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“Place images represent a simplification of a large number of associations and pieces of
information connected with the place. They are a product of the mind trying to process

and prioritize huge amounts of data about a place.”

Prof. Phillip Kotler

Northwest University



RESUMO

Quando uma marca é apresentada ao mercado deve trazer consigo um conjunto de qualidades
que, por si sO, ttm a obrigacdo de ser excelentes. Mas, para maximizar o seu valor, 0s
destinos turisticos devem procurar efectuar uma gestao eficaz da marca que nao se esgote na

sua criacao.

A marca é actualmente considerada um patriménio inestimavel, que ultrapassa o pdélo de
emissao consubstanciado no objecto, missdo e marketing mix da marca e que integra na sua

construcdo e manutencdo os publicos a que se dirige (public mix e image mix da marca).

A primeira parte deste trabalho incide sobre os principais aspectos do branding, através de
uma abordagem conceptual a marca, em que é examinada do ponto vista juridico e de
marketing e analisados seus conceitos e defini¢cGes, de acordo com o0s varios autores,
procurando-se salientar a importancia do valor da marca, seja em produtos, empresas ou

destinos.

Na segunda parte, procura-se focalizar no projecto “Rota do Roméanico do Vale do Sousa”, e
mostrar de que forma a marca é um “bem essencial” para a promocdo de um destino turistico,
neste caso, um produto a desenvolver, e o papel dos stakeholders no processo da criagdo e
gestdo da marca.
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CAPITULO I - INTRODUCAO

1.1 Tema

Como comunicar a Rota do Romanico do Vale do Sousa (RRVS) enquanto destino
turistico?

1.2 Objectivos

1.2.1 Objectivo Geral

A presente monografia tem como objectivo geral demonstrar o contributo da Marca para

comunicagédo de um destino.

1.2.2.0bjectivos Especificos

Demonstrar como a Marca influencia uma regido, nomeadamente o Vale do Sousa e
identificar o papel dos Stakeholders na criacdo, implementacéo e gestdo da Marca “Rota do
Romanico do Vale do Sousa” ou seja, das instituicdes e dos agentes econdmicos locais em
geral e dos empresarios em particular.

A marca de um destino ndo € construida apenas por um dos intervenientes nesse
destino: a populacdo em geral, os empresarios (ndo s6 do turismo, mas sectores em
geral), as instituicbes, TODOS tém um papel fundamental na formacdo, na

implementacdo e gestdo de da imagem de marca de destino. E neste ponto que reside o
principal contributo desta monografia.

1.3 Metodologia

A metodologia utilizada baseou-se na recolha bibliografica, procedendo a descricdo, analise
critica e avaliacdo de textos relevantes. Na primeira parte, sdo abordados aspectos da marca,
através da revisdo bibliografica onde se encontra explanado conceitos de marca, imagem e

identidade da marca, posicionamento e valor, tanto para produtos como para destinos,



demonstrando como a marca € importante para a formacdo de imagem de uma marca de

destino e suas implicacdes no local.

Apo6s 0 enquadramento tedrico da marca, progredimos para a marca de destinos locais,
aplicado ao Projecto da Rota do Romanico do Vale do Sousa. Nesta parte, é feita uma breve
caracterizacdo da RRVS, a sua missdo e objectivo central deste projecto. Segue-se a

descricdo dos principais responsaveis pelo branding de um destino e qual o seu papel.

Foi igualmente pedida a opinido da Dra. Rosario Machado, gestora da Rota do Romanico do
Vale do Sousa, através de uma entrevista aberta, em que o papel da RRVS para o
desenvolvimento da regido do Vale do Sousa foi amplamente sublinhado por esta

responsavel. Em anexo, apresenta-se 0 guido da entrevista.

Por ultimo, sdo atribuidas as responsabilidades dos agentes econdmicos locais em geral e dos

empresarios em particular e das instituicdes, na construcdo e gestdo da marca RRVS.



