, que propdem a construcdo de nove mil leitos ao total, nos proximos
cinco anos, o que, para ele, resulta em um alto acimulo de pessoas, que afugenta aquelas de
classes AA, A e B. Em 3 de agosto de 2013, ja havia sido publicada uma reportagem, no
Jornal Zero Hora, que contava haver 25 planos de hotéis e pousadas, na mesa do prefeito
Nestor Tissot, a espera de aprovacao, sendo que somente 0s dois empreendimentos maiores
previam mais cinco mil leitos na destinacdo — quase a metade da rede de hospedagem até
entdo. (MARIANO, 2013). Na época, tinha sido decidido que ndo seriam aprovados novos
hotéis com mais de trinta unidades habitacionais, por um prazo de noventa dias, pois
acreditava-se que 0 excesso de projetos causariam impactos a médio e longo prazo,
considerando-se que ja se estava notado alguns problemas. Alguns desses problemas eram:
congestionamentos de automdveis nas ruas centrais e nos acessos a cidade; falta de
estacionamento; filas nos restaurantes nos finais de semana e descaracterizacdo da cidade com
muitos prédios se acumulando. Aléem disso, os proprietarios de meios de hospedagem
indicaram, como outro problema, o nimero significativo de leitos ociosos durante os dias
Uteis na baixa temporada, visto que a taxa de ocupacdo oscila entre 40% e 42%. Por isso, com
a moratoria, seria reestudado o Plano Diretor, sendo instituida uma comissdo de arquitetos e
urbanistas para propor regras e consultar o Conselho desse plano (do qual fazem parte
algumas instituicdes da area do turismo e alguns representantes de associa¢fes de bairro).

Voltando as declaragdes do S. 13, ele expde que ainda h& outro problema, visto que o

publico AA, A e B também busca qualidade nos servigos, qualidade essa que esta ameacada
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em Gramado, pelo alto aumento de leitos, que podem obrigar os hotéis atuais a baixarem seus
precos. “[...] com esse inchago, comegamos a reduzir pregos, porque esses grandes hotéis
precisam lotar e dar uma satisfacdo para os seus investidores de retorno financeiro” (S. 13).
Dessa forma, o S. 13 afirma que a tendéncia € que apenas 0s visitantes, que despendem
poucos gastos, continuem a frequentar a destinacdo e em grande ndmero, 0o que pode ser

observado no seguinte trecho de sua entrevista:

Existe um projeto de 300 apartamentos para dividir cada um deles em 12 quotas, pra
12 familias diferentes. Tu faz 300 vezes 12 pra ver quanta gente é. E esses
apartamentos possuem cozinha. Entdo, primeiro, essas pessoas ndo vém para um
hotel; segundo, vai diminuir aqueles que v8o pra rua comer. [...] Tem um inchaco
300 familias por vez [...] que ndo vdo contribuir com nada aqui a ndo ser compras no
mercado. Mas ndo é a mesma coisa que se tu fizer o custo-beneficio do que eles
custaram a mais pra cidade, o que deixaram aqui, nés é que vamos estar pagando,
subsidiando boa parte do que eles estdo consumindo do servigo publico.

Isso demonstra que o0 marketing ndo se restringe a promocao turistica, o que esta de
acordo com o pronunciado por Keller e Machado (2006), sobre a relevancia de incluir
estratégias de produto, preco e praca, na constru¢do da identidade de marca, para que as
instalagBes e 0s servigos, assim como sua tarifa e logistica, sejam condizentes com o
divulgado aos turistas. Uma nova estratégia de produto que j& foi cogitada pelo vice-prefeito
de Gramado para a competitividade dos meios de hospedagem em um mercado com excesso
de oferta desse tipo de equipamento turistico € o investimento em empreendimentos
inovadores, como empresas hoteleiras tematicas ou a instalagdo deles na zona rural
(MARIANO, 2013). Isso esta de acordo com o chamado por Porter (1989) de estratégia de
diferenciacdo, que é fazer de um produto Unico em um mercado por meio de uma
caracteristica peculiar do proprio produto, da imagem, do suporte e em uma variedade de
outros fatores. E, se pode observar que, novamente, a busca pela inovagdo aparece como uma
das caracteristicas da identidade de marca de Gramado.

Um dos entrevistados do Poder Publico, o S. 1, concorda com o S. 13, ao exprimir
que, a duplicacdo do numero de turistas em seis anos, Gramado tem mais turistas que, de
acordo com o entrevistado, apenas circulam pela cidade, sem parar nos lugares onde
despenderiam dinheiro; e completa expondo que acredita ser papel de toda comunidade
definir o tipo de publico que aquela comunidade deseja receber. Ao utilizar a palavra circular,
esses lugares podem ser interpretados como nao sé restaurantes, mas também meios de
hospedagem, dentre outros. Nesse caso, pelo fato de néo se hospedarem na destinagdo, esses

visitantes podem ser chamados de excursionistas, que sdo aqueles ja referidos pelo S. 2 (do
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Poder Publico), como o publico que se pretende convencer a permanecer mais tempo na
destinagéo.

Com relagéo aos excursionistas, 0 S. 17 (da comunidade local e trabalhadores) revela
que hd um descontentamento por parte das pessoas em Gramado, com relacdo ao grande
namero desse publico durante o Natal Luz, cujo motivo estd associado aos baixos gastos. No
entanto, nessa mesma declaracdo, o S. 17 acredita que, mesmo as classes mais baixas,
proporcionam beneficios ao destino. Ainda, o S. 12 (da iniciativa privada) confirma: “O
Chocofest foi muito criticado este ano porque 0s empresarios dizem, ndo sdo todos
obviamente, que a Chocofest ndo atrai cliente com o poder aquisitivo bom. E 0 mesmo esta
acontecendo neste momento com o Natal Luz.” Também, o S. 12 se manifesta duas vezes
sobre a necessidade de um planejamento estratégico que envolva os stakeholders e, em um
dos seus relatos, coloca como condicdo para resolver os problemas de mobilidade. Sua outra

verbalizacéo é:

Entdo, ndo existe um planejamento estratégico para fazer as coisas, elas véo
acontecendo. Nao tem um planejamento estratégico. Instituir valores pra circulacdo
de 6nibus, pra [...], enfim. A cidade é pequena e, as vezes, ndo comporta todo esse
publico que vem. Eu penso: algumas coisas tdo de consenso e outras ndo. Nao existe
uma unanimidade.

O entrevistado percebe a importancia de haver consenso entre os stakeholders,
guanto ao publico-alvo da destinacdo, o que faz parte da identidade de marca e esta ligado a
outras caracteristicas da identidade, como a mobilidade, também citada pelo S. 12. Isso
porque, como afirma Buhalis (2000), uma destinacdo é uma amalgama de produtos e servigos
que proporciona uma experiéncia total aos turistas; entdo, se cada componente transmitir uma
identidade diferente, isso repercutira na percepcdo dos visitantes sobre a experiéncia total. E
por isso, Hankinson (2004) manifesta que a rede de relacionamentos deve ser formada durante
todo o processo de construcdo da identidade de marca, ou seja, desde o seu planejamento — 0
que é citado pelo entrevistado —, passando por seu preparo e, em se tratando de servigos, até a
sua operacionalizacdo. Como uma destinagdo é complexa em publico e stakeholders
envolvidos, em que cada consumidor é livre para escolher quais dos seus elementos deseja
consumir (e, assim, ndo sendo possivel controlar o “produto experiéncia”, do mesmo modo

que um produto manufaturado), € preciso que o branding seja um processo coordenado, em
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vez de gerenciado.®® Isso significa que todos os stakeholders tém papel proativo na construgdo
da identidade de marca. E nisso que esta a importancia da marca como relacionamentos.

De acordo com informacdes passadas pela Secretaria de Turismo, j& ha um Plano
Municipal de Turismo; porém, esse plano ndo é satisfatorio perante essa situacdo pela qual
Gramado esta passando. Outra informagdo importante a ser relatada, sobre o relacionamento

! vinculado a

dos stakeholders, é que, além da existéncia de um Conselho de Turismo,?
Secretaria de Turismo, também ha um Conselho de Administracdo da Gramadotur, do qual
fazem parte representantes da iniciativa privada, inclusive seu presidente. Entretanto,
conforme relatado pelo S. 3, a fungdo deste conselho estd mais atrelada a assessoria

financeira, ndo opinando tanto na parte organizacional.
8.2 ANALISE CATEGORIAL

Dé-se o inicio, a partir de agora, com vistas a analise interpretativa, a andlise
categorial. Dessa maneira, a totalizacdo dos topicos encontrados nas respostas dos trés grupos
sera divida em categorias (atributos funcionais, atributos simbdlicos, atributos experienciais e
atributos organizacionais), definidas a partir de Hankinson (2004) e de Aaker (1996), e em
suas respectivas subcategorias. Isso pode ser presenciado nas Tabelas 1, 2, 3 e 4, nas quais
também ja sdo contabilizadas as frequéncias e 0s percentuais das subcategorias por categoria.
Por fim, na Tabela 5, é apresentada a representatividade em nimeros e percentuais de cada

categoria com relacdo ao total de ocorréncias.

%Gerenciar significa dirigir, administrar, enquanto que coordenar é organizar, interligar, manter ou tornar
sincronico e harmonioso. Fonte: <http://michaelis.uol.com.br/>.

31 Conforme informacdes passadas por membros da Secretaria de Turismo, fazem parte do Conselho: Secretaria
Municipal de Turismo; Secretaria Municipal de Obras e Viagao; Secretaria Municipal de IndUstria, Comércio e
Servigos; Secretaria Municipal de Relagdes Institucionais; Secretaria Municipal de Cultura; Secretaria
Municipal de Planejamento, Urbanismo e Trénsito; Camara de Dirigentes Lojistas de Gramado — CDL;
Associacdo Brasileira de Bares e Restaurantes de Gramado (Abrasel); Convention & Visitors Bureau da
Regido das Horténsias; Visdo — Agéncia de Desenvolvimento; e Sindicato da Hotelaria, Restaurantes, Bares e
Similares da Regido das Horténsias.



Tabela 1 — Organizacéo categorial, as frequéncias e os percentuais das subcategorias,

na categoria atributos funcionais
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Categoria Subcategorias Freq. %
Atrativos/eventos turisticos (+) 29 26,13
Vegetacgdo, clima,
Caracteristicas naturais (+) relevo, Lago Negro, 23 20,72
zona rural, etc.
Infraestrutura/servigos turisticos (+) 19 17,12
Produtos de origem (+) 11 9,91
R(Aede_ de tran§porte/ 7 6.31
ATRIBUTOS Infraestrutura geral (-) transito/mobilidade 9 ' 8,11
FUNCIONAIS Rede de esgoto 2 1,80
Infraestrutura geral (+) Ambiente dos bairros, 7 6,31
calcadas, flores, etc.
Arquitetura (+) 6 5,40
Lugar um pouco caro (+) 4 3,60
Vegetagdo/construgdes
Caracteristicas naturais (-) em excesso e ameaca a 3 2,70
preservacao
Total Total 111 100

Fonte: Elaborada pela autora.

Essa tabela apresenta as frequéncias e os percentuais das subcategorias na categoria

atributos funcionais, que, para Hankinson (2004), sdo aqueles tangiveis, que satisfazem as

necessidades utilitarias e ambientais. Pode-se notar que apenas as trés subcategorias mais

citadas pelos entrevistados representam 63,97% do total dos atributos funcionais. Na

sequéncia, é exposta a Tabela 2, com as frequéncias e 0s percentuais das subcategorias na

categoria atributos simbdlicos.

Tabela 2 — Organizacdo categorial, as frequéncias e os percentuais das subcategorias na categoria
atributos simbdlicos

Categoria Subcategorias Freq. %
Hospitalidade/atendimento (+) 24 17,39
Lazer 19 13,77
Interesse Lua de mel 9 6,52
Congressos/feiras 7 5,07
Classe Todas 18 13,04
ATRIBUTOS social
SIMBOLICOS Lo Com as familias 17 12,32
Constituicéo —
do grupo Com grupos por agenc[a 7 5,07
Com grupos por excursao 6 4,35
Imaginério de ndo Brasil (+) 14 10,14
Idade | Criangas, adultos e idosos 11 7,97
Imagindrio de europeizacdo (+) 6 4,35
Total Total 138 100

Fonte: Elaborada pela autora.
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J& os atributos simbdlicos, de acordo com Hankinson (2004), sdo os intangiveis, que
satisfazem necessidades de aprovacgéo social, expressdo pessoal e autoestima. Desse modo,
incluem as caracteristicas dos residentes, o perfil dos visitantes, e as descri¢es da qualidade
dos servicos prestados. Na Tabela 2, referente a esses atributos, as subcategorias também
foram colocadas em ordem decrescente com relagdo as ocorréncias, entretanto, procurou-se
ndo fragmentar os conjuntos classificatorios das caracteristicas do publico visitante, como
interesse, classe social, constituicdo do grupo e idade, para melhor identificacdo dessas
caracteristicas. Desse modo, aparecem hospitalidade/atendimento (+) (17,39%), lazer
(13,77%), todas as classes sociais (13,04%), e grupos familiares (12,32%) com as maiores
representacOes na categoria atributos simbdlicos. Na proxima tabela, sdo exibidos os atributos
experienciais.

Tabela 3 — Organizacéo categorial, as frequéncias e os percentuais das subcategorias, na categoria
atributos experienciais

Categoria Subcategorias Freq. %
Segura (+) 12 19,05
Limpa (+) 11 17,46
Tranquila (+) 8 12,70
Bela (+) 7 11,11
Organizada (+) 6 9,52
ATRIBUTOS Qualidade de vida (+) 6 9,52
EXPERIENCIAIS Encantadora (+) 5 7,94
Charmosa (+) 3 4,76
Romantica (+) 2 3,17
Elegante (+) 1 1,59
Moderna (+) 1 1,59
Perda da tranquilidade (-) 1 1,59
Total Total 63 100

Fonte: Elaborada pela autora.

Referente aos atributos experienciais, esses estdo vinculados aos atributos funcionais
e simbdlicos juntos, e descrevem como a experiéncia vivenciada pelo turista os faz sentir.
Nesse sentido, incluem as caracteristicas do ambiente construido, as descri¢cdes da percepgédo
sobre a destinag@o e aquelas relacionadas a seguranca e a protecdo. (HANKINSON, 2004).
Dentre esses atributos, os entrevistados percebem a destinagdo, sobretudo, como segura e
limpa, representando 19,05% e 17,46 respectivamente. A tabela subsequente apresenta os

atributos organizacionais.
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Tabela 4 — Organizacdo categorial, as frequéncias e os percentuais das subcategorias, na categoria
atributos organizacionais

Categoria Subcategorias Freq. %
Inovacdo (+) 24 31,58
Colaboragdo da comunidade (+) 16 21,05
Credibilidade (+) 10 13,16
ATRIBUTOS I?roflssmnallnsmo_ (+) 6 7,89
ORGANIZACIONAIS Qualidade organizacional (+) 6 7,89
Eficiéncia na comp[er_nentaridade 5 6.58
do produto turistico (+) ‘
Gestdo publica (+) 5 6,58
Empreendedorismo (+) 4 5,26

Total Total 76 100
Fonte: Elaborada pela autora.

Sobre os atributos organizacionais, transpondo a teoria de Aaker (1996) para as
destinagBes, sdo as caracteristicas organizacionais da destinacdo que acrescentem
credibilidade a seus produtos e servicos ou as suas submarcas de produtos ou de servicos. As
subcategorias inovacdo e colaboracdo da comunidade representam mais de 50% (52,63%)
dos atributos organizacionais. Na sequéncia, é exposta a Tabela 5, com a representatividade
de cada categoria no total de ocorréncias.

