TURYy DES

1 Turismo v D( sarrollo looat

- ——
b
Vol. 9, N2 21 (diciembre / dezembro 2016)

PLACE BRAND:
UM ESTUDO DA IMAGEM DA REGIAO TURISTICA DA COSTA VERDE & MAR
NA PERSPECTIVA DOS RESIDENTES

Carlos Marcelo Ardig6

Doutor em Engenharia da Producéo e Mestre em Administragdo na Universidade Federal de Santa Catarina, UFSC, Brasil
Professor no Programa de Pés-Graduagédo em Turismo e Hotelaria na Universidade do Vale do Itajai, UNIVALLI, Brasil
Professor no Programa de Pés-Graduagdo em Programa de Mestrado Profissional em Administracao - Gestao,
Internacionalizacéo e Logistica na Universidade do Vale do Itajai, UNIVALI, Brasil

Professor e Coordenador do curso de Administragdo na Universidade do Vale do Itajai, UNIVALI, Brasil
marcelo.ardigo@univali.br

Carlos Eduardo de Almeida Ramoa

Doutorando e Mestre em Turismo e Hotelaria na Universidade do Vale do Itajai, UNIVALI, Brasil
Bolsista CAPES

carlos.eduardo.ramoa@gmail.com

Maria Luiza Valenga Morillo
Graduanda em Publicidade e Propaganda na Universidade do Vale do Itajai, UNIVALI, Brasil
luizamorillo@gmail.com

Para citar este articulo puede utilizar el siguiente formato:

Carlos Marcelo Ardigo, Carlos Eduardo de Almeida Ramoa y Maria Luiza Valenga Morillo (2016):
“Place Brand: Um estudo da imagem da regido turistica da Costa Verde & Mar na perspectiva dos
residentes”, Revista Turydes: Turismo y Desarrollo, n. 21 (diciembre 2016). En linea:
http://www.eumed.net/rev/turydes/21/place-brand.html

RESUMO

No atual cenario competitivo, tanto o marketing como o branding deixaram de ser conceitos de
competéncia exclusivamente de empresas privadas para se tornarem também temas de interesse da
gestdo publica. Neste contexto o problema da pesquisa aborda o setor publico, que deveria
guestionar: Qual a imagem percebida pelo publico residente da cidade de Itajai, em relacéo a Costa
Verde & Mar? Esta marca identifica a regido turistica, que congrega dez municipios proximos a Foz
do Rio Itajai Acu, localizada no litoral centro norte do estado de Santa Catarina. Para responder ao
problema de pesquisa definiu-se o objetivo geral, que é de analisar a imagem percebida pelo publico
residente na cidade de Itajai, em relacdo a Costa Verde & Mar, e dois objetivos especificos, que séo:
(1) identificar a existéncia de acdes formais direcionadas aos residentes e (2) avaliar o nivel de
conhecimento dos residentes sobre a marca Costa Verde & Mar. O estudo possui delineamento
metodoldgico de tipologia exploratéria e descritiva, de natureza qualitativa e quantitativa, com
procedimentos de levantamento documental, entrevista em profundidade e survey, este Ultimo com
uma amostra néo probabilistica formada com 171 residentes de um dos municipios da regido (Itajai —
SC). Ildentificou-se que os gestores responsaveis pela gestdo da marca ndo desenvolvem acdes
especificas dirigidas aos residentes, porém, acredita-se que estes sejam alcancados de forma
indireta pelas a¢bes voltadas aos turistas. Isso se reflete no nivel de conhecimento de intensidade
apenas moderada em relagcao & marca do destino.
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ABSTRACT

In today's competitive scenario, both marketing and branding are no longer exclusively business
concepts but also of the public management. In this context the research question addresses the
public sector, which should ask: What is the image perceived by the public resident of the city of Itajal,
in relation to the Green Coast & Sea? This brand identifies the tourist area, which brings together ten
cities near Itajai Acu river estuary, located on the north central coast, in the state of Santa Catarina.
To answer the research question, it was defined the general objective, which is to analyse the
perceived image by the public resident in the city of Itajai, in relation to the Costa Verde & Mar, and
two specific objectives, which are: (1) identify the existence of formal actions directed to residents and
(2) assess the residents' knowledge level on the Costa Verde & Mar brand. This is an exploratory and
descriptive study, qualitative and quantitative, with documentary procedures, with survey interviews
with a non-probabilistic sample consisting of 171 citizens residents of the region (Itajai - SC, Brazil). It
was identified that the managers responsible for brand management do not develop specific actions
addressed to residents, however, it is believed that BENEFITS ARE achieved indirectly by actions to
the tourists. KEYWORDS: Tourism, Place Branding, City Branding, Costa Verde & Mar, Itajai City



1 INTRODUCAO

A UNWTO - World Tourism Organization (ONU, 2008; WTO, 2014) define destino turistico como
sendo o principal destino em uma viagem de turismo, € o lugar principal visitado ou o lugar onde o
turista passou a maior parte de seu tempo durante a viagem.

De acordo com Flores e Mendes (2014), existem varios estudos e investigacdes que se baseiam em
diversas ciéncias na conceituacdo do destino turistico, no entanto, apesar de todas as abordagens
cientificas, € o turista em sua percepcdo que melhor contribui com a formacdo da imagem de um
destino turistico.

Os lugares, sejam eles cidades, regifes, estados ou paises, no atual contexto competitivo, passam a
ser gerenciados como produtos que devem disputar a atencao de diferentes publicos, emergindo a
necessidade de aplicarem os conceitos do marketing, na interpretacdo da imagem e gerenciamento
de um produto, ou destino turistico. Neste contexto, Kotler, Haider e Rein (Kotler, 2000; Kotler,
Haider, & Rein, 1995; Richers, 2000) ja aludiam ao fato de que o marketing, considerando seu
escopo, também pode ser aplicado para este tipo de oferta.