CAPITULO I I - A Marca: conceitos e defini¢des

Na Antiguidade, quando grande parte da populacdo era analfabeta, a utilizagdo de sinetes,
selos, siglas, pinturas e simbolos como identificacdo de animais, armas e utensilios, era
bastante comum. Era costume também indicar a proveniéncia de produtos agricolas ou
manufacturados para atestar a exceléncia do produto e seu prestigio. Como exemplo, podem
ser citados os comerciantes de vinho que colocavam o desenho de uma anfora na fachada de

seus estabelecimentos.

Na Idade Média, as corporages de oficio e de mercadores adoptaram o uso de marcas como
controle da quantidade e da qualidade da producgéo. Esse procedimento era uma vantagem
para o comprador, que podia identificar o produtor e resguardar-se da frequente mé qualidade
das mercadorias, e para as corporacdes, que podiam preservar o monopolio e identificar as
falsificacbes ou artesdos cuja producdo estivesse em desacordo com as especificacdes

técnicas da agremiacao.

Com o surgimento das cidades, no século XI, a marca tornou-se 0 elo entre o
fabricante, situado na cidade de origem do produto, e 0o consumidor, que se encontrava
muitas vezes em lugares distantes. No século XVI, destilarias escocesas embarcavam o
whisky em barris de madeira com o nome do fabricante gravado a fogo. As tabernas e pubs
ingleses do seculo XVII usavam simbolos em associagdo com o nome do estabelecimento.
Mas o pioneiro da marca como elemento de diferenciacdo aconteceu em 1835, na Escdcia,
com a introducdo da marca Old Smuggler designando uma linha de whisky com um processo

de destilacéo especial.

Apbs a Revolucdo Industrial, os produtos passaram a ser produzidos em grande escala e
variedade, e a busca por novos mercados tornou-se uma constante, dando inicio a produgéo
dos primeiros cartazes publicitarios e catalogos de compra, onde figuravam algumas marcas.
Um exemplo de sucesso aconteceu na Inglaterra, quando uma grande campanha publicitaria

da marca Sunlight aumentou suas vendas em 20 vezes entre os anos de 1886 e 1910.



Com a crise economica de 1929, houve uma transferéncia do investimento em
publicidade de produtos e marcas para uma forte concorréncia de precos, o que afectou
também a qualidade dos produtos devido a pressdo por custos mais baixos. Somente depois
da Segunda Guerra Mundial as marcas voltaram a ter grande importancia na economia
(Pinho, 1996).

Este breve historico mostra a evolugdo da importancia das marcas para 0s negécios desde a
antiguidade, seja como elemento diferenciador para o proprio fabricante, seja como garantia

de qualidade para o consumidor.

1. Conceitos de Marca

A nocéo original de Marca advém do sinal, identificador do proprietario, aplicado a bens, a
animais ou a escravos. A ele estavam, historicamente, inerentes algumas vantagens: a) para o
proprietario: promoc¢do de uma mais rapida localizagdo e identificacdo dos activos, e b) para
o comprador: identificagdo da origem.

Posteriormente, a necessidade de proteccdo do valor patrimonial da marca levou a sua
consideracdo como entidade juridica. De seguida, podemos ver como a definicdo de marca é
enquadrada. Sequencialmente, o caracter distintivo da marca — fonte de diferenciacdo da
oferta da empresa (Chamberlin, 1993) — evoluiu para uma combinacdo holistica no nivel do

produto ou das suas associagdes e identificagéo.

1.1. Definicdo Juridica da Marca:

Entendida de uma forma geral, a marca é um “ (...) distintivo ou sinal que o fabricante coloca
aos produtos da sua induastria e cujo uso lhe pertence exclusivamente” (Real Academia
Espanhola cit. in Serra e Gonzalez, 1998, p. 19). Porém, esta ¢ uma definicdo que peca por
focar apenas aspectos comerciais e, também, por se inspirar fortemente no Direito, dando
énfase ao caracter Unico da marca e de todas as suas representacbes. Numa mesma
perspectiva 0 n° 1 do art® 15 do Codigo de Propriedade Industrial (1999, p. 603) resume a
marca a um factor de distin¢do relativamente a outros produtos/servicos, na medida em que

pode ser constituida por,



“qualquer sinal, ou qualquer combinagdo de sinais, susceptivel de distinguir os produtos ou servigos de uma
empresa dos de outras empresas (...). Esses sinais, nomeadamente palavras, incluindo nomes de pessoas, letras,
numerais, elementos figurativos e combinacgdo de cores, bem como qualquer combinacdo desses sinais, serao

elegiveis para registo enquanto marcas.”