Tabela 5 — Representatividade em nimeros e percentuais de cada categoria,
com relacdo ao total de ocorréncias

Categorias Freq. %
ATRIBUTOS SIMBOLICOS 138 35,57
ATRIBUTOS FUNCIONAIS 111 28,61

ATRIBUTOS ORGANIZACIONAIS 76 19,59
ATRIBUTOS EXPERIENCIAIS 63 16,24
Total 388 100

Fonte: Elaborada pela autora.

Constata-se que os stakeholders de Gramado associam, principalmente, os atributos
simbdlicos e os atributos funcionais & imagem de “destino turistico modelo”. A diferenca
percentual entre essas duas categorias de atributos ndo chega a 10% e, por outro lado, a soma
dos percentuais das categorias atributos organizacionais e atributos experienciais resulta em
35,83%, ndo chegando a 1% de diferenca da categoria atributos simbdlicos. Isso tudo
demonstra a importancia que se da para as duas categorias com maior percentual, na
construcdo da identidade de marca da destinagéo.

A proxima etapa deste estudo € a analise interpretativa, a partir das categorias

estabelecidas, sendo abordadas em ordem decrescente pelo nimero de ocorréncias. Assim, a
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ordem de abordagem é: atributos simbolicos; atributos funcionais; atributos organizacionais; e
atributos experiéncias. Nessa analise, consideram-se as maiores frequéncias e percentuais

apontados para as subcategorias, dentro de cada categoria.

8.2.1 Categoria atributos simbdlicos

E natural que se tenha encontrado a categoria atributos simbélicos como aquela com
0 maior numero de ocorréncias nesta pesquisa (138, representando 35,57% do total de todos
o0s atributos citados neste estudo), pois, como afirmado por Norberto (2007), a marca esta
inscrita em um campo simbolico. Isso porque, como a mesma autora ja havia relatado em
2004, as marcas possibilitam que a utilidade de um produto ndo esteja relacionada a apenas
suas propriedades funcionais, como também aos mundos de significaces incorporados ao
mesmo.

De acordo com o0 que se pode observar na Tabela 2, a subcategoria com maior
ocorréncia foi hospitalidade/atendimento. Essa subcategoria teve 24 ocorréncias,
representando 17,39% do total de ocorréncias dos atributos simbolicos. No Quadro 9,

encontram-se as verbalizagdes relacionadas a essa subcategoria.

Quadro 9 — Verbaliza¢Bes da subcategoria hospitalidade/atendimento
Subcategoria | Sujeitos VerbalizacGes

1 (Ppgz) “Todas as pessoas que passaram pelo colégio de 72 pra cé ja repeberam uma
carga de turismo e automaticamente sabendo como tratar um turista.”
2 (PP) “A questdo da hospitalidade, do atendimento nos restaurantes, nas lojas,

enfim.”

“[...] a nossa hospitalidade tem a cara do seu povo, porque aonde vocé anda,
2 (PP) | vocé vé& algum visitante pedindo informagdo para os moradores, e eles
atendem com a maior destreza, desde as criancas até os adultos [...].”

3 (PP) “[...] hospitalidade de quem trabalha no comércio e hotéis, enfim.”

“[...] qualidade de vida muito boa e, consequentemente, as pessoas que
12 (IP) | trabalham aqui tém outra forma de trabalhar, estdo mais talhadas para servir

Hospitalidade/ que em muitas outras cidades, que em capitais.”

atendimento (+) “Os habitantes sdo muito educados, e sempre receptivos, sempre receber bem.

5 (IP) [...] Aqui tu pde o pé na faixa de seguranca e as pessoas param sem tu fazer
nada.”

9 (IP) “A hospitalidade [...].”
11 (IP) | “[...] receber bem o turista, isso é importante.”
11 (IP) | “[...] as pessoas sdo recebidas sempre com sorrisos.”
12 (IP) “[...] o atendimento que o cidaddo gramadense ta acostumado a dar pro

turista, entdo, eles sdo bem-acolhedores aqui.”

14 (IP) | “[...] o tratamento que é bem exclusivo [...]".

13 (IP) “[...] querendo ou ndo, desde cedo ta dentro dele essa questdo do atendimento
[...] cresce vendo.”

%2 As siglas PP, IP e CT séo para se referir, respectivamente, a Poder Publico, Iniciativa Privada e Comunidade
local e Trabalhadores.
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“[...] um destino caro pra trazer a familia ¢ a gente sabe se comecar a relaxar
14 (IP) | no tratamento com o turista, a gente sabe de outros destinos que tém e que
sdo destinos baratos. Entdo, a gente foca muito na qualidade.”
“[...] o povo ¢ muito acolhedor, a origem italiana e alema junto o povo fica
muito receptivo [...].”
“[...] tem carro respeitando pedestre, que isso ja virou ponto turistico em
Gramado, por incrivel que pareca. O turista que chega aqui dirigindo um
carro, ele ndo é o mesmo dirigindo seu carro em Porto Alegre, 14 ele ndo para
na faixa de pedestre, aqui ele para, parece porque ta a passeio, ou porque tu
influencia 0 meio, 0 meio influencia a pessoa. Entdo, Gramado oferece isso, é
como todo mundo fala, € um pouquinho da Europa no Sul do Brasil.”
“[...] e a comunidade envolvida. [...] que nem a questdo do Natal Luz, tudo
envolve muitas pessoas. [...] querendo que as coisas deem certo. [...] Entéo, é
todo um esforco tu tem toda questdo da comunidade de que receber bem o
turista pra que ele volte [...].”
“Eles tém um turismo de qualidade. Tem a parte de atendimento, o
9 (IP) atendimento ¢ diferenciado.”
15 (CT) | “Hospitalidade.”
16 (CT) “l...]o 3tendirnent0 de Gramado [...] atender bem o turista para ele voltar
sempre.
16 (CT) | “O atendimento.”
17 (CT) | “Acredito que o principal adjetivo seria a receptividade.”
18 “Qualquer local que vocé for aqui em Gramado, com certeza, vocé vai ser
(CT) : . o
muito bem recebido e bem-atendido.
18 (CT) | “[...] o respeito que as pessoas tém por eles aqui [...].”
“E divulgado o atendimento das pessoas que trabalham na gastronomia, que
19 (CT) | trabalham na hotelaria, que trabalham no turismo, é divulgado o atendimento
das pessoas que estdo ali.”

5 (IP)

10 (IP)

9 (IP)

Fonte: Elaborado pela autora.

Conforme ja foi comentado durante a andlise léxica, 0 S. 9 expressou que O
atendimento em Gramado € superior, melhor, que em outros lugares, o que, considerando-se
as demais verbalizacdes do topico hospitalidade/atendimento, pode-se interpretar que essa
superioridade inclui: bem-atender (prestar os servi¢os com eficiéncia); tratamento privilegiado
(superior ao comum, que ndo se restringe ao concernente a prestacdo de servico); aptiddo ou
delicadeza para passar informacdes; respeito; educacdo; existéncia de sorrisos; receptividade;
e acolhimento. Dessa forma, entende-se que 0s gramadenses ndo apenas prestam servicos e/ou
passam as informacdes solicitadas pelos turistas, como fazem isso com habilidade, delicadeza,
educacdo, sorrisos, respeito, disposicao, proporcionando aos turistas que se sintam acolhidos,
que, para Avena (2002), é sindnimo de transforma-los em membros da comunidade ou do
territério acolhedor, provisoriamente e que, assim, possam usufruir do encontrado na
localidade. Isso esta de acordo com o exposto pelo S. 12 (ainda ndo relatado nesta
dissertacao): “Essa questao de servir, de a pessoa servir ndo € uma coisa tao facil. Nao sao
todas as cidades que tdo abertas pro turismo. Elas querem até ser cidades turisticas, mas, no
fundo, elas ndo tdo abertas pra isso.” Ou seja, somente o interesse em explorar o turismo

economicamente néo é o suficiente para haver disposi¢do em receber o turista.
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O S. 12 também j& havia explicitado o porqué dos gramadenses estarem mais
propensos ou aptos para servir que em outros lugares, sendo em decorréncia do bem-estar que
sentem (relacionado a qualidade de vida que tém), transmitindo isso aos turistas. Outro
entrevistado (S.1) afirma que a hospitalidade encontrada em Gramado € ainda proveniente da
preparacdo que os habitantes recebem, desde 1972, nas escolas publicas localizadas na
destinagdo, onde é ministrada a disciplina Educacdo para o Turismo, que, atualmente, faz
parte do curriculo do 1° ao 5° ano do Ensino Fundamental. (SANCHES, 2014).

Ja o S. 5 atribui a caracteristica de acolhedor do povo de Gramado a sua ascendéncia
italiana e alemd, demonstrando uma relacdo entre a subcategorias hospitalidade/atendimento e
imaginario de europeizacdo, esta Ultima com seis ocorréncias e, assim, representando 4,35%
da categoria atributos simbodlicos. O S. 10 também associa a hospitalidade a europeizacéo,
referindo-se ao respeito no trénsito vivenciado em Gramado, como parte daquilo que é
oferecido ao turista e que faz essa destinagdo ficar um pouco parecida com a Europa. Esses
dois relatos demonstram que os entrevistados julgam a Europa como um lugar de pessoas
acolhedoras e respeitosas, em decorréncia do processo civilizatorio anterior ao do Brasil; e,
mesmo que Gramado ndo seja a Europa na realidade concreta, o é na realidade dos
imaginérios.®® (GASTAL, 2005). A subcategoria imaginario de europeizacdo também esta
relacionada com alguns atributos organizacionais no tépico correspondente a essa categoria.

Também com relacdo ao trénsito, o S. 5 se manifesta sobre a educacdo e a
receptividade por parte dos motoristas em Gramado: “Os habitantes sdo muito educados, e
sempre receptivos, sempre recebem bem. [...] Aqui tu pde o pé na faixa de seguranca e as
pessoas param sem tu fazer nada.” E importante mencionar que, nas verbalizacdes dos
sujeitos em geral, estd explicito que os turistas encontram hospitalidade ndo somente no
transito, deparando-se com manifestacdes hospitaleiras desde ao entrar em contato com 0s
prestadores de servicos e ao se reportarem aos residentes em geral.

Entretanto, se faz necessario compreender que a hospitalidade ndo se restringe as
relagdes humanas, o que Cruz (2002, p. 39) elucida: “Envolve um amplo conjunto de
estruturas, servicos e atitudes que, intrinsecamente relacionados, proporcionam bem-estar ao
hospede.” Conforme ja foi exposto e que estd atrelado a terceira subcategoria com maior
ocorréncia entre os atributos simbdlicos de Gramado, todas as classes sociais (com dezoito
ocorréncias, representando 13,04% desses atributos), a destinacdo tem apresentado problemas

como: congestionamentos de automoveis nas ruas centrais e nos acessos a cidade, falta de

% para Silva (2003): “Diferente do imaginado — projecdo irreal que podera se tornar real —, 0 imaginério emana
do real, estrutura-se como ideal e retorna ao real como elemento propulsor.”
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estacionamento, filas nos restaurantes nos finais de semana. Em parte, esses problemas estdo
vinculados aos grupos de excursdo, com seis ocorréncias, representando 4,35% dos atributos
simbolicos. Entdo, percebe-se que, mesmo 0s turistas sentindo que as pessoas da cidade sdo
hospitaleiras, o que também pode vir a ser alterado pelo excesso de pessoas, essa percepcao
pode ser minimizada ao ndo se sentirem acolhidos por implicagéo de aspectos estruturais.

O que se esta colocando em pauta aqui ndo é o julgamento sobre se é melhor atrair
visitantes de classes mais altas ou das classes mais baixas, mas o conflito que pode haver, e
que ja esta acontecendo de alguma forma, principalmente, no que tange a alta temporada,
entre as caracteristicas da identidade de marca de Gramado. Esse conflito é decorrente da falta
de uma defini¢do precisa do publico visitante. Para Hankinson (2004), uma destinacdo néo
deve atrair diferentes grupos de visitantes com necessidades conflitantes e, justamente, o
exemplo que ele da é ndo se poder atrair para um destino turistico movimentado pessoas que
desejam tranquilidade (atributo experiencial), o que foi apontado pelo S. 13, como um
problema presente em Gramado. Além disso, definir o publico visitante se faz relevante para a
tomada de decisdes referente a outras caracteristicas da identidade de marca, que no caso de
Gramado, pode-se citar: a qualidade de infraestrutura/servicos turisticos; o preco; a
infraestrutura geral, afeto a rede de transportes; e as caracteristicas naturais, ligadas ao
excesso de construcOes e ao crescimento acelerado, que estdo destruindo a vegetacdo. Essas
caracteristicas apontadas sdo atributos funcionais, demonstrando a intrinseca relagdo entre 0s
atributos simbolicos e outros tipos de atributos.

Por outro lado, nota-se que a definicdo precisa do publico visitante € uma situacéo
dificil, em se tratando de destinagdes turisticas, visto as diferentes naturezas dos stakeholders
envolvidos. As empresas tém mais flexibilidade para escolher o seu publico-alvo, sendo que a
lucratividade pode provir tanto da quantidade como da qualidade dos servicos prestados,
conforme as estratégicas de posicionamento de Kotler (2009). Isso porque as organizacdes
tém o direito a livre iniciativa, presente na Constituicdo Federal de 1988, a qual Gomes (2008)
conceitua como a garantia de todos a livre criacdo de organizacdo empresarial e a sua gestéo,
de forma autdbnoma, abrangendo: a liberdade de investimento ou de instalacdo, podendo-se
escolher a atividade econémica de atuagdo; a liberdade de determinar como sera desenvolvida
a atividade, abarcando a forma, qualidade, quantidade e o preco dos seus produtos ou
servicos; a liberdade de contratacdo, em que séo estabelecidas, livremente e sob o principio de
igualdade, as relagdes juridicas e seu contetdo; e a liberdade para concorrer, sem que o Poder

Publico ou o poder (econdmico) privado ponham entraves.
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J& os governantes tém um papel social maior, ndo podem limitar as suas escolhas a
lucratividade que os turistas podem proporcionar a destinacdo e a consequente maior
arrecadacao de impostos, que, normalmente, sao revertidos no bem-estar da populacédo e dos
turistas. Seu papel vai além do bem-estar da sociedade onde atuam e, de acordo com o art. 23
da Constituicdo Federal de 1988 (BRASIL, 1988): “E competéncia comum da Unido, dos
Estados, do Distrito Federal e dos Municipios: X — combater as causas da pobreza e os fatores
de marginalizagdo, promovendo a integracdo social dos setores desfavorecidos”. Dessa forma,
uma destinacdo deve ser sempre receptiva a todos os tipos de turistas. Além disso, a existéncia
de eventos populares, como o Natal Luz, contribui em grande parte para a formacdo da
imagem de Gramado como “destino turistico modelo” e torna a destinacdo competitiva
perante o litoral durante o verdo, conforme esta na introducéo deste estudo.

E, com relacdo aos novos investidores que desejam instalar suas empresas em
Gramado, assim como 0s atuais empreendedores do municipio, eles também estdo amparados
pelo direito & livre iniciativa. Desse modo, o Poder Publico deve estar receptivo a eles, desde
que se enquadrem ao determinado pelo Plano Diretor.