Este é o caso também do Branding, que compreende as ac¢les ligadas a marca, que, se
administradas de maneira a atender as boas praticas gerenciais, voltadas aos desejos dos clientes,
fazem com que aos olhos do publico-alvo, o produto deixe de ser commaodity e se torne diferenciado,
passando a ter influéncia na decisdo de compra do consumidor(Kotler & Keller, 2012; Martins, 2006).

Assim como as empresas, que tem adotado ferramentas de gestdo em suas estratégias de
planejamento para atender aos desejos e necessidades de seu publico alvo (Ramoa, Flores, Zucco, &
Reis, 2015), o setor publico, também identificou a necessidade da criacdo de marcas, para seus
produtos e destinos turisticos, tornando relevante a criacdo de estratégias voltadas a promocédo de
suas marcas. Esta nova postura estratégica, das cidades e lugares, teve como consequéncia o
surgimento de conceitos como o City Branding e o Place Branding (Kavaratzis & Ashworth, 2005).

O Place Branding é a aplicacdo de marcas aos lugares em um pais, estado, cidade ou regido
(Kavaratzis & Ashworth, 2005; Pasquinelli, 2011) e de acordo com Pike (2009: 857) o Place Branding
€ um conjunto de atividades de marketing que permite criar “um nome, simbolo, logotipo, marca
nominativa ou outro grafico que facilmente identifica e diferencia um destino”, influenciando
positivamente em sua imagem, atendendo as expectativas do turista e dessa maneira servindo para
“consolidar e reforcar a ligagdo emocional entre o visitante e o destino” visitado.

E neste contexto que as cidades iniciam a aplica¢do do City Branding, com a ado¢&o de slogan, logo
e personalidade, iniciando uma competicdo entre si (Jarvisalo, 2012) e transformando areas de
interesse para uma localidade e para o mercado turistico.

Essa preocupacgédo também se faz presente entre os gestores do turismo dos municipios congregados
a Associagdo dos Municipios da Foz do Rio Itajai Aci (AMFRI), que em 2006 lancaram a marca
Costa Verde & Mar como representativa deste destino turistico, estratégia integrante do Plano de
Marketing Turistico Integrado (PEMTI). A marca foi criada para atrair turistas de diversos lugares,
nacionais e internacionais, instigando-os a conhecer uma parte do litoral de Santa Catarina, Brasil. No
periodo de sua formacao, o destino agregava as cidades de: Balneario Camboril, Balneério Picarras,
Bombinhas, Camboriu, llhota, Itajai, Itapema, Luis Alves, Navegantes, Penha e Porto Belo. Porém, a
partir de 2012, a cidade de Balneario Camboril deixou de fazer parte do destino. Contudo, com ou
sem essa cidade, o propésito desde o inicio foi o de desenvolver o turismo de forma regionalizada
(Costa Verde & Mar, 2016).

Nesse sentido, o presente trabalho tem como tema estudar no campo do marketing place,
especificamente o place branding, e sua repercusséo junto ao publico residente em uma das cidades
inseridas na regido da Costa Verde & Mar. Desta forma, considerando esse importante publico, esta
pesquisa visa responder a seguinte pergunta: Qual a imagem percebida pelo publico residente da
cidade de ltajai, em relagdo a Costa Verde & Mar? Para a obtengdo da resposta formulou-se o
objetivo geral que € o de analisar a imagem percebida pelo publico residente na cidade de Itajai, em
Relagdo a Costa Verde & Mar. Para permitir o atendimento ao objetivo geral e responder & pergunta



de pesquisa, definiram-se dois objetivos especificos, que séo: (1) identificar a existéncia de acdes
formais direcionadas aos residentes e (2) avaliar o nivel de conhecimento dos residentes sobre a
marca Costa Verde & Mar.

O delineamento metodolégico assumiu a tipologia de um estudo exploratério e descritivo, quali-
quantitativo, com procedimentos multiplos, incluindo o levantamento documental, a entrevista em
profundidade e com uma pesquisa survey, realizada nos meses de setembro e outubro de 2014, a
partir de uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia com 171 residentes da cidade de lItajali,
uma das cidades que comp8em o destino. A apresentacdo deste artigo esta organizada em etapas,
iniciando pela introducdo, passando pela revisdo de literatura do tema, metodologia, seguindo com a
analise de resultados e as conclus@es finais do mesmo.

2 MARKETING PLACE

O primeiro passo para a construcdo de uma sociedade é a definicdo de seus principios operacionais,
governo e suas leis, que trardo qualidade de vida para os residentes (Kotler & Lee, 2007), este € 0
proposito do Marketing Place que viabiliza o crescimento local, com a elaboracéo de planejamentos e
a definicdo de estratégias (Carniello & Candelaria, 2008).

O Marketing place refere-se as “atividades empreendidas para criar, manter ou alterar atitudes ou
comportamentos em relacdo a lugares em particular” (Kotler & Armstrong, 2007: 463), podendo atrair
0 publico de interesse que a localidade procura (Boone & Kurtz, 2009), e melhorando a economia e 0
turismo para aumentar a qualidade de vida do publico (Fernandes & Gama, 2006), instituindo assim,
uma imagem mundialmente positiva (Langer, 2002).

Para que o Marketing Place funcione, € necessario ndo apenas que o governo esteja a frente disso,
mas sim, toda a populacdo (Rainisto, 2003), pondo em pratica diferentes estratégias e estilos, que
geram educacdao, turismo e infraestrutura (Resende, 2013). Todavia, de acordo com Nolasco (2004) o
Marketing Place ainda é usado de maneira errbnea, visto apenas como um setor, ndo buscando por
clientes e dando pouca importancia a sua opinido, entre eles também os moradores, muitas vezes
distantes em relacéo a qualidade do servico oferecido pelo setor publico.