Para Chantérac, é o “sinal ou conjunto de sinais nominativos, figurativos ou emblematicos
que aplicados, por qualquer forma, num produto ou no seu invélucro o fagam distinguir de

outros idénticos ou semelhantes.” (Chantérac, 1989, p. 46)

Ainda neste seguimento, Lencastre (2000) cita a definichio da American Marketing
Association (AMA):

“A marca ¢ um nome, um termo, um sinal, um desenho, ou uma combinacgdo destes elementos, com vista a
identificar os produtos e servigos de um vendedor, ou de um grupo de vendedores, e a diferencid-los dos

concorrentes” (Lencastre, 2000, p. 21)

1.2. Definicdo da Marca na perspectiva do Marketing:

Na literatura de marketing as definicbes de marca variam de complexidade. Algumas das
mais simplistas podem ser encontradas em Alves e Bandeira (2001), e em Kotler (1996),
visto que a consideram como uma designacdo, simbolo, desenho ou combinacéo dos mesmos

com o intuito de identificar as propostas e de as diferenciar perante os competidores.

Para Kapferer (1991, p.8) o valor de um produto € indicado por dois elementos: o preco e a
marca. Se o primeiro mede o valor monetario, “ (...) a marca identifica o produto e revela a
sua identidade, ou seja, as facetas da sua diferenca: valor de utilizagéo, valor de prazer, valor
de reflexo do proprio comprador”.

Se, por um lado, o produto € tangivel, podemos toca-lo, vé-lo, tem atributos fisicos,
diferentes modelos, caracteristicas e precos, por outro lado, a marca € intangivel. Ou seja, diz
respeito a forma como os consumidores se relacionam com os produtos, a personalidade que

Ihe atribuem, a confianca sentida e a lealdade que Ihe depositam.



1.3.Combinacido Holistica de Marca:

Kapferer (1992) avanca com uma combinacgédo holistica, referindo que uma marca ndo é um
produto, mas sim a sua esséncia, 0 seu significado e a sua direc¢cdo, que define a sua

identidade no tempo e no espaco.

Para Kapferer (1992), marca € mais que um nome, uma impressdo ou marca da organizacdo
ou a criacdo de uma indicacdo externa que o produto ou servigo recebe. Isso significa que
ndo pode se restringir, em termos de sua criacdo e manutencéo, a participacdo de designers,
artistas graficos e agéncias de publicidade. O significado da marca relaciona -se aos esforgos
de pesquisa, inovagdo, comunicagao e outros que, ao longo do tempo, vao sendo adoptados

em favor da mesma.

“Essas fazem isso consistentemente e repetidamente proporcionando uma combinacgdo ideal de atributos -
ambos tangiveis e intangiveis, préticos e simbdlicos, visiveis - sob condi¢des que sdo economicamente viaveis
para a empresa.” (Kapferer, 1992, p. 1)

Tavares (1997) refere que “a marca € um dos componentes da estratégia que as empresas
utilizam para diferenciar a sua oferta, a medida que procuram entender melhor as

expectativas de grupos especificos de consumidores.” (Tavares, 1997, p. 44)

Rocha (1987) afirma que a “marca é um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho, ou uma
combinacdo dos mesmos, que identifique os bens e servicos oferecidos por um vendedor ou

grupo de vendedores e os diferencie dos demais concorrentes.” (Rocha, 1987, p.122)

O marketing cria e gere marcas. Marcas bem sucedidas geram consumidores satisfeitos e
muitas vezes fiéis. O marketing triunfa ou fracassa dependendo de sua capacidade de
conseguir clientes satisfeitos. N&o importa 0 quanto uma estratégia de fixacdo de marcas
pareca adequada; ela fracassa quando nédo gera a satisfacdo do cliente. “Criar satisfacdo para
o cliente é aquilo que o marketing deve fazer. A estratégia de marcas cristaliza a esséncia da

satisfacdo que a marca oferecerd.” (Wellbacher, 1994, p. 27)