Ainda sobre os atributos simbolicos, lazer foi a segunda subcategoria com maior
ocorréncia, isso estd relacionado aos tipos de atrativos/eventos turisticos disponiveis na
destinagdo, como parques e eventos tematicos, com um alto nimero de ocorréncias e que sera
melhor explicitado no item 8.2.2. Parece que ndo h& conflito entre esse interesse dos turistas e
0 interesse dos participantes de congressos/feiras, pois, além de visitarem Gramado em épocas
distintas, também podem usufruir dos equipamentos e eventos de lazer. Quanto aos casais em
lua de mel, estes costumam buscar intimidade e privacidade (SIQUEIRA; GAMA, 2011), o
que, em Gramado, segundo o S. 4, acontece mais em maio e junho (fora da alta temporada).
Porém, o S. 12 também citou julho como um més procurado para lua de mel, e, neste caso,
pode haver conflito com os interesses de outros turistas, por ser um més de alta temporada.
Além disso, Siqueira e Gama (2011, p. 61) ainda revelam que a viagem de lua de mel é
diferente da viagem de lazer, visto que esta Ultima é considerada como Unica e, que, ent&o,
“[...] deve ser especial e tudo nela deve acontecer conforme o planejado; deste modo, 0s
momentos de prazer e deleite, e por outro lado as frustragdes, sdo potencializados”. Isso
demonstra que incluir lua de mel (com nove ocorréncias, representando 6,52% dos atributos
simbolicos), como uma das caracteristicas de Gramado, vislumbra que a destinagdo tem
credibilidade por possibilitar que os recém-casados tenham tudo o que esta na promessa da
marca. E essa credibilidade contribui para a formacdo de relacionamentos bem-sucedidos

entre Gramado e os turistas, visto que estes ultimos acreditam e confiam na sua marca.
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Quanto a imaginario de Gramado como um lugar ndo brasileiro, essa foi a quinta
categoria com maior ocorréncia entre os atributos simbolicos, aparecendo quatorze vezes
(representando 10,14% do total de ocorréncias dos atributos simbolicos). Faz-se necessario
aprofundar a sua analise por ter sido uma das subcategorias mais citadas entre os sujeitos da
iniciativa privada. No Quadro 10, encontram-se as verbalizagbes relacionadas a essa

subcategoria.

Quadro 10 — Verbalizagdes da subcategoria imaginario de Gramado como um lugar néo brasileiro
Subcategoria | Sujeitos VerbalizacGes
“A cidade tem que ser construida igual pros dois (morador e turista), eles tém
que se sentir bem aqui. Acho que o turista encontra uma cidade diferente do
que tem no Brasil, ele ndo vai encontrar no Brasil uma cidade igual a
Gramado na sua infraestrutura, na sua qualidade de vida.”
“[...] o turista, com isso, ele acaba ganhando, porque, dai, ele vai ter coisas
exclusivas que ele s6 vai encontrar aqui, como o zoolégico. E um zooldgico
diferenciado. Ele é voltado totalmente para um conceito que tu ndo vai
encontrar no resto do Brasil.”
“[...] Museus, parques, ja temos alguns com neve artificial, enfim. Entdo,
acaba-se oferecendo antes o que o mundo j& t& consumindo, por isso que eu
falei da internacionalizacdo de Gramado. Disnhey isso e aquilo. E n6s temos
aqui o Natal Luz, os eventos de Pascoa.”
“Qual a cidade do Brasil, com 34, 35 mil habitantes, que dispde de tantos
4 (IP) leitos, de bons hotéis, de uma farta gastronomia, uma oferta tdo grande de
restaurantes que nem Gramado? Isso ¢é fantastico!”
“A nossa hotelaria, a nossa gastronomia tém nivel internacional. Realmente,
sd0 muito bons os servigos prestados. Tém um nivel de exceléncia
13 (IP) | comparavel com o que pode haver de melhor no mundo. Em termos de Brasil,
a gente ta bastante a frente de muitos na média de muitos destinos, da maioria
dos destinos.”
“Qualidade dos servigos, boa gastronomia, excelentes instalagdes. Instalagdes

1 (PP)

9 (IP)

13 (IP)

Imaginério de . . 2
g de tudo assim, de todos os servicos: hotéis, restaurantes, parques, centro de
Gramado como 13 (IP) ~ : . .
x convencgles, todos eles altamente equipados, como eu te falei, de nivel
um lugar ndo

internacional.”

“O ambiente que tu frequenta aqui é quase um bar de classe média noutros
lugares. Entdo, tem qualidade nesse investimento, e isso tem um preco. [...]
que a pessoa tenha a sensagdo de que ‘Olha paguei X, mas vivi uma
experiéncia absolutamente diferente que t6 acostumado’.”

“O que ele tem ¢ a experiéncia unica, que ¢ de estar numa regido
12 (IP) | completamente diferente, de estar num lugar que tem todas as coisas que tu
gostaria, sem contar a parte dos eventos [...].”

11 (IP) | “[...] toda infraestrutura que Gramado oferece em nivel de Brasil é tinica.”
“Criangas perguntam: ‘Pai, quando é que a gente volta para o Brasil?’ Porque
ele ndo identifica 0o que ele ta vivenciando aqui como parte do que ele
conhece de Brasil, pra ele, talvez, sejam coisas tdo interessantes, tdo bem
cuidadas no aspecto de infraestrutura, que se ele ja viajou pro exterior, ele
acaba comparando como se fosse outro pais. [...] € uma caracteristica da
cidade, as coisas sdo, estdo até aqui, foram feitas de uma forma que encanta a
ponto das pessoas quererem se mudar pra ca ou entenderem que isso nao é
uma parte do Brasil que elas estdo acostumadas.”

“[...] nos somos um Brasil diferente, [...] Quando um estrangeiro pensa no
13 (IP) | Brasil, ele pensa em praia, samba, carnaval, mulatas, tudo que a gente ndo
tem[...].”

“[...] ndo tem problema de seguranga aqui, o que ¢ uma coisa muito grave
dentro do Brasil.”

brasileiro (+)

13 (IP)

13 (IP)

9 (IP)
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“[...] isso aqui é uma Europa brasileira, mas ta bem longe de ser. Mas pra
12 (IP) | muita gente que mora no Nordeste, nds vivemos num outro mundo
completamente diferente [...].”

[...] em relacdo ao que a gente vé ai fora, Gramado realmente vive um mundo
a parte em termos de gestdo, em termos de participacdo, em termos de
moradia, enfim, infraestrutura. Tem problemas? Claro que tem, problema de
esgoto aqui, problema, enfim, de [...].”

10 (IP)

Fonte: Elaborado pela autora.

Observa-se que o imaginario de Gramado como um lugar ndo brasileiro, esta
associado: a infraestrutura/aos servicos turisticos; a infraestrutura geral; aos atrativos/eventos
turisticos; a qualidade de vida; seguranca; cultura; etnia; ao relevo; a gestdo puablica; e
colaboracdo da comunidade. Os trés primeiros elementos apareceram, respectivamente, cinco,
quatro e trés vez, enquanto 0 restante ocorreu somente uma vez. Esse imaginario esta
relacionado com a constatacdo de que Gramado concorre mais com destinos turisticos
nacionais. Nesse sentido, ao comparar os atributos citados neste paragrafo, com aqueles
encontrados, em comum entre os trés grupos de stakeholders, como os que diferenciam a
destinacdo dos concorrentes (posicionamento), destacam-se: infraestrutura/servicos turisticos,
infraestrutura geral e atrativos/eventos turisticos. Assim, pode-se notar que, baseando-se no
explicitado por Norberto (2004), Gramado incorporou mundos de significagdes a utilidade de
seus produtos e servigos turisticos, ndo limitando-a as suas propriedades funcionais. 1sso
significa que a/os infraestrutura/servicos turisticos, a infraestrutura geral e os atrativos/eventos
turisticos ndo sdo somente atributos que satisfazem as necessidades dos turistas (quanto a
hospedagem e alimentacdo, passear em calgcadas bacanas, admirar flores nas ruas, visitar
pontos turisticos e prestigiar eventos populares), mas que também proporcionam aos
visitantes o usufruto de uma experiéncia internacional, pela qualidade e quantidade/
diversidade encontradas. E essa experiéncia internacional est4 vinculada a Europa pelo S. 12 e
aos parques da Disney (nos Estados Unidos e na Europa) pelo S. 13, o que demonstra que
internacional remete ao que é considerado de primeiro mundo, ndo ao seu significado literal:
“Que é comum ou respeita as duas ou mais nacoes.”**

Pode-se inferir que, através dos atributos desta categoria, a marca Gramado
intenciona estabelecer um relacionamento com os turistas, em que se mostra acolhedora,
propicia ao lazer, familiar e com credibilidade. No item 8.2.2 é abordada a categoria atributos
funcionais, sendo essa a segunda com maior nimero de ocorréncias, com 111 e 28,61% de

representatividade, no total de atributos presentes neste estudo.

% Fonte: <http://www.dicionariodoaurelio.com>.
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8.2.2 Categoria atributos funcionais

A subcategoria com maior ocorréncia entre os atributos funcionais, conforme pode
ser verificado na Tabela 3, é atrativos/eventos turisticos, aparecendo vinte e nove vezes e
representando 26,13% desses atributos. No Quadro 11, encontram-se as verbalizagdes

relacionadas a essa subcategoria.

Quadro 11 — Verbalizagdes da subcategoria atrativos/eventos turisticos
Subcategoria | Sujeitos VerbalizacGes
1 (PP) “Prime_iro, vendendo Gra_lmado como uma grife. [...] a Festa das Horténsias,
que foi desovando o Festival de Cinema, o Natal Luz e a Festa da Col6nia.”
2 (PP) “[...] em Gramado, tem muita coisa pra fazer [...].”
3 (PP) “[...].ainda acho ql’l,e Gramado ¢ tinico em varios fatores, principalmente, no
quesito de eventos.
“[...] ter neve e ser Natal 0 ano inteiro, seja Aldeia do Papai Noel, seja alguns
shows realizados durante o ano que remetem ao Natal.”
“[...] os grandes pontos turisticos, o ultimo recente que Gramado inovou é o
10 (IP) | Snowland, que trouxe pra Gramado uma nova forma de desfrutar da neve,
independente se t4 40 graus na rua.”
“[...] Museus, parques, ja temos alguns com neve artificial, enfim. Entdo,
acaba-se oferecendo antes o que o mundo ja t& consumindo, por isso que eu

7 (IP)

13 (1P) falei da internacionalizacdo de Gramado. Disney isso e aquilo. E nos temos
aqui o Natal Luz, os eventos de Pascoa.”
“Gramado ¢ uma cidade cosmopolita, pequena, com 35.000 habitantes, mas
8 (IP) efervescente, tudo acontece aqui. Entéo, tem espetaculos, tem compras, forga

nas compras, forca nas atragcbes. Tudo o que ele precisa de uma cidade
turistica, ele tem em Gramado hoje.”
4 (IP) “[...] nossos parques tematicos [...].”
“Acima de tudo nossos eventos, ¢ Natal luz, Pascoa em Gramado, Festa da

4(IP) Colonia, Festival de Gastronomia.”
Atrativos/ 7 (IP) “[...] e atrativos turisticos variados [...].”
evo_antos 9 (IP) “Ela também atende na parte de parques no destino, a partir do turismo, tanto
turisticos (+) no turismo de aventura como no turismo tematico.”
9 (IP) “O Natal Luz, esse ¢ um grande potencial a parte de eventos.”

11 (IP) | “[...] tem atragdes o ano inteiro [...]”
“[...] os atrativos turisticos, parques, pra ti ver agora nds temos um parque

12 (IP) novo, o Snowland.”

13 (IP) “Hoje uma pessoa se ficar 4 dias em Gramado, néo sei se consegue ver tudo
que tem pra ver.”

14 (IP) “[...] tem uma infinidade de atrativos ai que pode ficar um més aqui na Serra

que tu vai ter atracao pra todos os dias.”

“O que ele tem ¢ a experiéncia Unica, que é de estar numa regido
12 (IP) | completamente diferente, de estar num lugar que tem todas as coisas que tu
gostaria, sem contar a parte dos eventos [...].”

“[...] ter opgdes de visitagdo, sdo muitos parques que a gente tem. Isso é uma
4 (IP) regido pra comecar, ndo é s6 uma cidade, o turista que vem aqui vai visitar
Canela, vai visitar Nova Petrépolis, ele vai visitar Vale dos Vinhedos [...].”
“[...] ela é muito forte porque tem as cidades aqui perto, amplia o produto.
Entdo, tem a parte de Bento. Entdo, cria um destino mais forte. Aqui como

9 (IP) cidade-sede, as pessoas véo se deslocando para outras cidades, mas aqui fica
como a cidade-sede para receber.”
17 (CT) “[...] os parques e museus, o Snowland, que comegou agora, que é um parque

de neve, € uma coisa nova [...]".
18 (CT) | “Nés temos alguns pontos turisticos bem-atrativos (tematicos), coisas que as




119

outras cidades ndo tém, [...] o Snowland, [...] Mini-Mundo [...]”

15 (CT) | “[...] eventos [...]".

16 (CT) | “[...] os pontos turisticos [...]”.

16 “Natal Luz, que os outros municipios ndo tdo investindo nesse ponto turistico,
€M) dai ficam mais parados.”

17 (CT) | “[...] na época de alta temporada, ele vem em busca de atra¢des.”

18 (CT) | “[...] alguns pontos turisticos interessantes que a gente tem.”

19 (CT) “l...] tem Varios tipo~s de at.ragf)es. E 0 ano todo, em cada més, pelo menos,

tem um tipo de atracdo. E diferente de qualquer lugar.”

19 (CT) | “[...] as festas que comegam ja no inicio do ano [...]”.

“[...] um referencial do turismo ¢ o Natal Luz, tanto é que as cidades aqui na

18 (CT) | volta tdo todas lotadas, mas eu acho que podiam pegar um pouquinho mais

leve em matéria de valores [...] queria ver meus filhos desfilar [...].”

Fonte: Elaborado pela autora.

Nota-se que a alta ocorréncia para atrativos/eventos turisticos € devido a sua grande
quantidade e pela inovagdo embutida. Sendo, assim, sdo oferecidas opg¢des de visitacdo e de
espetaculos para os turistas o ano todo (que é também uma forma de driblar a sazonalidade) e
gue podem fazer com que fiquem em Gramado por muitos dias. Dois dos entrevistados (S. 4 e
S. 9) complementam que a ampla oferta de atrativos/eventos turisticos também se deve ao que
se encontra nos destinos turisticos da Regido Serra Gaucha, como o0s vizinhos Canela e Nova
Petrdpolis, e Bento Gongalves (neste Gltimo é que se localiza o Vale dos Vinhedos.).

Quanto a inovacao dos atrativos/eventos turisticos, considerando-se inovac¢do como a
criacdo de novidade (JOHANNESSEN; OLSEN; LUMPKIN, 2001), os entrevistados citaram
o Natal Luz e os eventos de Péascoa, como exemplos de eventos turisticos oferecidos por
Gramado, no Brasil, antes de qualquer outro destino turistico que realizasse algo parecido.
Alias, conforme esta no histérico de Gramado, foi a partir da realizacdo de um evento, a Festa
das Horténsias, que comecou o turismo na destinacdo. O Snowland também foi apontado

como diferencial,®

visto que € um parque de neve artificial e que funciona mesmo que a
temperatura externa esteja em 40°C. E explicitamente mencionado sobre o uso da tecnologia
no Snowland, sendo esse um fator tangivel da inovagéo.*

Nessa criacdo de novidades, foi bastante apontada pelos entrevistados a utilizacdo de
tematizagéo, sendo o Natal Luz e os eventos de Pascoa parte disso, assim como outros eventos
e parques tematicos (incluindo o Snowland). Vargas (2013), em sua dissertagdo “Turismo e

imaginario: o percurso histérico do chocolate em Gramado/RS”, abordou a tematizagdo

% 0 Snowland é considerado o 1° parque de neve indoor das Américas. Fonte:
<http://www.snowland.com.br/conheca-o-parque>.