Segundo Kotler et al (1995) existem cinco abordagens, para o desenvolvimento de um local, que
podem contribuir para a solucdo dos problemas urbanos e criagdo de sociedades viaveis:
desenvolvimento comunitario; design urbano; planejamento urbano; desenvolvimento econémico; e
planejamento estratégico de marketing. Este Ultimo é definido como um ponto de equilibrio que
estabiliza os recursos as oportunidades (Seitz, 2005), sendo essencial para a conclusdo de um
objetivo, pois, além de proporcionar um senso de direcdo, ajuda também a acompanhar o progresso
(Nussner, 2009).

A imagem local também esta inserida nesta abordagem. Uma cidade que tem uma imagem negativa
ou imagem neutra e deseja torna-la positiva, passa pela implementacdo do Marketing Place, pois o
mesmo fortalece a Identidade da regido (Santos, Figueiredo, Gomez, & Cardoso, 2014) criando agdes
concretas, que ddo ao cidadao clareza na politica e nas medidas realizadas por ela (Nolasco, 2004),
onde podem ser exibidas em oficinas, feiras e eventos mundo afora (Elizagrate, 2003).

De acordo com Kotler et al (1995: 151) a imagem de um local “é um determinante basico da forma
como os cidaddos e os negocios reagem a um lugar’. A imagem é o modo como o cliente vé um
objeto e essa percepg¢do pode fazer com que o publico reaja de maneira distinta a imagens
diferentes, além disso, caso seja afetado por algum fator, é possivel que o gestor perca controle
sobre o mesmo (Kotler, 2000). Geralmente, quando um lugar esta com a imagem negativa é porque o
mesmo nao tem infraestrutura, tem qualidade de vida ruim, gerando problemas para a fiscalizagdo do
lugar e para a economia. Existem bilhdes de pessoas no mundo, e cada vez mais as cidades estédo
buscando se desenvolver para poderem se destacar junto aos cidaddos (Kotler & Gertner, 2004),
proporcionando bem-estar e qualidade de vida.

De acordo com Zucco e Reis (2010), o estado, assim como os agentes turisticos e todos aqueles que
de alguma maneira se beneficiardo do crescimento do destino, precisa se comunicar com seus
cidadaos e visitantes, essa comunicacdo € uma forma decisdo participativa e democréatica (Matos,
2006), o estado assume, entdo, o papel do cidadao na comunicacao, tracando ideias e objetivos, para



melhorar a imagem da cidade e para a obtencao dos resultados necessarios para o desenvolvimento
da localidade (Brandao, 2006; Duarte, 2012).

Apesar de importancia, e do efeito positivo, da comunica¢édo da imagem da marca para a atracao de
moradores e visitantes para a localidade, segundo Braun, Eshuis e Klijn (2014), ndo ha comprovacao
das vantagens entre a comunicacao tradicional e a comunicacdo boca boca, portanto, ambas as
formas séo eficazes na atracdo de grupos alvo, podendo ser realizada na divulgacdo da marca do
destino.

A comunicagéo publica, portanto, também esta ligada a comunicagéo politica do cidaddo, chamando
a atencao do eleitor (Weber, 2007) voltando-se para uma divulgacao institucional a partir da opinido
publica (Brandao, 2006), abrangendo tematicas de interesse geral que € pertinente com o tema e livre
para o publico em geral (Suarez & Zufieda, 1999).

Elizagrate (2003) acredita que a comunicagao publica é dividida entre dois setores, externo e interno.
No que se refere & comunicacéo interna, tende a estratégia de reforcar a imagem da cidade perante
seus préprios moradores. A comunicac@o externa pede uma campanha bem realizada e duradoura,
onde se procura a confianga do mercado.

As estratégias de Branding, e a comunicacdo dessas estratégias, sdo essenciais para alcancar os
objetivos e atender as necessidades do publico alvo, ela faz com que a organizacao se posicione e
crie uma identidade, além de fazer com que sua imagem se torne visivelmente positiva. Assim como o
Branding tem o objetivo de criar uma identificacdo para a marca, o City Branding e o Place Branding
cumprem estes objetivos para o nivel de cidades, ou ainda para abrangéncias locais ainda mais
amplas.

3 O BRAND E O PLACE BRANDING

A partir da discussao da gestdo de marca de um lugar (em varias amplitudes), surgem discussoes
sobre sua aplicacdo para destinos (destination branding), bem como o branding place e o branding
city. Contudo, antes dessa aplicacdo da gestdo de marca para o contexto de um lugar, € necessario
abordar o proprio conceito de brand.

Quando o Brand existe ele é uma espécie de definicdo de um produto e de seus consumidores,
aderindo uma imagem, que por sua vez, significa personalidade (Cozmiuc, 2011), o valor da imagem
da marca é associado com o valor do produto percebido pelo consumidor, que causa um efeito de
diferenciacéo entre produtos e marcas distintas (Magalhdes, 2006).

O valor que uma marca impde a um destino pode ser um diferencial em sua competitividade em
relacdo a outros destinos concorrentes. De acordo com Florek e Kavaratzis (2014), o valor da marca
€ um conceito que tem ajudado a todos os tipos de gestores a compreender o que os consumidores,
e também os comerciantes, parecem ja saber, que as marcas sao valiosas e, neste aspecto, segundo
Vianna, Anjos e Anjos (2016) essa percepcdo dos gestores, quanto ao valor, que reflete em
atratividade de um destino, passa a ser um elemento fundamental na definicdo das politicas publicas
e acOes que permitirdo o desenvolvimento da localidade, visando atender aos visitantes e moradores,
fomentando investimentos que proporcionem a ampliacdo do potencial competitivo do destino
turistico.

Atualmente, o Branding tem tanta forca que dificilmente um produto sobreviverd sem uma marca
(Philip Kotler & Keller, 2012). Neste caso, as pec¢as de design também fazem parte da construcdo de
uma identidade, como por exemplo, o logotipo (Drehmer, 2013) que € uma das preocupacdes
abordadas pelo branding, cujo objetivo € dar valor a marca agregado no valor pratico do produto
(Kavaratzis & Ashworth, 2005).

Os componentes que compdem o Brand sdo a identidade, o posicionamento e a imagem. A
identidade de uma marca estéa relacionada as suas diferencas. Sao elas que ddo uma definicdo e um
sentido para a marca ser o que ela é (Kavaratzis & Ashworth, 2005). J4 o posicionamento é uma
decisédo do gestor da marca (D A Aaker, 2009) e consiste em abrir as portas para conexfes que ja
estdo no mercado (Ries & Trout, 2002). A imagem da marca esta relacionada as emoc¢des do



consumidor (Rech & Farias, 2008), pois ela corresponde a interagdo entre a marca e seu publico
(Ruéo, 2002).

De acordo com Janiszewska e Insch (2012), apesar de sua abordagem sintética, o posicionamento é
uma importante ferramenta de marketing em uma estratégica sob o ponto de vista da gestdo de uma
localidade. E um ponto de partida para as atividades de uma administracdo na construcéo de sua
imagem. Ele determina a construcdo de relacées com os envolvidos, por exemplo, os moradores e
visitantes, como uma fonte de inspiracdo e estimulo para a estratégia de comunicacdo. O
posicionamento tem uma importancia estratégica como uma ferramenta fundamental em todas as
fases do processo de gestdo: desde a andlise, planejamento, implementacado, até o controle de uma
marca.

A identidade e a imagem estédo ligadas compativelmente com a marca, pois enquanto a identidade
mostra sua importancia para o detentor da marca, a imagem sugere o que o publico vé na mesma

(Vasquez, 2011). A imagem € o reflexo da identidade, pois representa em si a identidade que a
empresa quer passar (Silva, Padilha, & Borenstein, 2002).

Essa estratégia esta sendo utilizada ndo apenas pelas empresas, mas também pelo setor pablico que
percebeu que branding é muito mais do que uma maneira de criar um sentimento positivo na mente
do consumidor do local, é também uma maneira de proporcionar a populacdo local uma melhor
qualidade de vida com maior seguranca (Kavaratzis & Ashworth, 2005), tornando as cidades
estruturas organizadas, assim como ocorre nas grandes empresas (Domena, 2010).

Um estado sem uma marca tem dificuldade em justificar investimentos necessérios e, também, em
atrair visitantes, que poderiam proporcionar o crescimento econémico (Dinnie, 2003). Por isso muitos
dos lugares estéo investindo em place branding (Anholt, 2006), pois percebem a necessidade de
inovacao e diferenciagcdo no mercado de ideias, cultura e reputacdo além da divulgacdo de seus
produtos e servi¢cos (Hanna & Rowley, 2008).

No entanto, de acordo com Zenker e Beckmann (2013), o investimento para se criar um flagship
project, ou projeto emblemético em um destino, deve ser direcionado com critério 0 que significa que
nao precisa ter necessariamente um custo elevado como ocorreu em Hamburgo, Alemanha, que
gastou 575 milhes de euros para construir uma nova casa para sua orquestra sinfénica. Os autores
op. cit. afirmam que, apesar dos flagship projects normalmente envolverem instalacdes
espetaculares, como os grandes estadios de esportes ou instalacdes artisticas, eles também podem
ser pequenos, servindo um determinado nicho de mercado em uma localidade, o que sera suficiente
para divulgar a localidade, atrair os desejados turistas e proporcionar um novo atrativo para 0s
habitantes locais.

Hanna e Rowley (2008) afirmam que o place branding possui muitos significados associados, 0s
guais muitas vezes podem refletir situagdes comuns, porém, podem proporcionar certa confusdo em
sua aplicacdo. Exemplo disso estd na associacdo entre Nacdo e Pais, que pode estender a
associacdo com lugares ou locais. Estes podem ser representados ainda por regides, vilas, centros
ou cidades. Na figura 1 apresentam-se as associa¢cdes com o place branding.



Figura 1 — Place branding e o vocabulario
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Fonte: adaptado de Hanna e Rowley (2008)

A figura 1 ilustra que a marca de um lugar pode ser construida por vérias dimens@es e atributos, que
poderdo influenciar no desenvolvimento de uma localidade. DimensGes como a sua histdria, sua
heranca cultural, seus habitantes, sua economia e gastronomia formardo a base para a definicdo dos
atributos e variaveis que proporcionardo a identidade ao local e por consequéncia permitira a
construgéo de uma imagem positiva.

De acordo com Santana (2006), essas dimensfes estdo sempre em movimento e, especificamente
no nivel de cidade, os gestores publicos passaram, entdo, a adaptar as estratégias de marca como
ferramenta de crescimento de sua cidade, surge, entdo, o City Branding (Domena, 2010). J& no nivel
de uma nacao, ou pais, 0 conceito de brand passou a ser adotado no &mbito internacional, com a
transferéncia da discussdo sobre as estratégias de marcas, do ambiente local para o ambiente
internacional de negécios, onde os mercados e as politicas globais, também, séo tratadas
(Fetscherin, 2010; Kotler & Gertner, 2004).