% Segundo Godoy (2009), a inovagdo é influenciada por fatores tangiveis (tecnologia, estrutura organizacional,
aspectos técnicos do desenvolvimento de novos produtos e a tudo que esta vinculado a operacionalizagdo da
empresa) e intangiveis (percep¢do dos funcionarios sobre os valores corporativos, trabalho em equipe,
aprendizagem organizacional, cultura da empresa e tudo aquilo atrelado a gestéo da corporacéo).
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encontrada em Gramado e, para ela, isso é uma forma de alimentar um imaginario de
“disneyficacdo”. Como ja se havia comentado, o S. 13 equiparou Gramado com os parques da
Disney, ao se referir aos eventos tematicos. Além disso, de acordo com 0 ja exposto no topico
4.2 desta dissertacdo, os organizadores do Natal Luz costumam viajar a parques da Walt
Disney World, nos Estados Unidos, em busca de novas tecnologias; e Vargas expde que 0
Chocofest também teve influéncias desses parques. Entdo, a partir do exposto por Vargas,
pode-se afirmar que, além de Gramado estar associada ao imaginario de um lugar nédo
brasileiro, assim como a um imaginario de europeizacdo, também esta vinculada a um
imaginério de “disneyficacdo”.

Caracteristicas naturais como um atributo positivo foi a segunda subcategoria com
maior ocorréncia entre os atributos funcionais, aparecendo 23 vezes e representando 20,72%.

As verbalizacdes relacionadas a essa subcategoria estdo no Quadro 12,

Quadro 12 — Verbalizagdes da subcategoria caracteristicas naturais (+)

Subcategoria | Sujeitos VerbalizacGes
2 (PP) “[...] contato com a natureza.”
2 (PP) “[..] clima[...].”
12 (IP) | “Esse verde [...].”
“As belezas naturais, eu penso que é um ponto bem-importante pra Serra.
Gramado t& incluido numa regido bem bonita. Gramado é uma cidade muito
bonita. [...] O Lago Negro, um restaurante na Linha 28, o zooldgico e o
passeio na colonia.”
“[...] belezas naturais [...] O fato da cidade ainda ser bastante arborizada,
4 (IP) temperaturas amenas no verdo, o nosso frio no inverno, as vezes, neve,
nossas horténsias, isso tudo conta muito.”
11 (IP) | “Hoje se perdeu esse contato com a natureza nas grandes cidades. Entéo, as
pessoas Vém assim: Eu posso pisar na grama?”
“Tem belezas naturais. Serra [...] varias estagdes, de ter estagcdes definidas.
11 (IP) | Belezas naturais mesmo de natureza. A localizagéo privilegiada, os jardins
bonitos, espacgos bonitos, € isso ai.”
5 (IP) “Campos do Jorddo, que o pessoal fala muito, que é assim frio também é
Caracteristicas Serra.”
naturais (+) 6 (IP) “[...] o clima.”
9 (IP) “[...] turismo de Serra. O clima que ¢ um grande diferencial, tu ndo encontra
noutras regides. A paisagem ¢ totalmente diferente.”
12 (IP) ‘.‘Também, tem a questdo da temperatura, tem pessoas que vém pra ca no
inverno pra tentar encontrar a neve.”
14 (IP) | “[...] pela propria geografia de Gramado, que é a Serra gaucha.”
15 (CT) | “Paisagem, [...]".
15 (CT) | “[...] o clima, frio mais intenso [...]
16 (CT) | “[...] é a beleza das flores, a natureza [...].”
“[...] a natureza, mata que ta sempre bem cuidada. [...] Lago Negro, a Aldeia
16 (CT) ! "
do Papai Noel.
17 (CT) | “[...] clima serrano [...].”
17 (CT) | “[...] a questdo do clima, ndo s6 o clima serrano [...]”.
“O clima de Gramado, é isso que acaba trazendo bastante turismo pra ca
também. Entdo, vamos pegar Porto Alegre, cria-se um bairro que faz a
imitacdo de Gramado, mas ndo tem o clima de Gramado, ndo tem o
friozinho.”

12 (IP)

2

18 (CT)
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18 (CT) | “[...] em matéria de natureza. [...] a nossa mata [...] o Lago Negro [...]”
19 (CT) | “Eu acho que a natureza, o verde em si, [...].”
19 (CT) | “Nas férias de inverno, ja faz um ano que ndo, faz neve de vez em quando.”
“[...] natureza, algumas areas que ainda sdo preservadas e essa questdo do
17 (CT) ; -
verde que ainda tem em Gramado [...].
Fonte: Elaborado pela autora.

Essa subcategoria esta atrelada a componentes como: natureza, representada pelo
proprio termo; clima, evocado pela propria expressdo, por frio e por neve; vegetacdo,
apresentada pelas palavras verde, mata, flores e horténsias; relevo, retratado pelos termos
Serra e serrano; e alguns pontos turisticos considerados naturais, como 0 Lago Negro, 0
zooldgico, um restaurante na Linha 28 e a colbnia, sendo que os dois Ultimos fazem
referéncia a zona rural de Gramado. O que chama a atencédo € que o citado pelos entrevistados
esta relacionado tanto ao que é nativo do local, como o que foi construido ou introduzido pelo
ser humano. Conforme esta no capitulo 8 desta dissertacdo, as horténsias foram trazidas de
fora do Brasil e disseminadas em grande escala pela regido, e o Lago Negro foi criado em
1937. Lenoble (1969) conta que, para os gregos, “o natural ¢ uma ordem independente das
coisas humanas”. Porém, mesmo o Lago Negro e as horténsias, ndo sendo considerados
naturais de Gramado, integram areas verdes no meio urbano, sendo que, segundo Lima
(1994), essas areas sdo aquelas onde ha o predominio de vegetacdo arboérea, abrangendo
pracas, jardins publicos, parques urbanos, canteiros centrais de avenidas, trevos e rotatdrias de
vias publicas. E essas areas sdo essenciais no ambiente urbano, conforme afirmado por

Loboda e De Angelis:

As areas verdes urbanas sdo de extrema importancia para a qualidade da vida
urbana. Elas agem simultaneamente sobre o lado fisico e mental do Homem,
absorvendo ruidos, atenuando o calor do sol; no plano psicolégico, atenua o
sentimento de opressdo do Homem com relagdo as grandes edificacfes; constitui-se
em eficaz filtro das particulas sélidas em suspensdo no ar, contribui para a formacao
e 0 aprimoramento do senso estético, entre tantos outros beneficios. (2005, p.134).

Quanto ao restaurante e a coldnia, ambos se localizam na zona rural da destinacéo.
Fora das areas urbanas, ha maiores oportunidades de contato com plantas e animais, mas esses
também podem ter sido introduzidos pelas pessoas para a agricultura e a pecuaria.

Com relacdo ao zooldgico, este apresenta espécies da fauna brasileira, ndo somente
de Gramado, mas, de qualquer forma, ndo estdo soltos em seu habitat natural, ou seja, estdo

interagindo com outros seres vivos, no seu proprio ambiente. Por outro lado, os zool6gicos
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possibilitam a realizacdo de atividades de educacdo ambiental e, conforme est4 no site*” do
Gramado Zoo: “[...] ndo apenas um espaco turistico recreacional. [...] Bem-estar animal,
pesquisa, educacdo e conservacdo ambiental sdo os pilares que norteiam as atividades do
empreendimento”. A atividade turistica precisa também inserir programas de educacao
ambiental, que atinjam todos os seus envolvidos, para que se possa obter uma resposta
refletida nos comportamentos, ndo somente dos moradores que usufruem do ambiente da
destinacao por mais tempo, como também dos visitantes. De acordo com Ruschmann (1997),
a falta de “cultura turistica” deste Gltimo grupo faz com que permaneca na alienacdo e nao
desperte para a responsabilidade que também tem sobre 0 meio que visita.
Infraestrutura/servicos turisticos foi a terceira categoria com o maior nimero de
ocorréncia, dezenove vezes e com uma representatividade de 17,12% entre os atributos

funcionais. As verbalizacdes referente a essa subcategoria sdo apresentadas no Quadro 13.

Quadro 13 — Verbalizagdes da subcategoria infraestrutura/servigos turisticos
Subcategoria | Sujeitos VerbalizacOes
1 (PP) “Hoje ('}ramadoo tem 150 hotéis, entdo, ndo ¢ qualquer cidade que tem 12 mil
leitos disponiveis.”
“[...] uma cidade que tem uma infraestrutura de hotelaria, gastronomia e
compras boa.”
1 (PP) | “[...] os servigos melhores do que na Europa.”
“Nossa gastronomia ¢ bem diversificada. A nossa hotelaria também; nos
2 (PP) | temos mais de 11 mil leitos. Temos a melhor infraestrutura turistica do Rio
Grande do Sul. As lojas também, elas ja tém um contexto qualificado [...].”
“[...] ter um centro, cheio de lojinhas, [...] os restaurantes sdo muito
aconchegantes e a rede hoteleira também recebe muito bem [...]”.
4 (IP) “[...] a infraestrutura que nos temos de hotelaria e gastronomia [...]”.
7 (IP) “Uma hotelaria Vqriada, que yaria pra todas as categorias. Uma gastronomia
variada, todos os tipos de cozinha.”
“[...] s6 Gramado pode oferecer a facilidade de ser uma cidade de 33 mil
7 (IP) habitantes, 35 mil habitantes, ter mais de 210 hotéis, mais de 200 restaurantes
Infraestrutura/ [...]”.

1 (PP)

3 (PP)

Servicos “[...] infraestrutura turistica, [...] a parte de hotelaria. O trade, ele funciona
turisticos 9 (IP) bem. Tu tem como atender o turista. A parte de gastronomia. Isso tudo é
muito forte dentro da cidade.”
11 (IP) | “[...] toda infraestrutura que Gramado oferece em nivel de Brasil é inico.”

“A gastronomia ¢ um ponto muito forte aqui. Porque nds temos dos mais
12 (IP) | variados tipos de comidas. Além da qualidade dos hotéis, no servico e no
equipamento.”

“Qualquer loja, por mais simples que seja, em Gramado ela tem uma
decoracdo diferente, enfim. Quase tudo que tu podes encontrar em questdo de
shopping, o que também acho que descaracterizaria a cidade, a gente tem e
oferece.”

“Qual a cidade do Brasil com 34, 35 mil habitantes que dispde de tantos
4 (IP) leitos, de bons hotéis, de uma farta gastronomia, uma oferta tdo grande de
restaurantes que nem Gramado? Isso ¢ fantastico!”

“A nossa hotelaria, a nossa gastronomia tém nivel internacional. Realmente,
13 (IP) | sdo muito bons os servigos prestados. Tem um nivel de exceléncia
comparavel com o que pode haver de melhor no mundo. Em termos de Brasil,

13 (IP)

%" Fonte: <http://gramadozoo.com.br/sobre-0-z00>.
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a gente ta bastante a frente de muitos na média de muitos destinos, da maioria
dos destinos.”

13 (IP)

“Qualidade dos servigos, boa gastronomia, excelentes instalacfes. Instalagcdes
de tudo assim, de todos os servigos: hotéis, restaurantes, parques, centro de
convencdes, todos eles altamente equipados, como eu te falei, de nivel
internacional.”

13 (IP)

“O ambiente que tu frequenta aqui é quase um bar de classe média noutros
lugares. Entdo, tem qualidade nesse investimento, e isso tem um preco. [...]
que a pessoa tenha a sensacdo de que ‘Olha paguei X, mas vivi uma
experiéncia absolutamente diferente que t6 acostumado’.”

8 (IP)

“Gramado ¢ uma cidade cosmopolita, pequena, com 35.000 habitantes, mas
efervescente, tudo acontece aqui. Entdo, tem espetaculos, tem compras, forga
nas compras, forca nas atracBes. Tudo o que ele precisa de uma cidade
turistica, ele tem em Gramado hoje.”

17 (CT)

“[...] a gastronomia [...].”

19 (CT)

“Diversidade do que ele acha aqui, do restaurante, do hotel, do que ele ta
visitando. Aqui, h4 uma diversidade muito grande, os hotéis oferecem
alimentacdo e, aqueles que ndo oferecem, a gastronomia aqui é excelente, é
muito grande. Entdo, ele tem de tudo aqui.”

Fonte: Elaborado pela autora.

Verifica-se que a/os infraestrutura/servigos turisticos de Gramado se destaca por sua

qualidade e quantidade/diversidade. Com relacdo a quantidade, é ressaltado que é uma

infraestrutura bastante ampla para uma cidade pequena, com mais de 32 mil habitantes
(PREFEITURA DE GRAMADO, 2008). Essales infraestrutura/servigos turisticos incluem os
meios de hospedagem, a parte de gastronomia e o comércio em geral, visto que em Gramado,

segundo o S. 6, 80% do publico das lojas da avenida principal é de turistas. Atrelado ao

comércio, estdo os produtos de origem (com onze ocorréncias e representando 9,91% dos

atributos funcionais), cujas verbaliza¢6es estdo no Quadro 14.

Quadro 14 — Verbaliza¢des da subcategoria produtos de origem

Subcategoria | Sujeitos VerbalizacGes
1(PP) “E 0 Festival de Turismo tem feito um papel muito importante nisso af, que é
a divulgacdo 14 fora.”
“O galeto de Gramado [...] As malhas coloridas, as ceramicas [...] o chocolate
1(PP) [...]- Entdo, criou-se uma associacao, um imaginéri_o, um movel escuro era de
Gramado, mesmo que ndo fosse. Mas cria-se uma identidade, uma coisa com
a outra.”
2 (PP) f‘[...] K artesanal, [...] o couro, a malha, 0 chocolate, o artesanato sdo
identidade de Gramado.”
Produtos de 3 (PP) “[...] coisas que s6 se encontram em Gramado, muitf) chocolate.”
origem 4 (1P) “O nosso chocolate de Gramado um produto fantastico também.”
“l...] tudo que nds temos aqui, nos produzimos. Tudo que nods
comercializamos vem do interior da cidade. Entdo se a cidade tiver uma
5 (IP) indole, 0 nosso produto também vai ter, porque nos vendemos o0 nome da
cidade junto com o produto. Gramado ja é uma grife, entdo, tudo que tiver o
nome de Gramado vende superbem.”
8 (IP) “Terra do chocolate. [...] Eptﬁo, a gente conta que Gramado hoj.e ¢ uma grife.
As pessoas buscam essa grife, conhecer essa grife que fala Brasil a fora.”
8 (IP) “[...] referéncia no mercado internacional como feira de negocios.”

11 (IP)

“[...] ou o turista que gosta dos produtos e vem, ndo é tanto pra visitar é s6 pra
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adquirir os produtos.”

“[...] moéveis de Gramado se tornou uma grife, que pode nao depender
17 (CT) | totalmente do turismo, mas em razdo deste, 0 nome Gramado é muito
lembrado.”

“Aqui é um local onde o chocolate é muito produzido, tem muitas fabricas de
chocolate.”

19 (CT)

Fonte: Elaborado pela autora.