Estudos sobre Place Branding tem sido realizado nos meios académicos, 0 que é constatado ao se
fazer uma simples busca no Google Scholar, onde foram identificados 362 produc¢des cientificas,
publicados entre janeiro de 2010 e junho de 2016, e que adotam o termo em seu titulo. Mas é no
destination branding que o conceito é mais desenvolvido, pois a imagem de um destino gera
identidade para o lugar e cria seu conceito de marca. Isso ocorre através dos nomes, simbolos,
logotipos e outros aspectos particulares do atrativo, contudo, € ainda no marketing turistico que
muitos lugares ganham seu desenvolvimento, porque € muitas vezes neste setor que se encontra a
imagem da marca que pode ser 0 aspecto mais impressionante do lugar (Hanna & Rowley, 2008).

Hanna e Rowley (2013) afirmam que um aspecto chave para melhorar e promover lugares envolve
nao s6 o desenvolvimento da imagem do lugar, mas, também, o desenvolvimento da experiéncia
local da marca, que por sua vez depende da infraestrutura fisica do lugar, sua manutencao,
regeneracao e desenvolvimento.

A marca tem influéncia na atratividade do destino, no entanto, Flores e Mendes (2014: 234), também,
afirmam que o destino deve ser visto como “um sistema onde o turista vivenciara a sua experiéncia’”,
gue depende da acdo das organizacdes envolvidas, ndo sé das publicas, mas também das privadas,
em sua comunicacdo ao publico alvo, a qual permitird uma atuacdo mais eficaz na mudanca de
comportamento do turista que estara buscando uma realizacdo pessoal na sua experiéncia no
destino.

4 METODOLOGIA



A metodologia desta pesquisa foi definida de modo a responder ao problema de pesquisa: Qual a
imagem percebida pelo publico residente da cidade de Itajai, em relacdo & Costa Verde & Mar? E
para atender ao objetivo geral, que é o de analisar a imagem percebida pelo publico residente na
cidade de Itajai, em Relacdo a Costa Verde & Mar, e especificos: (1) identificar a existéncia de acbes
formais direcionadas aos residentes e (2) avaliar o nivel de conhecimento dos residentes sobre a
marca Costa Verde & Mar.

Dessa forma, realizou-se inicialmente a pesquisa exploratéria que visa o conhecimento geral sobre o
problema (David A Aaker, Kumar, & Day, 2004). Os dados iniciais foram, entdo, coletados por uma
profissional responsavel pela gestdo operacional da Costa Verde & Mar. Além da pesquisa
exploratéria, realizou-se a pesquisa descritiva, que é utilizada para descrever grupos, populagfes e
descobrir algumas relacdes entre eles (Mattar, 1997), como, por exemplo, suas caracteristicas,
descrevendo deste modo a marca Costa Verde & Mar na percep¢do do grupo alvo do estudo, que
sédo os residentes de ltajai.

Quanto a natureza de dados esta se caracteriza por ser qualitativa e quantitativa. A andlise qualitativa
€ utilizada para elaborar uma abordagem gerando hipéteses ou identificando variaveis (Malhotra,
2012). J4& a quantitativa retrata estudos realizados a partir da coleta de dados junto a amostras
maiores, utilizando-se geralmente de questionarios (Martins & Thedphilo, 2009). Este tipo de
pesquisa tem seus resultados apresentados em estatistica, com graficos e tabelas.

Em termos de procedimentos, primeiramente foi realizado um levantamento documental, que
segundo Dencker (2003: 125) traduz-se na coleta de dados através de relatdrios ou registros de
atividades, “documentos de primeira mao conservados em arquivos de instituicdbes publicas e
privadas”. Especificamente, nesta pesquisa utilizaram-se os volumes do PEMTI disponibilizados em
meio digital. Em seguida realizou-se a entrevista semiestruturada, elaborada a partir de um roteiro
inicial previamente formatado com questdes abertas, as quais visavam atender ao propdsito do
estudo. QuestBes adicionais foram apresentadas na medida em que explicagcbes adicionais e
complementares foram necessarias a partir da interacdo com o entrevistado (Barquette & Chaoubah,
2007; Flick, 2009). Por fim, foi aplicada a pesquisa survey para obter dados e opiniées da populacdo
da cidade de Itajai, por meio de um questionério, produzindo assim, uma descricdo quantitativa da
populacgéo (Freitas, Oliveira, Saccol, & Moscarola, 2000).

A coleta de dados primérios ocorreu, nos meses de setembro e outubro de 2014, com os residentes
na cidade de lItajai, com idade acima de 15 anos e teve como populacdo de pesquisa 140.727
habitantes, segundo dados do Censo de 2010 (IBGE, 2010). Apés a identificacdo da populagéo, foi
estabelecida uma amostra ndo probabilistica, que ndo define a opinido de uma populagéo, porém,
tem que ter uma confianca pessoal de que aquela é a pessoa certa a ser entrevistada, pois a mesma
ndo vai ser escolhida aleatoriamente, neste caso, hdo permite, portanto, estabelecer o erro amostral
(Brown, Suter, & Churchill, 2013). A amostra, foi ainda definida por conveniéncia, composta por 171
participantes. Esta é chamada assim, pois € aquele tipo de amostragem em que o pesquisador coleta
os dados com grupos de pessoas que estao acessiveis (David A Aaker et al., 2004).

O estudo teve como instrumentos, o roteiro semiestruturado para a entrevista e o questionario. Este
ultimo foi composto por perguntas estruturadas (fechadas) e ndo estruturadas (abertas). As perguntas
estruturadas caracterizam-se por serem previamente formuladas (Boni & Quaresma, 2005). As
perguntas ndo estruturadas sao aquelas que deixam o entrevistado construir suas respostas
(Barquette & Chaoubah, 2007; Mattos, 2006). Com o instrumento definido, foi realizado um pré-teste
com uma amostra de 15 pessoas, 0 que permitiu ajustes ao mesmo. A coleta dos dados foi feita em
Central Location e realizada entre os dias 09 e 14 de outubro de 2014. Também teve o apoio da
coleta via internet onde foi transcrito o questionario para o Google Docs, montando-se um formulario
que facilitou o acesso de muitos entrevistados em potencial para responder a pesquisa.