O chocolate é um produto de origem muito significativa em Gramado, pois, além de
ter sido o produto mais citado pelos entrevistados, comp6e uma rota, a “Gramado na Rota do
Chocolate”, constante em folder elaborado pela Secretaria Municipal de Turismo. Além dos
produtos considerados tradicionais, como os chocolates, as malhas, os mdveis, os cafées
coloniais, foi observado que, hoje, também sdo comercializados cosméticos, cristais, cervejas,
dentre outros produtos que levam o nome da cidade. A presenca dessa variedade de produtos
de origem encontrados no municipio, incentivou a criacdo de um evento, a Feira Feito em
Gramado, em que sdo apresentados produtos locais, com destaque para aqueles considerados
tradicionais. (PREFEITURA DE GRAMADO, 2015).

Para Aaker (1996), esses produtos vinculam a sua marca a um lugar de origem, a fim
de aproveitar a credibilidade que oferece. Isso coincide com o que € relatado por Kotler e
Gertner (2002). Esses autores declaram que, do mesmo modo que as marcas coorporativas, 0S
nomes de lugares evocam valores, estimulando os consumidores a realizarem associagdes
mentais entre 0s valores e os produtos originarios dos locais.

Por outro lado, os produtos de origem também podem contribuir para a formacgéo da
marca-lugar, e esse foi o caso do chocolate em Gramado. A primeira chocolataria na
destinacao foi a Prawer, cujo proprietario viajava a outros estados para divulgar e vender seus
produtos, divulgando também Gramado. (PRAWER, 2010). O mesmo se da quando os
turistas, ainda hoje, levam chocolates como lembranca® para seus locais de origem, havendo
uma divulgacdo pelo sabor do préprio produto, como também uma promocao visual, sendo
que, nas embalagens, esta 0 nome Gramado e, em algumas, também estdo estampados pontos
turisticos da destinagdo. Desse modo, nota-se uma forte relacdo entre Gramado e seus
produtos de origem, em que ha uma troca de beneficios matuos.

Sobre a infraestrutura geral, considerando apenas o que foi apontado como negativo,

a subcategoria infraestrutura geral (-) teve nove ocorréncias (8,11% dos atributos funcionais);

%8 Além disso, na localidade, foi observada a existéncia de grifes de souvenirs para serem levados pelos turistas,
como lembranga da destinacdo e de alguns eventos e espetaculos turisticos, como: Grife Gramado
Inesquecivel, Grife do Natal Luz, Grife da Festa da Coldnia, Grife Korvatunturi.
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porém, ao se abranger a subcategoria infraestrutura geral (+) com sete ocorréncias (6,31%), a
soma dessas duas subcategorias resulta em dezesseis ocorréncias. No Quadro 15, estdo as

verbalizacdes da subcategoria infraestrutura geral (-):

Quadro 15 — Verbalizagdes da subcategoria Infraestrutura/servigos turisticos (-)

Subcategoria | Sujeitos VerbalizacGes
“[...] Gramado ndo comporta tanto um turismo de massa, a cidade é pequena,
2 (PP) - - S
tem a questdo da mobilidade que tem que melhorar muito ainda.
5 (IP) “[...] Infelizmente, agora, o transito ndo t4 mais a maravilha, mas ndo é nada
agravante [...].”
8 (IP) “[...] um problema sério de transito, de mobilidade urbana [...]”.
“[...] Gramado tem, com esse crescimento repentino que ela teve, alguns
10 (IP) . o . "
deveres de casa pra ser feitos, logistica, mobilidade.
10 (IP) “[...] Tem problemas? Claro que tem, problema de esgoto aqui, problema,
enfim, de [...]".
Infraestrutura “[...] mobilidade urbana. Precisa pra ontem resolver esse problema, t4 muito
geral (-) 12 (IP) | sério. Porque o cara que é de Sdo Paulo, que vive no congestionamento, ndo
quer Vir aqui passear € pegar congestionamento [...].”
15 (CT) “Beneficios que gostaria que o turismo proporcionasse seriam vias de acesso
e vias de locomo¢ao.”
“O lado negativo do turismo ¢ inerente, o caso da mobilidade urbana no
17 (CT) , »
periodo da alta temporada.
“[...] acho que Gramado tem 10% do esgoto tratado, ¢ muito pouco uma
17 (CT) cidade que tem 30 mil habitantes e que chega a receber milhares de pessoas
no periodo de alta, entdo, isso acaba, em algum ponto vai acabar estourando,
a questdo da polui¢do.”

Fonte: Elaborado pela autora.

O que apareceu como negativo, com relacdo a infraestrutura geral, foram os
problemas de transito/mobilidade e de esgoto ndo tratado. O S. 5 cita os problemas de
transito/mobilidade, mas minimiza isso ao fazer o comparativo com grandes cidades, porém,
ndo ignora esse inconveniente. No Quadro 16, estdo as verbalizagbes da subcategoria

infraestrutura geral (+).

Quadro 16 — Verbalizagdes da subcategoria infraestrutura geral (+)
Subcategoria Sujeitos VerbalizacGes
“A cidade tem que ser construida igual pros dois (morador e turista), eles
tém que se sentir bem aqui. Acho que o turista encontra uma cidade diferente
do que tem no Brasil, ele ndo vai encontrar no Brasil uma cidade igual a
Gramado na sua infraestrutura, na sua qualidade de vida.”
“[...] tu ndo vai encontrar outra cidade que tem ai nos seus bairros 95, para
nio dizer 100% das ruas pavimentadas. [...] E oportunizar que aquele mogo
1 (PP) | ou moca que trabalha aqui, na Avenida Borges de Medeiros, traga |4 da casa
de onde mora um ambiente bom. Pra poder prestar um servico bom, tem que
t4 com o astral bom.”
11 (IP) | “[...] toda infraestrutura que Gramado oferece em nivel de Brasil é inica.”
“Criangas perguntam: ‘Pai, quando é que a gente volta para o Brasil?’
Porque ele ndo identifica o que ele ta vivenciando aqui como parte do que
13 (IP) | ele conhece de Brasil, pra ele, talvez, sejam coisas tdo interessantes, tdo bem
cuidadas no aspecto de infraestrutura, que se ele ja viajou pro exterior, ele
acaba comparando como se fosse outro pais. [...] € uma caracteristica da

1 (PP)

Infraestrutura
geral (+)
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cidade, as coisas sdo, estdo até aqui, foram feitas de uma forma que encanta
a ponto das pessoas quererem se mudar pra ca ou entenderem que isso nao é
uma parte do Brasil que elas estdo acostumadas.”

“[...] infraestrutura que ele encontra aqui, as calgadas sdo bacanas, tem flor

10(1P) nas ruas [...]”
[...] em relacdo ao que a gente vé ai fora, Gramado realmente vive um
10 (IP) mundo a parte em termos de gestdo, em termos de participacdo, em termos

de moradia, enfim, infraestrutura. Tem problemas? Claro que tem, problema
de esgoto aqui, problema, enfim, de [...]”.

19 (CT) | “[...], ta bem-estruturado, 0s outros estados, as outras cidades é diferente.”
Fonte: Elaborado pela autora.

Os entrevistados, que consideram a infraestrutura geral como um atributo positivo de
Gramado, utilizam a propria expressdo sem especificar o que esta relacionado a isso, apenas
afirmando que é Unica (no sentido de melhor), diferente de outros lugares ou que esta bem
cuidada (o que é colocado como passivel de ser visualizado e, assim, comparada a lugares do
exterior); ou ainda, vinculam a infraestrutura geral a pavimentacdo encontrada na quase
totalidade dos bairros, as calgcadas bonitas ou boas, e as flores nas ruas. A partir disso,
percebe-se que, na destinacado, se esta dando maior atencdo a aspectos visuais da infraestrutura
geral, que a aspectos menos aparentes. Entretanto, jA& ha alguma preocupacdo com o
saneamento do municipio, posto que, em 2014, foi realizada uma audiéncia pablica para
discutir o plano de saneamento que ja estava em elaboracio. (CAMARA DE VEREADORES,
2014). Além disso, ja foram realizadas medidas que unem a preservacdo ecoldgica ao
embelezamento da destinacdo, haja vista que, em 2012, foi realizada uma parceria do
municipio com a Corsan, para a reutilizacdo do lodo das estacbes de tratamento de esgoto,
como adubo para os canteiros de jardins e pracas gramadenses. (CORSAN, 2012). De
qualquer forma, verifica-se que Gramado nédo coloca, como um dos focos da identidade de
marca, a responsabilidade ambiental.

Por meio dos atributos funcionais, o relacionamento formado entre a marca Gramado
e os turistas é permeado por atratividade, contato com areas verdes e com o clima serrano,
qualidade e credibilidade, estando esses ultimos entrelagados. Posteriormente, € analisada a
categoria atributos organizacionais, que teve 76 ocorréncias e 19,59% de representatividade

no total de atributos.
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8.2.3 Categoria atributos organizacionais

A subcategoria com maior frequéncia entre os atributos organizacionais € inovacao,

cujo total é 24 ocorréncias, representando 31,58%. A continuacio esta colocado o Quadro 17,

com as verbalizagdes da subcategoria inovacgéo.

Quadro 17 — Verbaliza¢des da subcategoria inovacao

Subcategoria

Sujeitos

Verbalizacbes

Inovagdo

1 (PP)

“Buscamos pra um fim de semana a mais, depois o Coral de Mil Vozes e
assim foi indo. Hoje, € um evento de 75 dias. Nao se ficou na zona de
conforto, foi-se buscar o melhor. Eu falo na inovagédo.”

1 (PP)

“[...] cada vez que tu vem a Gramado, tem que ver uma coisa diferente, nés
cuidamos disso [...]”.

1 (PP)

“Comecamos com o turista de familia que vem de carro. Depois, com o
turista de grupo acompanhado por um guia. Hoje, com o turismo de negdcio,
os eventos. Se acharmos que ja fizemos tudo, os outros vao passar.”

3 (PP)

“Todo ano tem alguma novidade [...]. Todo ano a gente acaba fazendo algum
tipo de inovagdo.”

2 (PP)

“[...] a gente procura primar pela exceléncia e pela inovagdo.”

1 (PP)

“Nao ficamos esperando que o trem trouxesse de novo o veranista pra vir
atras do clima que era tido como saddavel, ai se criou: banho de lodo, terapia
natural e, hoje, nds temos aqui 0 5° melhor SPA do mundo. Nessa inovacéo,
que ¢ o empreendedorismo, € que se fez a diferenca.”

1 (PP)

“Tivemos que repaginar o Natal Luz [...]. Fomos buscar o Jodozinho Trinta
pra fazer o desfile e criamos algo novo. [...] quando tu deixa de fazer, os que
vém copiando encosta em ti. Entdo, o segredo t4 em ser competente, ser
empreendedor, ser inovador.”

4(IP)

“Até Gramado criar o Natal Luz, ndo se comemorava dessa maneira, nio
tinham eventos natalinos, de cunho turistico.”

4(IP)

“[...] soube trabalhar para cada periodo sazonal criar um evento.”

6 (IP)

“[...] buscando sempre inovagdo a nivel mundial, no que diz respeito a
cidades turisticas.”

10 (IP)

“[...] inovagdo [...] lembro que janeiro e fevereiro era de baixissima
temporada, todo mundo estava na praia. Hoje, sdo meses 6timos.”

10 (IP)

“[...] sempre inovando e captando cliente [...]. Se tu pensar que tu é inico e
especial ai td com os dias contados.”

10 (IP)

“Na 30* edigdo do Natal Luz, vai ter mais mudancas pela frente. Tem que
inovar e tem que criar, ndo tem?”

14 (1P)

“[...] tinha uma caréncia, principalmente, nas baixas temporadas, entdo, foi se
desenvolvendo parques tematicos, outras propostas, pra trazer o turista pra ca
em outros periodos [...].”

14 (IP)

“[...] a gente t& sempre procurando melhorar, sempre procurando agregar
alguma coisa nova no nosso roteiro, no NOsso servigo.”

9 (IP)

“[...] o turista, com isso, ele acaba ganhando, porque, dai, ele vai ter coisas
exclusivas que ele s6 vai encontrar aqui, como o0 zooldgico. E um zooldgico
diferenciado. Ele é voltado totalmente para um conceito que tu ndo vai
encontrar no resto do Brasil.”

7(IP)

“[...] sempre se preocupou em inovar, em ter produtos que sejam atrativos
pros turistas. A pessoa que vem regularmente a Gramado sempre vai
encontrar alguma novidade, porque o empreendedorismo aqui é muito
grande, as pessoas que moram aqui tém essa veia empreendedora, elas
querem sempre inovar.”

7(IP)

“[...] ter neve e ser natal o ano inteiro, seja Aldeia do Papai Noel, seja alguns
shows realizados durante 0 ano que remetem ao Natal.”

10 (IP)

“[...] os grandes pontos turisticos, o ultimo recente que Gramado inovou é o
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Snowland, que trouxe pra Gramado uma nova forma de desfrutar da neve,
independente se ta 40 graus na rua.”

“[...] Museus, parques, ja temos alguns com neve artificial, enfim. Entdo,
acaba-se oferecendo antes o0 que o mundo ja ta consumindo, por isso que eu
falei da internacionalizacdo de Gramado. Disney isso e aquilo. E nds temos
aqui o Natal Luz, os eventos de Pascoa.”

“Talvez, Gramado ¢ o que ¢ hoje em funcdo da comunidade. A comunidade é
7 (IP) engajada, entdo, eu acho que o que Gramado tem a oferecer e sempre
inovando ¢ um reflexo direto da comunidade.”

“Gramado tem essa questdo de trazer sempre coisas novas, os espetaculos sdo
17 (CT) | anualmente renovados, o Natal Luz, por exemplo, tem a Festa da Coldnia que
ela ¢ original.”

“[...] os parques e museus, o Snowland, que comegou agora, que é um parque
de neve, ¢ uma coisa nova [...]".

“Nos temos alguns pontos turisticos bem-atrativos (tematicos), coisas que as
outras cidades ndo tém, [...] o Snowland, [...] Mini-Mundo [...]".

13 (IP)

17 (CT)

18 (CT)

Fonte: Elaborado pela autora.

Muitas das verbalizagBGes referentes a subcategoria inovacdo estdo atreladas aos
atrativos/eventos turisticos, cuja relacdo ja foi exposta anteriormente. Aaker (1996) relatou
gue se uma organizacdo, neste caso um destino turistico, é conhecida como inovadora,
transmite para os turistas que oferece produtos mais avangados que seus concorrentes.
Também se encontra uma verbalizacdo (do S. 1) sobre a inovacdo de publico-alvo, ao se
considerar o exibido por Johannessen, Olsen e Lumpkin (2001), sobre os tipos de inovago,*
que inclui a abertura para novos mercados.

A inovacdo € vista como uma forma de conseguir que se tenha algum destaque
perante os concorrentes (“[...] quando tu deixa de fazer, 0s que vém copiando encosta em ti.”—
S. 1), dos turistas continuarem interessados na destinacdo (“[...] cada vez que tu vem a
Gramado tem que ver uma coisa diferente, nds cuidamos disso [...]”,— S. 1) e de combater a
sazonalidade (“[...] soube trabalhar para cada periodo sazonal criar um evento.” — S. 4, e “[...]
inovacdo [...] lembro que janeiro e fevereiro era de baixissima temporada, todo mundo estava
na praia. Hoje, sdo meses 0timos.” — S. 10).

A segunda subcategoria com maior ocorréncia dentre os atributos organizacionais,
foi colaboragdo da comunidade, aparecendo dezesseis vezes e com uma representacdo de

21,05%, cujas verbalizac¢des estdo no Quadro 18.