J& os dados qualitativos foram analisados por meio da analise de conteddo, que segundo (Roque
Moraes, 1999) é utilizado para descrever o conteddo de documentos e textos que ajudam a
compreender e interpretar melhor o tema escolhido. Os dados quantitativos gerados foram analisados
em sua maior parte com estatistica descritiva (Barquette & Chaoubah, 2007), por distribuigdo de
frequéncia e tabulacdo cruzada. A apresentagdo dos dados foi feita por meios de gréficos e figuras,
dispostos em ordem que dé ao leitor melhor entendimento dos mesmos.



Em complemento a pesquisa quantitativa, foi realizado uma pesquisa qualitativa junto a uma
assessora técnica do Consorcio de Turismo (CITMAR), a qual solicitou que seu nome nédo fosse
divulgado.

5 ANALISE DOS RESULTADOS

Nesta etapa organizam-se os resultados do estudo, tendo como base os objetivos especificos deste
trabalho, inicialmente caracterizando a Costa Verde & Mar, analisando e apresentando consideracdes
sobre ac¢Bes formais direcionadas aos residentes e, por fim, avaliando o nivel de conhecimento da
marca junto aos residentes.

5.1 Caracterizacdo da Costa Verde & Mar

A Costa Verde & Mar é uma regido turistica localizada na regiao centro-norte de Santa Catarina. Os
municipios que compdem esta regido sdo Balneario Picarras, Bombinhas, Camborid, llhota, Itajali,
Itapema, Luis Alves, Navegantes, Penhas e Porto Belo. Até o ano de 2012 a regido também contava
com Balneério Camboril, quando a mesma saiu do consorcio.

O Consorcio de Turismo da AMFRI (CITMAR) foi criado em meados de 2005 com o objetivo de
formar um turismo regional de forma sustentavel, em que o meio ambiente e a cultura da comunidade
local formassem a base de atracdo dos turistas. A partir deste objetivo elaborou-se o Plano
Estratégico de Marketing Turistico Integrado (PEMTI), que providenciou a sinalizacdo turistica e a
integracao dos transportes publicos (Costa Verde & Mar, 2016).

Inserida no estado de Santa Catarina, a Costa Verde & Mar (2016) possui uma das mais ricas
biodiversidades do continente, porém, ndo se destaca apenas pela sua natureza ou praias, mas
também pela sua cultura, formada por diferentes etnias como as derivadas dos indigenas,
portugueses, acorianos alemaes, italianos, belgas, poloneses, entre outros, que contribuiram para o
desenvolvimento nesta regido de Santa Catarina, transformando o estado em uma regido com
diversidade étnica e por consequéncia multicultural. Isso reflete no destino, que é segmentado pelos
seus atrativos, entre eles o lazer, o entretenimento, os diversos eventos, a gastronomia, a cultura, o
turismo de aventura, o turismo nautico, incluindo os cruzeiros maritimos, além de compras, ruralismo
e 0s 562 km de praias.

5.2 Identificando a existéncia de a¢8es formais direcionadas a residentes, em relacdo a Costa
Verde & Mar

A partir da entrevista realizada com a Assessora Técnica descobriu-se que o envolvimento com a
criagcdo do Colegiado de Turismo da AMFRI (CITMAR), foi impulsionado principalmente por Balheario
Camborid, que viu na unido dos municipios em uma regido, a oportunidade de crescimento e de
divulgacgédo da sua prépria cidade.

Desde 2008 e com a ajuda do PEMTI estdo sendo realizadas acdes provenientes da unido destas
cidades. Seitz (2005) define o planejamento de Marketing por sua estabilidade, equilibrio, entre os
recursos e oportunidades, cujas estratégias que sao tracadas estao dirigindo a marca, neste caso a
Costa Verde & Mar, para o cumprimento de seus objetivos. No caso especifico em estudo, conforme
afirma a assessora do CITMAR, espera-se que a Costa Verde & Mar seja reconhecida como a melhor
regido turistica de Santa Catarina. O que se pretende é que, com a divulgacéo das cidades o turista
nao se acomode e fique apenas em uma delas, mas que se instigue a visitar as cidades vizinhas.

Apesar da marca existir desde 2005, verificou-se nas pesquisas realizadas pela Associacdo dos
Municipios da Regido da Foz do Rio Itajai (AMFRI) sobre a Costa Verde & Mar (AMFRI, 2016), que
ndo ha a preocupacéo em verificar qual o nivel de conhecimento dos turistas e residentes sobre a
mesma, apesar de que, na Ultima pesquisa realizada na temporada de verdo 2015/2016, foi
questionado como o0s turistas encontraram informacdes sobre o destino. Do total de 3138
respondentes, 70% soube da regido através da dica de amigos e parentes, 14% obteve informacdes
na internet e 6% ja conhecia o local. Os 10% restantes souberam por outros melos de informacao.
Outro dado a se destacar é que 98% voltariam a regido visitada.
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Segundo a assessora do CITMAR, a marca ja € destaque no estado, e como consequéncia a
administracdo publica vem desenvolvendo trabalhos de divulgacdo com a realizacdo de cursos
profissionalizantes na area do turismo e com 0 aumento da equipe. Essa estratégia, como proposta
de satisfazer ao publico alvo, atende a alguns dos requisitos do Marketing place, desenvolvido para
fortalecer o crescimento local com uma estratégia definida e um planejamento de marketing (Carniello
& Candelaria, 2008).