Quadro 18 — Verbalizagdes da subcategoria colaboragdo da comunidade
Subcategoria | Sujeitos Verbalizacbes
Colaboracio da 1 (PP) “Nos fomos os protagonistas, mas por trés teve a comunidade que soube
comunidade entender e soube puxar para 0 mesmo caminho.”
1 (PP) “Comec¢a com a comunidade [...]".

% Para os autores, 0s tipos de inovagdo s&o: novos produtos, novos servigos, novos métodos de produco,
abertura para novos mercados, novas fontes de fornecimento e novas maneiras de se organizar.
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1 (PP)

“O Natal Luz comegou com a procissdo da comunidade e, hoje, vi que uma
crianca recolheu ali 19 mil garrafas PET pra fazer os enfeites ornamentais da
cidade. [...] Tu vai ver as criangas participando do desfile.”

1 (PP)

“Se tu arrancar uma flor da rua e tiver um gramadense, ele vai te chamar a
atencdo, respeitosamente, mas vai te chamar a atenc¢do.”

2 (PP)

“[...] tem essa participagdo muito efetiva no sucesso de Gramado que € a sua
comunidade.”

1 (PP)

“Os primeiros moradores daqui ja tinha uma paixd0 por Gramado, gostavam
daqui. Isso foi mais acentuado entre alemaes e italianos. Os alemées com o
cuidado com as flores, isso foi passando.”

11 (IP)

“Toda a cidade ela colabora. Gramado vive turismo o ano inteiro. [...] Tem
sempre a iniciativa privada, até a ptiblica que ta voltada para o turismo.”

11 (IP)

“Gramado ¢ Gramado pelos parceiros que tem, e nos fizemos parte disso, na
verdade é uma complementacdo, uma jungdo de forgas em prol de Gramado.”

10 (IP)

[...] em relacdo ao que a gente vé ai fora, Gramado realmente vive um mundo
a parte em termos de gestdo, em termos de participacdo, em termos de
moradia, enfim, infraestrutura. Tém problemas? Claro que tem, problema de
esgoto aqui, problema, enfim, de [...].”

7(IP)

“Talvez, Gramado € o que ¢ hoje em fungdo da comunidade. A comunidade é
engajada, entdo, eu acho que o que Gramado tem a oferecer e sempre
inovando é um reflexo direto da comunidade.”

8 (IP)

“O povo. [...] eu sempre digo que o turismo acontece numa regidao, se a
comunidade daquela regido quer implantar. [...] A comunidade gramadense
respeitou o conhecimento destes (alemées) que aqui chegaram e ajudaram a
trabalhar junto com eles [...].”

8 (IP)

“[...] o engajamento todo da comunidade [...].”

10 (IP)

“[...] povo, que viu no turismo uma boa estratégia de se diferenciar. Tu vai
colocar pinheirinho de Natal com todos os apetrechos numa cidade que as
pessoas ndo respeitam, ndo tem guarda que consiga cuidar [...]. J& na escola,
as criangas vao comecando a ser inseridas que o turismo é importante, a
limpeza, toda essa organizagdo.”

9 (IP)

“[...] e a comunidade envolvida. [...] que nem a questdo do Natal Luz, tudo
envolve muitas pessoas. [...] querendo que as coisas deem certo. [...] Entdo, €
todo um esforco, tu tem toda questdo da comunidade de receber bem o turista
pra que ele volte [...]".

15 (CT)

“[...] comunidade engajada.”

17 (CT)

“A festa (Natal Luz) era uma reunido da comunidade, e foi se aperfeigoando
até chegar a condicdo que é hoje. Gramado é uma organizacdo da
comunidade nesse sentido.”

Fonte: Elaborado pela autora.

A colaboracdo da comunidade foi apontada como acontecendo de varias formas.

Aquelas detectadas nas verbalizagfes foram: o cuidado com a cidade, com as flores, com 0s

enfeites; a adogdo ao turismo; a participagdo no Natal Luz, que, primeiramente, foi através de

um impulso inicial para que a festa ocorresse, €, hoje, se da através do recolhimento de

materiais para a decoragédo, do bem-receber os turistas e do trabalho realizado no evento, e da

inovacao.

Quanto ao cuidado com a cidade, principalmente em se tratando das flores, um dos

entrevistados (S. 1) considerou isso como um legado dos imigrantes, principalmente dos

alemées, o que esta atrelado com a subcategoria dos atributos simbolicos imaginario de

europeizacdo. O mesmo entrevistado afirmou que os moradores de Gramado, além deles
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proprios cuidarem das flores, cobrando dos turistas que assim o fagam, ao chamar a atencéo
em caso de alguma flor ser arrancada. Isso parece um ato que ja se fazia dentro da prépria
comunidade, na época da 1° Festa das Horténsias, pois, como apresentado por Dorneles
(2001) (sobre comentario de uma cidada gramadense em uma de suas entrevistas), na ocasiao,
foi testemunhado dois meninos arrancarem flores de uma praga e, entdo, chamaram o padre,
0s pais deles e o prefeito para fazerem com que plantassem as flores, como uma licdo para
todos os cidad&os, tendo em vista que a cidade deveria estar enfeitada para receber os turistas.
Valduga (2007) ja& havia analisado essa situacdo como demonstradora da existéncia, em
Gramado, do seguinte discurso dominante: a cidade deve estar bem-cuidada para agradar o0s
turistas que, como sujeitos consumidores da atividade turistica, possibilitardo 0
desenvolvimento econdmico local. Assim, Valduga coloca esse discurso dominante como o
condutor das acbes da populacdo e que consolida a acdo eficaz do poder simbdlico
(representado pelo turismo) da classe dominante, sob a classe dominada, e que vai, lenta e
gradativamente, formando a Sociedade do Turismo. Ainda, Valduga avalia que, no cenario
narrado, esse discurso € transmitido atravées dos trés aparelhos ideolégicos do Estado: a Igreja,
a familia e o Estado. Ou seja, o discurso referido € proveniente de grupos dominantes da
sociedade, que apostam no turismo e acabam influenciando a comunidade em geral a
reproduzir esse discurso.

De acordo com o0 S. 8, essa ado¢do ao turismo é fundamental para que essa atividade
ocorra, como se pode observar em seu relato: “O povo. [...] eu sempre digo que o turismo
acontece numa regido, se a comunidade daquela regido quer implantar. [...] A comunidade
gramadense respeitou o conhecimento destes (alemées) que aqui chegaram e ajudaram a
trabalhar junto com eles [...].” Ainda, pode-se retomar a declaracdo do S. 12 ja analisada nesta
dissertacdo, e que foi relacionada a subcategoria hospitalidade/atendimento, de modo a
reiterar sobre a adesdo da comunidade ao turismo: “Essa questdo de servir, de a pessoa servir
ndo é uma coisa tdo facil. Ndo séo todas as cidades que tdo abertas pro turismo. Elas querem
até ser cidades turisticas, mas, no fundo, elas ndo tdo abertas pra isso.” Porém, conforme
também ja relatado na analise referente a subcategoria hospitalidade/atendimento, que essa
disposi¢do da comunidade para o turismo também é resultado da boa qualidade de vida que se
tem em Gramado e do trabalho que é realizado nas escolas, onde foi introduzida a disciplina
Educacao para o turismo, desde 1972.

Como consequéncia dessa adogdo ao turismo, a comunidade foi essencial para a
realizacdo das primeiras edi¢cfes do Natal Luz. Conforme esta no historico de Gramado, a

comissdo organizadora decorou uma residéncia como modelo de sugestdo a populagdo e
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também visitou as casas e ofereceu a iluminacdo aos proprietérios; e, ainda, a comunidade
convenceu 0s comerciantes estabelecidos, na Avenida Borges de Medeiros, a principal de
Gramado, a adquirirem alto-falantes. Outra atividade do Natal Luz foi a decoracdo, feita pelos
festeiros, de pinheiros ao longo da avenida e passaram aos cuidados e a manutencao daqueles
que moravam proximos ao local. Além disso, na programacédo do evento, teve uma caminhada
da comunidade pela avenida, que cantava musicas natalinas e carregava velas acesas.
Atualmente, a comunidade em geral participa, através do recolhimento de materiais para a
decoracdo, do bem-receber os turistas e do trabalho realizado no evento.

N&o se pode negar que esse envolvimento da comunidade é um sucesso no
desenvolvimento turistico. Isso ndo apenas é reconhecido por outros municipios que realizam
benchmarking em Gramado, como proporciona muitos beneficios para os gramadenses, como
a propria qualidade de vida ja comentada e o pleno emprego (comentado pelo S.1 e, aqui,
apresentado pela primeira vez). Esses dois fatores possibilitam uma proximidade entre a
marca Gramado e seus consumidores locais, 0 que esta atrelado ao relacionamento entre eles.
Entretanto, nota-se que falta uma participacdo maior da comunidade nas decisdes afetas ao
turismo, visando ndo somente que a populacdo possa se manifestar mais sobre seus anseios,
mas também um consenso maior com relacdo a identidade de marca de Gramado. Segundo
Hankinson (2004), moradores e funcionarios das empresas locais sdo também consumidores
da marca do destino e fazem parte da realidade da marca, precisando ser solidarios com 0s
valores da identidade dessa marca. Ainda para esse autor, isso s6 pode acontecer se o publico
visitante ¢ compativel com as caracteristicas da maioria da populacdo residente. Como
exemplo, Hankinson expde que a falta de cuidado, na escolha do publico, pode prejudicar a
cultura de uma destinacdo ou acarretar problemas sociais, ou seja, conflitos podem surgir
entre as aspiracdes econdmicas e as necessidades socioculturais da comunidade.

Credibilidade foi a terceira subcategoria mais frequente entre o0s atributos
organizacionais, aparecendo dez vezes e representando 13,16%. Suas verbalizacdes estdo no
Quadro 19.

Quadro 19 — Verbaliza¢des da subcategoria credibilidade

Subcategoria | Sujeitos Verbalizacbes
1(PP) “E 0 Festival de Turismo tem feito um papel muito importante nisso ai, que é
a divulgacdo 14 fora.”

“O galeto de Gramado [...] As malhas coloridas, as ceramicas [...], O
chocolate [...] Entdo, criou-se uma associacdo, um imaginario, um movel
escuro era de Gramado, mesmo que ndo fosse. Mas cria-se uma identidade
uma coisa com a outra.”

“[...] o artesanal, [...] o couro, a malha, o chocolate, o artesanato sdo
identidade de Gramado.”

Credibilidade 1 (PP)

2 (PP)
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3 (PP) “[...] coisas que s6 se encontram em Gramado, muito chocolate.”

“Uma cidade planejada pro turismo, porque, nas outras cidades, por exemplo,

8 (IP) Bento Gongalves, o foco prioritario dela ndo foi o turismo, nés nos

preparamos essencialmente pra atividade turistica, entdo, foco no turismo.”

10 (IP) | “[...] poder profissionalizar ainda mais o turismo na cidade de Gramado.”

11 (IP) “O fato dessa cultura yoltada ao turismo € importante. E o fato de que isso
ndo aconteceu de um dia pro outro.”

“Porque Gramado é uma cidade bem pequena, que tem todo seu modelo

econdmico baseado no turismo.”

“[...] grife que se transformou num sobrenome de peso. Se eu telefono 14 em

8 (IP) S&o Paulo para um empresério tal e digo aqui é [...] da cidade de Gramado,

esse ‘de Gramado’ abre portas.”

“Gramado [...] ganhou varios prémios, [...] 0 que valoriza a cidade. E é 0

mesmo conceito que o zooldgico também busca, ter um produto de qualidade,

ta sendo também reconhecido, ele foi também reconhecido bastante esse ano.

[...] Tanto que ele foi considerado um dos melhores zool6gicos do Brasil pelo

TripAdvisor. Entdo, os dois caminham no mesmo sentido. A cidade sendo

valorizada, e o produto automaticamente [...]”.

12 (IP)

9 (IP)

Fonte: Elaborado pela autora.

Com relacgdo a credibilidade, isso ja foi em parte comentado quando se abordou sobre
os produtos de origem, que, ao acontecer desses produtos estarem vinculados a marca
Gramado, demonstra que essa marca é associada a credibilidade. Isso esta de acordo com o
revelado pelo S. 8: “[...] grife que se transformou num sobrenome de peso. Se eu telefono 1a
em Sdo Paulo para um empresério tal e digo aqui é [...] da cidade de Gramado, esse ‘de
Gramado’ abre portas.” Além disso, alguns entrevistados destacam o profissionalismo com o
qual o turismo é encarado na destinacdo. Como exemplo, pode-se exibir a verbalizacdo do S.
8, que trata do planejamento, do foco e do preparo que se tem para o turismo em Gramado:
“Uma cidade planejada pro turismo, porque, nas outras cidades, por exemplo, Bento
Gongcalves, o foco prioritario dela ndo foi o turismo, nés nos preparamos essencialmente pra
atividade turistica, entdo, foco no turismo.” Outra verbalizagdo que merece destaque, quanto a
esse ponto, € a do S. 17, que se refere a centralizacdo dos esforcos na atividade turistica,
principalmente no que compete a organizacdo dos eventos: “[...] tentar organizar os eventos
da melhor forma possivel [...] acho que poucas cidades tém essa questdo, uma autarquia
municipal restrita pra parte do turismo [...].” Isso tudo d& credibilidade a Gramado,
possibilitando ser conhecida como uma destina¢do apta para o turismo. Em consequéncia,
conforme exposto pelo S. 9, j& recebeu diversos prémios, 0 que ainda acrescenta mais
credibilidade a localidade.

Ainda é importante comentar com relacdo aos atributos organizacionais que a
subcategoria eficiéncia na complementaridade do produto turistico, com cinco ocorréncias e
6,58% de representatividade, esta interligada com a subcategoria gestdo publica, com o

mesmo numero de ocorréncias, e com a subcategoria empreendedorismo. Isso porque a
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primeira se refere tanto ao Poder Publico como aos empreendedores fazerem a sua parte; a
segunda remete aos gestores publicos desempenharem suas atribuicdes, para que ocorra 0
turismo de maneira eficiente, e a terceira € concernente ao desempenho por parte da iniciativa
privada. Retoma-se a exposicdo de que a prefeitura organizou a cidade para que recebesse
turistas e criou oportunidades para que a iniciativa privada se instalasse, e essa, por sua vez,
investiu em infraestrutura/servicos turisticos que, hoje, resultam em uma ampla oferta
considerada com qualidade. Porém, conforme foi constatado na comparacao entre as respostas
dos entrevistados de trés grupos de stakeholders, principalmente no tocante a definicdo do
publico visitante, ndo h& uma efetiva integracdo no planejamento da identidade de marca de
Gramado, apenas cada um fazendo o que estabelece como sua parte.

O relacionamento entre a marca Gramado e 0s turistas, no tocante aos atributos
organizacionais, é formado por caracteristicas que a definem como inovadora, que beneficia
sua comunidade local e dé credibilidade. A ultima categoria sobre a qual sera discorrido é
atributos experienciais, com 63 ocorréncias e representando 16,24% do total de atributos.

8.2.4 Categoria atributos experienciais

Na categoria atributos experienciais, a subcategoria com maior ocorréncia foi cidade
segura, aparecendo doze vezes e representando 19,05%. No Quadro 20, ha as verbalizaces

dessa subcategoria.

Quadro 20 — Verbalizagdes da subcategoria segura

Subcategoria | Sujeitos Verbalizacbes
2 (PP) | “[...] sabendo que eles estdo num destino seguro [...].”
3 (PP) | “[...] aqui é um local muito seguro.”

“[...] seguranga, porque se tu acaba vindo com a tua familia pra ca, as
criangas podem caminhar junto [...].”