No contexto da identidade da marca, o consércio definiu o logotipo integrando as caracteristicas das
11 cidades catarinenses participantes, com o mar presente em oito cidades do litoral e a natureza
identificando as outras trés cidades do interior. O elemento sol esta presente em todas elas (Figura
2). Kavaratzis & Ashworth (2005) e Drehmer (2013), ao escreverem sobre Branding, afirmam que
uma marca € mais do que a identificacdo destinada para um produto, tendo as pecas de design como
parte desta identificag&o.

Figura 2 — Logotipo da Costa Verde & Mar

. Costa Verde s Mar

Fonte: Costa Verde & Mar (2016)

Quanto ao foco especificamente no residente dos municipios que compdem a destinacdo, a
assessora ressalta que o maior beneficio para os moradores é a oportunidade de emprego e renda.
Mas é certo que estes ndo sao diretamente envolvidos em campanhas de divulgacéo e dos roteiros
turisticos. Ainda segundo a assessora, 0 maior problema de reconhecimento da marca é o seu
primeiro nome “Costa”, ja que nao é exclusivo, sendo um termo comum a outros lugares.

5.3 Avaliando o nivel de conhecimento dos residentes sobre a marca Costa Verde & Mar

A amostra colhida em setembro e outubro de 2014, foi composta por 171 participantes moradores de
Itajai, com faixa etaria superior a 15 anos e com perfil socioecondmico descrito conforme diferentes
critérios. Em relacdo ao bairro que reside, Centro (23%), Dom Bosco (15%) e Sao Vicente (14%) sao
os de maior proporcao. Entre eles moradores, 60% sdo do género feminino e 40% masculino. Em sua
maioria séo jovens de 20 a 29 anos (53%), solteiros (67%) e ganham entre R$1.449,00 a R$2.900,00
(27%), de R$2.901,00 a R$4.344,00 (23%) e R$4.344,00 a R$5.792,00 (13%). Possuem o ensino
médio completo (55%) como a formacgéo de maior frequéncia. Alguns destes, inclusive frequentando
0 ensino superior, ainda ndo concluido.

Entre eles, o nivel de conhecimento sobre a Costa Verde & Mar é baixo, pois a maioria dos
entrevistados ndo conhece a marca (78%). Para o grupo que relatou o conhecimento (37 pessoas,
equivalente a 22%), 41% responderam que raramente ouviram falar, seguido por aqueles que citam
que isso ocorre de maneira ocasional (32%). Ainda, entre os que conhecem a marca, a principal fonte
deste conhecimento sdo as placas indicativas dos roteiros da cidade (24%), seguindo pela internet
(15%) e o boca a boca (15%).

Para os que conhecem, foi questionado se sabiam a origem da marca, ou seja, para 0 que a mesma
€ aplicada. Do total, 54% sabia que a Costa Verde & Mar € aplicada para denominar uma regiao
turistica, enquanto outros a relacionaram a férias (24%), outros 22% se distribuem em pessoas que
confundem com algum tipo de empreendimento, 11% n&do souberam ou esqueceram 0 que era a
Costa Verde & Mar.

Ao se analisar estes resultados, percebe-se o quanto a Costa Verde & Mar é pouco conhecida,
mesmo pelos moradores, 0 que nao contribui para um feedback positivo. Porém, entre os que
conhecem a marca a maior parte sabe que se trata de uma regido turistica, podendo, caso
necessario prestar informacdes aos turistas que visitam a regido. De maneira geral (amostra total),
mesmo entre aqueles que dizem néo conhecer a marca Costa Verde & Mar, 90% acreditam que o
residente tem um papel importante para que os turistas queiram voltar a visitar o destino.
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De acordo com Anholt (2006), muitos dos lugares que investem tanto em marketing place como em
place branding o fazem de maneira errada. Muitas das regifes que investem nestas areas focam
apenas no turismo, podendo investir também em atrair moradores e empresas. Além disso, conforme
apontado por Silva (2011), os residentes sdo parte do turismo, por isso, a imagem do local deve ser
construida de acordo com os residentes. O turismo é necessario para muitas cidades, é nele que
muitas pessoas conseguem emprego e renda, porém, de acordo com Freire-Medeiros (2010: 1)
“entre a aprovacao irrestrita e a desaprovacéo incondicional das praticas turisticas por parte dos
moradores, ha uma série de nuances que devem ser cuidadosamente examinadas”, portanto, é
importante que o morador seja integrado no processo de transformacado da localidade onde habita em
um destino turistico.

Deve-se ressaltar, também, que o residente € um consumidor potencial do produto turistico, ja que
muitas vezes usufrui de toda a estrutura natural ou criada disponivel no destino. Neste caso,
guestionou-se aos respondentes sobre as cidades que ja estiveram além de Itajai, e que ficam na
Costa Verde & Mar. O resultado foi que a maioria dos moradores j4 esteve na maioria das cidades,
principalmente as que sdo mais proximas de Itajai. No caso de Navegantes, destaca-se os 81,8% dos
respondentes que mencionam que ja visitaram 0 municipio, assim como Camboril (76%). O
municipio de menor incidéncia é Luis Alves, cidade visitada por apenas 32,7% dos participantes do
estudo. Outro questionamento procurou avaliar o impacto da regido para estimular a visita. Assim,
identificou-se que se os mesmos fossem turistas, 62% se sentiriam estimulados a visitar a regido da
Costa Verde & Mar.

No que se refere ao elemento identidade da marca (Costa Verde & Mar), a mesma foi apresentada ao
total dos respondentes indagando-os sobre o que transmitia. De forma espontdnea surgiram
respostas relacionadas com o litoral (47%), seguindo de lugar para passar férias e verdo (26%). A
partir de sua visualizacdo, 77% estéo totalmente de acordo que a marca represente adequadamente
a regido turistica que denomina. Apontam ainda que a mesma possui visual que instiga o turista a
querer visitar o destino (58%).