4 (IP) “[...] lugar tranquilo, com seguranga [...]”.

“E segura, ainda da para vir para Gramado e andar com dinheiro que tu ndo

3 (PP)

5 (IP) . _ o,
vai ser assaltado na primeira esquina.
Segura 6 (IP) “A seguranga que Gramado F)ferece para o turista [...]”.
8 (IP) “[...] uma cidade segura, muito segura [...].”
9 (IP) “Outro que eu acho um fator muito importante ¢ a seguranca.”
9 (IP) “[...] ndo tem problema de seguranca aqui, 0 que ¢ uma coisa muito grave

dentro do Brasil.”
15 (CT) | “Tranquilidade e seguranca.”
“[...] seguranca, isso é um ponto muito bom, claro ndo é 100%, mas a
16 (CT) , ”
seguranca de Gramado ¢ boa.
17 (CT) | “[...] a seguranga.”
Fonte: Elaborado pela autora.
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Considerando os tipos de seguranca turistica elencados por Grunewald (2010),*° uma
das verbalizagfes do S. 3 (“[...] segurancga, porque se tu acaba vindo com a tua familia pra ca,
as criangas podem caminhar junto [...].”) e o relato do S. 5, entende-Se que a seguranca
encontrada em Gramado é aquela que se denomina de publica.

Baseando-se nos estudos de Reisinger e Mavondo (2005), de Pennington-Gray e
Kerstetter (2002), e de Um e Crompton (1992), Silva (2007, p. 52) expde que esse atributo €
um fator determinante para a escolha de um destino turistico, ndo como motivador, mas como
inibidor: “Ao pressentirem risco ou um qualquer sentimento de inseguranca os individuos
tendem a ndo viajar, ou a escolher destinos turisticos alternativos.” Pode-se inferir que isso
ocorre devido ao fator seguranca se configurar como a segunda necessidade humana bésica a
ser satisfeita segundo a teoria de Maslow (1987), ficando atras somente das necessidades
fisiolégicas, como fome, sede e sexo, sendo assim uma necessidade atrelada a sobrevivéncia
humana.

Sobre a subcategoria cidade limpa, essa foi a segunda com maior ocorréncia entre 0s
atributos experienciais, apontada onze vezes pelos entrevistados e representando 17,46%. O

Quadro 21 apresenta as verbalizacfes dessa subcategoria.

Quadro 21 — Verbalizagdes da subcategoria limpa
Subcategoria | Sujeitos Verbalizacbes
1(PP) “Os banheiros publicos sdo de fedor, de sujeira. A gente procurou criar
exatamente um diferencial.”
2 (PP) “[...] a limpeza das ruas [...]”.
4 (PP) “[...] alimpeza [...]".
8 (IP) “[...] uma cidade limpa [...].”
9 (IP) “[...] cidade da limpeza [...]”.
8 (IP) “[...] uma cidade bonita, uma cidade limpa, uma cidade charmosa [...]”.

Limpa 5 (IP) “A cidade ¢é limpa, organizada [...]”.
11 (IP) “Gra_madp é sempre mostradp como um lugar muito organizado, limpo e o Le
Jardin € isso: organizado e limpo.”
10 (IP) “[...] J& na escola, as criangas vdo comegando a ser inseridas que o turismo é

importante, a limpeza, toda essa organizagdo.”
15 (CT) | “[...] organizagdo e limpeza.”

16 (CT) | “E a beleza de Gramado, a limpeza [...].”
Fonte: Elaborada pela autora.

0 para Grunewald (2010), os tipos de seguranca relacionados ao turismo sdo: publica (contra roubos, furtos,
agressGes ou acidentes); social (protecdo frente a importunos como greves e manifestacBes); médica
(prevencdo e a protecdo a saude); informativa (promogéo do acesso a informagdes sobre as condicdes de uso
da oferta turistica); nas atividades recreativas e eventos (protecdo do turista durante essas atividades);
ambiental (protecdo frente a catastrofes naturais); nas vias e transportes (garantia de deslocamento seguro);
contra incéndios (prevencdo e protecdo quanto a acidentes dessa natureza); contra o terrorismo (vigilancia
contra eventuais atos terroristas); nos diferentes servigos turisticos (protecdo nos estabelecimentos que
oferecem esses servigos).
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Nota-se que a limpeza da cidade esté atrelada a duas espécies principais de lugares:
as ruas e os banheiros pablicos. Com relagdo aos banheiros, 0 S. 1 coloca sua limpeza como
um diferencial de outros lugares, o que podera ser percebido pelos turistas, até mesmo pelo
sentido do olfato. Em duas das verbalizagdes, 0s entrevistados associam o que é limpo ao
bonito, demonstrando que a limpeza também é visual; assim como em uma delas a associacéo
também ¢é realizada com a palavra charmosa, evidenciando que, ao basear-se na anélise Iéxica
ja realizada, o encanto e a atracdo de Gramado sobre os turistas estd nas suas qualidades
estéticas e na limpeza que também torna essa destinacdo bonita.

Também se pode perceber que, em quatro verbalizagdes, a limpeza da cidade foi
atrelada a sua organizacdo. Isso leva a compreender que, sendo 0 turismo composto por
atividades das pessoas que viajam e permanecem em lugares fora de seu ambiente usual
(IGNARRA, 2003), Gramado entende que essas pessoas desejam encontrar uma destinacao
limpa e organizada assim como quando alguém visita uma residéncia que ndo é a sua. E,
assim como ja contado sobre a hospitalidade, limpeza e organizagdo também sdo foco de
aspectos referentes ao turismo nas escolas.

Por tudo isso, cidade limpa é considerado um atributo experiencial. De acordo com o
“Relatorio final — Vivéncias Brasil” (abordado na introducdo desta dissertacdo), limpeza esta
interligada & infraestrutura, assim como para Lage e Milone (2001).** Mas, ao aparecer
juntamente com as palavras beleza e charme, e, em outra verbalizagcdo, com organizacao,
além de ser classificada como uma qualificacdo da cidade (ndo como uma qualidade dos
servicos urbanos) e como um diferencial frente aos concorrentes, é mais adequado avaliar o
atributo cidade limpa como significativo para a experiéncia turistica, ndo o restringindo a sua
funcionalidade, como um aspecto da infraestrutura.

Sobre a terceira subcategoria com maior ocorréncia, que é tranquila (aparecendo oito
vezes e com 12,70% de representatividade), assim como sobre perda da tranquilidade, que
estdo relacionadas, ja foi muito discutido anteriormente. Por isso, passa-se a explanacGes
sobre a subcategoria qualidade de vida, da qual ja se fizeram alguns comentarios relacionados
a outras categorias, e que teve seis ocorréncias e representa 9,52% dos atributos experienciais,

cujas verbalizagdes estdo no Quadro 22.

* Para as autoras, a infraestrutura de apoio turistico é formada pelo conjunto de obras e instalagfes de estrutura
fisica de base, tais como: o sistema de comunicacles, transportes, servicos urbanos (agua, esgoto, luz,
sinalizacdo, limpeza urbana, etc.).
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Quadro 22 — Verbaliza¢des da subcategoria qualidade de vida

Subcategoria

Sujeitos

Verbalizac6es

Qualidade de
vida

1 (PP)

“A cidade tem que ser construida igual pros dois (morador e turista), eles tém
que se sentir bem aqui. Acho que o turista encontra uma cidade diferente do
que tem no Brasil, ele ndo vai encontrar no Brasil uma cidade igual a
Gramado na sua infraestrutura, na sua qualidade de vida.”

1 (PP)

“Qualidade de vida da tua comunidade. Hoje, se paga mais caro pra viver
aqui, mas se vive melhor. Tu ndo vai achar favela em Gramado.”

5 (IP)

“Qualidade de vida, que ¢ seguranga e agilidade. As pessoas chegam em
Gramado e querem morar aqui. Querem voltar sempre. Qualquer lugar que tu
queira ir, tu chega rapido. Infelizmente, agora, o trénsito ndo ta mais a
maravilha, mas ndo é nada agravante. [...] Hoje, nas cidades que essas
pessoas vivem, é um caos. Tu vé uma morte em cada esquina, 0 transito é
terrivel, tudo. Entdo, Gramado ainda tem a simplicidade de cidade pequena. E
bem prética. E bem facil de se movimentar.”

12 (IP)

“[...] qualidade de vida muito boa e, consequentemente, as pessoas que
trabalham aqui tém outra forma de trabalhar, estdo mais talhadas para servir
que em muitas outras cidades, que em capitais.”

15 (CT)

“Qualidade de vida.”

17 (CT)

“[...] qualidade de vida aqui, que, com excegdo de alguns meses, ¢ dificil a
gente achar. [...] a gente vai pra uma cidade grande, Caxias, Porto Alegre e
sente muito.”

Fonte: Elaborado pela autora.

Segundo Vianna (2011), o conceito de qualidade de vida é muito amplo, podendo

envolver fatores objetivos e aspectos da percepgédo pessoal. O autor, considerando a teoria da

hierarquia das necessidades humanas de Maslow (1987),%* define qualidade de vida como:

Capacidade de uma determinada populagdo em atender suas necessidades, em ordem
ascendente de niveis, partindo das necessidades basicas (ar, comida, agua, abrigo,
calor, sexo, sono, etc.) e alcancando até as necessidades mais filos6ficas
(transcendéncia — ajudar os outros em sua auto realizagdo). (VIANNA, 2011, p.
128).

Atentando-se a essa definicdo, pode-se avaliar que os fatores apontados nas

verbalizacdes, como aqueles vinculados a qualidade de vida (infraestrutura, a auséncia de

favela, e seguranca), se enquadram nos dois niveis mais basicos da hierarquia de Maslow.

Quando as pessoas tém a oportunidade de residir em um lugar onde dispdem de infraestrutura

geral e ndo necessitam morar em favelas (“Aglomeracdo de casebres ou choupanas

toscamente construidas e desprovidas de condigdes higiénicas”),43 elas tém acesso, por

exemplo, a abrigo, agua potavel, satisfazendo, assim, suas necessidades fisioldgicas. A

*2 A hierarquia das necessidades humanas de Maslow (1987) é composta por cinco grandes grupos, que,
comegando da base até o topo, sdo: 1) necessidades fisioldgicas (acesso a abrigo, dgua potavel, comida,
oxigénio, sexo e sono); 2) necessidades de seguranca (garantia de protecdo, ordem, leis, defini¢do de limites e
sensacdo de estabilidade; 3) necessidades sociais (amizade, pertencimento e afiliagdo); 4) necessidades de
estima (realizacBes, sucesso e reconhecimento); e 5) necessidades de realizacdo pessoal (criatividade,
autoexpressdo, integridade e autoconhecimento).

*% Fonte: <http://michaelis.uol.com.br/>.
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infraestrutura, de acordo com o que foi exibido pelos entrevistados, na parte concernente a
isso, ainda é constituida por calcadas bacanas e por pavimentacdo nos bairros, 0 que estd
relacionado as necessidades de seguranca, nas vias e transportes (um dos tipos de seguranca
de Grunewald (2010)). A seguranca puUblica também estd atrelada as necessidades de
seguranca.

O S. 1 ainda declarou que a qualidade de vida também é um beneficio usufruido
pelos turistas. Desse modo, a qualidade de vida faz parte dos relacionamentos entre a marca e
0s turistas, assim como entre a marca e a comunidade local. Além disso, os relacionamentos
sdo promovidos através da seguranca e da limpeza, como também de beneficios para ambos

0S grupos.

8.3 RELACIONAMENTOS DA MARCA COM AS COMUNICACOES INDUZIDAS

Este item trata dos relacionamentos da marca com as comunicagdes induzidas, de
forma a alcancar parte do quarto objetivo especifico deste trabalho (verificar se ha fortes
relacionamentos também entre a marca com outros stakeholders - comunicac@es organicas e
induzidas -, cuja visdo deve estar em consenso com aquela compartilhada pelos stakeholders
internos). Quanto aos relacionamentos com relacdo as comunicagdes organicas, foram
abordados de certo modo durante a andlise categorial, ao se relatar alguns fatos importantes da
historia do turismo em Gramado e do ensino dessa atividade nas escolas. Os relacionamentos
da marca com as comunicacdes induzidas, aqui explicitados, sdo assim realizados em forma
de resumo, destacando-se apenas as verbalizacbes mais peculiares. Para se chegar a isso, 0s
entrevistados tiveram que responder a subsequente questdo: 6) Como sdo divulgados os
atributos de Gramado?

Ha divulgacdo dos produtos e servicos de maneira individual, realizada pelos
componentes da amalgama, o que, geralmente, ocorre através de homepage e/ou fampage e de
folderes. O Poder Publico também utiliza a internet para a divulgacao, estando a Secretaria de
Turismo vinculada a homepage da Prefeitura, assim como possuindo uma fampage. Sobre a
divulgacdo conjunta, foi relatado pela Secretaria de Turismo que, uma vez por ano, todo o
trade turistico é convidado a participar de uma reunido para a programacgdo da promogéo
turistica de Gramado, em feiras nacionais e internacionais. Do trade turistico fazem parte 153
hotéis, pousadas, motéis e hostels e 168 restaurantes, cafeterias, cafés coloniais, bares,
padarias e similares (PREFEITURA DE GRAMADO, 2015); porém, proprietarios de apenas

30 ou 40 desses estabelecimentos aderem ao convite.
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Gramado participa tanto de feiras voltadas para os agentes de turismo, quanto de
feiras direcionadas para o publico final (potenciais e atuais turistas, como as noivas na
Exponoivas). Nas feiras realizadas para os agentes, além da distribuicdo de fdlderes, ha
contato deles com a Secretaria de Turismo e com as empresas gramadenses participantes,
abrindo-se possibilidades de relacionamentos e realizacdo de negécios. De acordo com 0 S. 8:

A feira possibilita o contato face to face, uma grande oportunidade de estreitar lagos,
conhecer o perfil do teu cliente, o mercado, o teu fornecedor, pra buscar pessoas, pra
se relacionar e pra fazer negécio. Os negocios nao sdo feitos s6 no momento da
feira, eles sdo feitos no café da manhg, eles sdo feitos no almoco, no jantar, na festa,
que sdo uma continuidade. H& inimeras possibilidades de reencontrar as pessoas nas
feiras. [...]. As tecnologias sdo importantes pra acelerar a informacdo, mas todo
mundo precisa tocar e a medida que a internet nos aproximou, ela nos distanciou ao
mesmo tempo na forma sentimento. Entdo, as agéncias vao nas feiras e vao crescer.
A agéncia no formato antigo, ela ndo da sorte se ndo souber usar as ferramentas

online. E as agéncias online também estdo buscando o seu espaco fisico pra se
mostrar.

Os folderes levados para as feiras também sdo colocados na central de informacdes
turisticas, no aeroporto de Porto Alegre, aléem de serem enviados para muitas cidades do Rio
Grande do Sul. Ainda, foi criado um guia especifico em inglés e espanhol que foi levado para
0 Acampamento Farroupilha e para outros lugares de Porto Alegre, durante a Copa do Mundo
de 2014.

Com relacgdo a publicidade paga em televiséo, radios, jornais e revistas, praticamente,
ndo se investe nisso, acaba acontecendo uma midia espontdnea. As préprias revistas
especializadas, por exemplo, fazem publicidade pela qualidade do servigo que é prestado e
que ¢ divulgado pelo “boca a boca”, pelos prémios ganhos.

Além disso, os eventos também atraem o foco da midia. “Quem vem a Gramado sai
contando pra grande midia, o boca a boca” (S.1). Ainda, as associagdes com 0s produtos de
origem favoreceram a marca Gramado, podendo-se dar, como exemplo, o langamento da
primeira empresa de chocolate durante o Festival de Cinema. (PRAWER, 2010).