Distanciando-se da especificidade da identidade da marca e partindo para a imagem percebida da
Costa Verde & Mar propriamente, o grafico 1 resume os resultados da avaliacdo de varios aspectos
que poderiam ser considerados como integrantes da imagem da regido. Estes aspectos foram
avaliados em uma escala de 1 a 5 pontos, em que o0 1 nada representava a imagem da regido e 0 5,
como altamente representativo. Seu tratamento deu-se de modo a identificar as médias alcancadas
em cada um destes aspectos. Para o morador de Itajai, no que compreende a regido da Costa Verde
& Mar, o verdo (4,5), as praias (4,4), as férias (4,3) e as Belezas naturais (4,3) sdo 0s aspectos
dominantes da regido que sempre se destacam. Além destes, um lugar para curtir com 0s amigos
(4,2) e a familia (4,1), assim como bom para entretenimento também tiveram médias iguais ou que
superaram o0s 4 pontos, representando evidéncias expressivas e positivas que compdem sua
imagem.

No que se refere aos aspectos que estdo em um nivel de avaliagao entre 4 e 3,6 pontos de média,
percebe-se que sao principalmente os relacionados a natureza e ao conforto, estando entre eles o
bem estar (3,9), lugares para pratica de esportes ao ar livre (3,8), boa gastronomia (3,8), agitacao
(3,7), tranquilidade (3,6), pessoas bonitas (3,5) e preservacgéo (3,5). Com médias entre 3 e 3,4 pontos
o foco esta na questdo cultural e modo de vida do lugar, encontrando-se nestas notas para o
patriménio histérico (3,2), os precos para passear (3,3), viver (3,2) e comprar (3,3), bem como
pessoas cordiais (3,4) e 0s eventos culturais (3). Sobressai-se negativamente a questdo do transito
organizado, ente com a média mais baixa, com 2,4 pontos.

Gréfico 1 — Nivel de cada aspecto considerado pelo morador.
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Verdo

Transito organizado 45 Praia

Muitos eventos culturais Férias

Patrimdnio Histdrico Muitas belezas Naturais

Lugar barato para viver Bom para curtir com os amigos

Lugar barato para passear Bom para curtir com a familia

Bom para compras Bom para entretenimento

Pessoas Cordiais Bem estar
Lugar bom para praticar

Preservado :
esportes ao ar livre

Pessoas Bonitas Boa Gastronomia
Tranquilidade Agitagdo

Fonte: Elaborado pelos autores

Todos os resultados considerados ndo positivos desta coleta de dados, ainda podem ser
trabalhados de modo que nado venha prejudicar a imagem da Costa Verde & Mar perante os
moradores e o0s turistas. Sendo que a maioria deles foi de valor médio, a regido turistica tem muitos
aspectos que podem ser aperfeicoados, desde transito ao qual exige uma interferéncia publica, a um
povo gentil e cortés mudancas de comportamento de cada morador, porém que também podem ser
alvo de campanhas informativas da importancia de atender bem o turista. As conclusdes originarias
dos resultados serdo abordadas a seguir.

6 Considerac¢des finais

Com base na importancia deste tema, este estudo teve como objetivo analisar a imagem percebida
pelo publico que residente na cidade de Itajai, em relacdo a Costa Verde & Mar. Este foi alcancado
por meio da caracterizacdo do destino, formado por dez municipios que integralizaram suas
potencialidades com o objetivo de promover a atividade turistica, valorizando seus aspectos naturais
e culturais individuais e em conjunto, tendo como principal foco mostrar aos turistas o que estes
municipios possuem e divulga-los de tal forma que a imagem da marca possa representar sua
arquitetura, politica e populacéo local.

Ao se analisar a imagem percebida pelo publico residente na cidade de Itajai, em relacdo a Costa
Verde & Mar, verificou-se que o nivel de conhecimento é baixo, uma vez que 78% dos entrevistados
nao conhece a marca, isso significa dizer que a imagem percebida pelo publico residente é neutra, ja
que por nao identificar a regido como um destino turistico, é possivel que ndo tenha capacidade de
opinar e influenciar, outros residentes e turistas, a visitar as localidades que comp®e o destino.

Os resultados da coleta também apontaram que, apesar da existéncia da estrutura formal e eficaz
implementada pelo CITMAR através do seu planejamento de marketing (PEMTI), ndo h&a acdes
formais voltadas para moradores, promovidas pelo consércio. Porém seus gestores consideram que
de forma indireta os residentes sejam impactados pelas a¢bes e pelos ganhos provenientes do
desenvolvimento turistico local.

Essa situacdo provavelmente vem contribuindo para que o nivel de conhecimento entre os préprios
residentes ocorra apenas em nivel moderado, j& que a marca Costa Verde & Mar ndo é conhecida
pela maior parte dos participantes do estudo.

Desta forma, sugere-se que o consorcio que gerencia a marca Costa Verde & Mar deva fortalecé-la a
partir da prépria comunidade em que esta inserido. Além do ganho para os residentes, estes
funcionam como agentes de divulgacdo do local, incentivando e promovendo a visitacdo, bem como
sendo estes, 0s proprios usuarios dos diversos atrativos locais.



13

Como limitacdo deste estudo, verifica-se a incipiéncia no contexto brasileiro de discussfes sobre o
tema, apesar de crescente. Quanto a coleta dos dados, a limitagdo é dada por retratar um estudo a
partir de uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia, destacando-se que neste tipo ndo se
permite que os achados possam ser inferidos como representativos da populacéo.

Para futuros trabalhos, sugere-se, em relacdo a Costa Verde & Mar, a ampliacdo do estudo para as
demais cidades que compdem esse destino, podendo ainda aplicar-se estudos probabilisticos, que
permitissem a inferéncia dos resultados.
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