Ademais, jornalistas frequentam Gramado, através de press-trip ou fam-press, pela
participacdo no Festival de Turismo. Da mesma forma, sdo realizados fam-tours. Outro
instrumento de divulgacao séo os Workshops.

Constata-se que sdo utilizados instrumentos, na divulgacdo de Gramado, que
permitem maior aproximagdo da marca com os turistas que a publicidade paga, sendo esta
ultima mais impessoal. Esses instrumentos sdo as feiras, que, como ja tratado, proporcionam

um contato “olho no olho™; as fampages, que possibilitam a interacdo dos turistas com o0s
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prestadores de servicos e com o Poder Publico; e o investimento na qualidade dos servicos,
que instiga a promoc¢ao “boca a boca”.

Outros instrumentos possibilitam maior aproximacdo da marca com a imprensa,
sendo esses o fam-press e o Festival de Turismo de Gramado (feira). Além desses
relacionamentos, 0s quais se prop0s analisar nesta dissertacdo, ainda nota-se que alguns
instrumentos utilizados, como os fam-tours, os workshops e as feiras voltadas para 0s agentes

de turismo oportunizam a formacéo de relacionamentos da marca com esses agentes.
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9 CONSIDERACOES FINAIS

Nas considerac@es finais, primeiramente, é realizada uma sintese dos resultados, de
forma a demonstrar se 0s objetivos foram atingidos. Logo, sdo relatadas as contribuicGes
tedricas e praticas deste estudo.

Foi constatado que se busca gerar a imagem de Gramado como “destino turistico
modelo”, a partir da construcdo da sua identidade de marca. Essa identidade é formada por um
total de 34 componentes distintos (conforme estd no Quadro 7), que foram divididos em
quatro categorias de atributos, incluindo os atributos organizacionais. As categorias que
tiveram maior representatividade foram: atributos simbdlicos (35,57%) e atributos funcionais
(28,61%), estando esses acompanhados por atributos organizacionais e atributos
experienciais, em menor escala.

Os atributos mais citados dentre os simbolicos estdo: hospitalidade, lazer, abrangente
para todas as classes sociais; lugar familiar e imaginario de Gramado, como um lugar ndo
brasileiro. Quanto aos atributos mais mencionados dentre 0s funcionais estdo:
atrativos/eventos turisticos, caracteristicas naturais e infraestrutura/servicos turisticos.

Foi percebida uma forte relacdo entre essas duas categorias de atributos, no que se
refere a dois aspectos. Primeiro, porque a escolha do publico visitante (parte dos atributos
simbdlicos), principalmente referente a sua classe social, afeta as tomadas de decisdo quanto
aos seguintes atributos funcionais: a qualidade de infraestrutura/servicos turisticos; o preco; a
infraestrutura geral, afeta a rede de transportes; e as caracteristicas naturais, ligadas ao
excesso de construcOes e ao crescimento acelerado, que estdo destruindo a vegetacdo. Essas
caracteristicas apontadas sdo atributos funcionais, demonstrando a intrinseca relagdo entre os
atributos simbdlicos e outros tipos de atributos. Segundo, porque Gramado incorporou
mundos de significacbes a utilidade de seus produtos e servigos turisticos, ao incorporar a
identidade de marca tanto o imaginario dessa destinacdo, sendo um lugar ndo brasileiro,
quanto atrativos/eventos turisticos, assim como infraestrutura/servigos turisticos. Dessa
forma, essas duas Ultimas subcategorias ndo limitam, mas satisfazem as necessidades dos
turistas (quanto a hospedagem e alimentacdo, bem como visitar pontos turisticos e prestigiar
eventos populares), e também permitem aos turistas vivenciarem uma experiéncia
internacional, pela qualidade e quantidade/diversidade encontradas.

Além disso, a identidade de marca de Gramado é complementada pelos atributos
organizacionais mais apontados, que sdo: inovagdo, colaboragdo da comunidade e eficiéncia

na complementaridade do produto turistico (caso seja acrescentado de gestdo publica e
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empreendedorismo). A inovagdo esta inter-relacionada com atrativos/eventos turisticos; 0s
demais atributos demonstram que a destinacdo é eficiente em desenvolver o turismo e em
oferecer os atributos, presentes nas demais categorias, porque todos os grupos de stakeholders
internos fazem a sua parte, mesmo que ndo seja de forma conjunta.

Sobre os atributos experienciais, aqueles mais citados foram: cidade segura, limpa (o
que esta relacionado com beleza, organizacdo e charme) e ainda tranquila. Este ultimo é
mencionado como mais recorrente fora da alta temporada.

Ainda é importante apontar sobre as caracteristicas da identidade de marca, 0s
atributos que mais apareceram em cada um dos trés grupos de stakeholders: inovagdo
(primeiro mais citado pelos sujeitos do poder publico e da iniciativa privada e quarto mais
mencionado pela comunidade local e trabalhadores) e hospitalidade (segundo mais citado
pelos sujeitos da iniciativa privada, terceiro mais mencionado pelos sujeitos da comunidade
local e trabalhadores, e quarto mais apontado pelos sujeitos do poder publico). E quanto aos
atributos, que foram destacados como aqueles que fazem Gramado se diferenciar dos
concorrentes — que sdo locais destaque no mercado nacional (como Rio de Janeiro, S&o Paulo
e Foz do lguacu), destinacbes de inverno (principalmente, Campos do Jorddo), e outras
cidades gauchas (como Bento Gongalves e Canela) — pelos trés grupos de stakeholders, sao:
atrativos/eventos turisticos e infraestrutura geral. Ao relacionar esses dados com aqueles tidos
como os atributos mais citados, infere-se que o posicionamento de Gramado, frente aos
concorrentes, é o de ser detentor de uma grande quantidade de atrativos/eventos turisticos
para uma cidade pequena (que podem ser usufruidos por muitos dias e 0 ano inteiro) e que
dispdem de inovagdes. Encerra-se, assim, a descricdo dos componentes da identidade de
marca de Gramado, conforme pretendido no primeiro objetivo especifico desta dissertacao.

Essa descricdo permitiu que se identificasse que tipo de relacionamento busca-se
formar entre a marca e os turistas, como almejado no segundo objetivo especifico deste
estudo. Desse modo, pode-se expor que, através dos atributos simbolicos, a marca Gramado
intenciona estabelecer um relacionamento com os turistas em que se mostra acolhedora,
propicia ao lazer, familiar e de credibilidade. Com relacdo aos atributos funcionais, o
relacionamento é permeado por atratividade, contato com areas verdes e com o clima serrano,
qualidade e credibilidade. Quanto aos atributos organizacionais, o relacionamento é formado
por caracteristicas que definem a marca como inovadora, que beneficia sua comunidade local
e que tem credibilidade. E, por ultimo, os atributos experienciais possibilitam um
relacionamento que acarreta 0s seguintes beneficios para os turistas: seguranga, limpeza e

qualidade de vida. Ao se associar esses dados com o posicionamento relatado anteriormente,
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pode-se entender que o relacionamento entre a marca e 0s turistas baseia-se mais no fato de
Gramado ser considerada propicia ao lazer; atrativa e inovadora.

Ainda a descricdo dos componentes da identidade de marca de Gramado
proporcionou que se verificasse se ha fortes relacionamentos entre a marca e os stakeholders
internos (Poder Pablico, comunidade local, trabalhadores e iniciativa privada), os quais
devem compartilhar uma visdo comum da identidade da marca, terceiro objetivo especifico
desta pesquisa. Primeiro, essa verificacdo foi realizada pela comparacdo entre os tdpicos
citados pelos trés grupos de stakeholders, em que se percebeu a presenca de divergéncias,
principalmente, no que se refere as classes sociais dos visitantes. Foi constatado que,
atualmente, o marketing de Gramado ndo é direcionado para nenhum publico-alvo especifico
guanto a classe social, sendo, entdo, visitada por publicos diversos. Entretanto, alguns sujeitos
gostariam que houvesse um direcionamento para os publicos AA, A e B, enquanto outros ndo
consideram uma restrigdo. Ainda, um dos entrevistados declarou sobre a falta de um
planejamento estratégico em que seria definido o publico-alvo. Essa divergéncia repercute em
um conflito entre as caracteristicas da identidade de marca da destinagcdo, como, por exemplo,
entre massificacdo e qualidade em infraestrutura/servicos turisticos. Por isso, é relevante que
haja uma definigdo mais precisa do publico visitante. Porém, nota-se que essa definicdo € uma
situacdo dificil, tratando-se de destinacdes turisticas, haja vista as diferentes naturezas dos
stakeholders envolvidos.

A segunda forma de realizar essa verificacdo foi analisar esses componentes,
encontrando-se o revelado a seguir. Com relacdo ao atributo organizacional colaboracéo da
comunidade, foi constatado que essa colaboracdo ocorre através do cuidado com a cidade,
com as flores, com os enfeites; da ado¢do ao turismo; da participagdo no Natal Luz, que,
primeiramente, foi através de um impulso inicial para que a festa ocorresse e, hoje, se da
através do recolhimento de materiais para a decoracdo, do bem-receber os turistas e do
trabalho realizado no evento, e da inovagdo. Isso é motivado pela disciplina Educacédo para o
Turismo ministrada nas escolas publicas, pela disseminagdo do discurso dominante (a cidade
deve ser bem-cuidada para agradar os turistas que, como sujeitos consumidores, possibilitam
o desenvolvimento econémico local), assim como por beneficios, como qualidade de vida e
pleno emprego. Porém, percebe-se que falta uma participacdo maior da comunidade nas
decisbes afetas ao turismo, visando ndo somente que a populacdo possa se manifestar mais
sobre seus anseios, mas também que haja um consenso maior com relagdo a identidade de

marca de Gramado.
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A partir da andlise dos atributos organizacionais eficiéncia na complementaridade do
produto turistico, gestdo publica e empreendedorismo, e da associacdo disso com a
comparacgado entre os topicos citados pelos trés grupos de stakeholders, observou-se que tanto
0 Poder Publico como os empreendedores fazem a sua parte, mas ndo de maneira conjunta.
Um exemplo disso € que a prefeitura organizou a cidade para receber turistas e criou
oportunidades para que a iniciativa privada se instalasse, e essa, por sua vez, investiu em
infraestrutura/servicgos turisticos que, hoje, resultam em uma ampla oferta considerada com
qualidade.

Portanto, se verifica que ha fragilidades nos relacionamentos entre os stakeholders
internos. E preciso viabilizar uma forte rede de relacionamentos para solucionar o conflito
entre as caracteristicas da identidade de marca de Gramado que ameaca 0 sucesso da marca
Gramado.

Agora, apresentam-se algumas observagdes sobre os relacionamentos da marca com
as comunicacdes organicas, a fim de alcancar parte do quarto objetivo especifico deste
trabalho (verificar se ha fortes relacionamentos entre a marca com outros stakeholders -
comunicagdes organicas e induzidas -, cuja visdo deve estar em consenso com aquela
compartilhada pelos stakeholders internos). Conforme ja exposto, a colaboracdo da
comunidade no turismo em Gramado tem, como um dos estimuladores, a disciplina Educagéo
para 0 Turismo ministrada nas escolas publicas, sendo isso parte dos relacionamentos da
marca com as comunicacfes organicas. Ainda, livros de autores locais disseminam que o
turismo na destinacdo comecou a ser desenvolvido a partir da realizacdo de um evento, a
Festa das Horténsias, demonstrando a importancia do atributo atrativos/eventos turisticos, na
construcdo da marca Gramado. Outro atributo destacado pelos livros é a colaboracdo da
comunidade, na realizacdo das primeiras edi¢cbes do Natal Luz. Desse modo, verifica-se que
ha fortes relacionamentos entre a marca com as comunicacdes organicas, produzindo e
reproduzindo os discursos de que a comunidade colabora e de que o principal atributo de
Gramado é atrativos/eventos turisticos.

Com relagéo aos relacionamentos da marca com as comunicagdes induzidas (ainda
referente ao quarto objetivo especifico desta dissertacdo), constatou-se que, na divulgacdo de
Gramado, sdo utilizados instrumentos que permitem maior aproximagdo da marca com 0S
turistas do que a publicidade paga, sendo esta ultima mais impessoal. Esses instrumentos séo
as feiras, as fampages, e o investimento na qualidade dos servi¢cos. Também sdo utilizados

outros instrumentos que possibilitam maior aproximagdo da marca com a imprensa, sendo
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esses 0 fam-press e o Festival de Turismo de Gramado (feira). Assim, também se verifica que
h& fortes relacionamentos entre a marca com as comunicacdes induzidas.

O alcance dos objetivos especificos proporcionou que se caracterizasse a identidade
de marca de Gramado construida para gerar a imagem de “destino turistico modelo”, sendo
esse 0 objetivo geral da pesquisa. Essa caracterizagdo coopera no preenchimento de lacunas
apontadas por Pike (2009), nos estudos sobre identidade de marca de destinacdes, ja
explicitadas na justificativa desta dissertacdo e que se faz necessario exp6-las novamente:

— estudos de caso aprofundado de politicas de tomadas de decisdo quanto a marca de

destino, visto que ha dificuldade de se ter acesso a decisdo-chave dos construtores de

marca (como OrganizacOes de Marketing de Destinacdo — DMOs): pouco tem sido
relatado para melhorar a compreenséo dos efeitos das politicas locais, na governanca
das organizac6es de parcerias publico-privadas;

— envolvimento e adesdo (buy-in) da comunidade local: se os anfitribes tém

participado ativamente do processo e se a identidade de marca os representa para que

seja verdadeira.

Duas contribuicGes que podem ser destacas desta pesquisa, para 0 conhecimento na
area de identidade de marca de destinagdes turisticas sao:

— a identificacdo de dificuldades na definicdo de publico, com relacdo a marca-

destinacdo, devido as diferentes naturezas dos stakeholders envolvidos, o que

demonstra uma significativa distincdo desse tipo de marca com relacdo a marca
geral;

— além dos atributos funcionais, simbdlicos e experienciais — incorporados por

Hankinson (2004) em seu modelo —, foram detectados atributos organizacionais,

como parte da marca-destinacdo, tendo também sua importancia na construcdo desse

tipo de marca.

Sé&o contribuicdes singelas e que apontam para a necessidade de outras pesquisas que
avancem sobre elas. Assim, sugere-se que se pesquise mais sobre a defini¢do de publico, de
forma a levar reflexdes mais aprofundadas sobre essa problematica. Quanto aos atributos
organizacionais de uma destinagdo turistica, sugere-se o desenvolvimento de pesquisas que
estudem se tais atributos, como, por exemplo, a colabora¢do da comunidade, séo percebidos
pelos turistas (imagem) e se influenciam nas suas escolhas por uma destinagéo turistica, de
maneira a relacionar esse aspecto com a identidade de marca. Desse modo, esta pesquisa ndo
se encerra em si mesma; mostra novos caminhos a serem percorridos nessa area do

conhecimento.
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APENDICE A - INSTRUMENTO DE PESQUISA

ROTEIRO DE ENTREVISTA

1) Vocé acredita que Gramado é um “destino turistico modelo”?

2) Que atributos Gramado tem que o faz “destino turistico modelo”?

3) Quais séo os principais destinos turisticos concorrentes de Gramado?

4) Dos atributos citados, quais diferenciam Gramado desses concorrentes?

5) Que tipo de turista frequenta seu estabelecimento e Gramado?

6) Como sdo divulgados os atributos de Gramado?
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