2. A Gestdo da Marca: aspectos a considerar

Lencastre (2000) faz uma abordagem semiética da marca (semidtica porque é uma extensdo

da linguistica, expressa em sinais que exprimem ideias) em que,

“pode-se partir de uma concepcdo perciana de sinal para chegar a uma definicdo de marca assente em trés
pilares: o pilar dos sinais propriamente ditos (o nome da marca, o logétipo, etc.), o pilar dos objectos a que os
sinais se referem (o produto, a organizacéo, a sua missdo, e 0 seu marketing mix) e, finalmente, o pilar dos

efeitos que os sinais produzem, nas pessoas que os descodificam (i.e., a imagem da marca junto dos seus

diferentes puablicos).” (Lencastre, 2000, p. 29).

Uma marca nao se define sé pelos sinais que ela tem, define-se pelo que ela faz, pelo que ela

conota, pelo objecto da marca

Esta concepcao “triadica” é traduzida pelo autor através de um modelo triangular:

i |
=
- identificagdao

# % notoriedade
/’ 7 TR estima / preferéncia
‘missio imagem N i e :
m::i:ng - I '".L’ii adesido / fidelidade
diferenciagao posicionamento
(associagdes)

Figuran® 1 - O Triangulo da Marca
Fonte: Adaptado de Lencastre, 1999



Nesta ferramenta conceptual proposta por Lencastre (2000), o primeiro pilar do triangulo é o

sinal, que corresponde ao identity mix da marca, constituido por elementos como 0 nome

(brand name), o grafismo (brand mark) do qual fazem parte o logétipo, o lettering e o
coloring e a marca registada (trade mark) que corresponde a protecgdo legal do caracter

distintivo da marca.

O marketing mix da marca é o segundo pilar e é neste segundo pélo do tripé que aparece o
product mix (porque 0 objecto da marca é o produto/servico) e todas as estratégias de
comunicacdo, distribuicdo, de preco, ou seja, tudo aquilo que esta associado ao nome. Quer 0
nome e o0 conjunto de sinais identificadores da marca, quer os produtos e 0 marketing mix da
marca, sdo emitidos para um mercado pelo que temos um terceiro pilar. Se os dois primeiros
sdo os pilares da emissao, globais na medida em que emitem para muitos, o terceiro é o pilar
da recepcdo, onde estdo os targets da marca, a receber essas emissdes, através de uma
sinalética e do contetido dessa sinalética. E nesse terceiro pilar que esta a imagem da marca,
que corresponde a um pélo receptor individual, dado que cada consumidor, em funcéo da sua

historia pessoal, a trata de modo diferenciado (Lencastre, 2000).

Keller (2003) faz uma distin¢do entre a marca com um “b pequeno” e a marca com um “B
grande”, correspondendo a primeira a definicdo da American Marketing Association (AMA)
em que a simples criacdo de um nome, logotipo,..., gera uma marca e a segunda a esta visao

mais integradora de marca.

Na verdade e seguindo a perspectiva semiotica avancada por Lencastre (2000), a forma de
definir o conceito marca, proposto pela AMA, apresenta-se restritiva, na medida em que é
omitido o pilar relativo ao interpretante da marca, isto é, o target da marca. A importancia
deste terceiro pilar do triangulo da marca é reforcada, pelo emergir do interesse pelo estudo
do valor da marca, que se consubstancia no surgimento da definicdo de brand equity (capital
da marca), fruto da dualidade verificada entre o valor contabilistico e o valor de mercado de

uma marca e que ja abordamos anteriormente.



Esta linha de pensamento triddica da marca, caracteristica de uma visdo mais integradora,
encontra-se hoje bem difundida quer no mundo académico quer empresarial, sendo

partilhadas defini¢cbes de marca, como a proposta por David Ogilvy (in Strunck, 2003, p.137:

“a marca é a soma intangivel dos atributos; seu nome, embalagem e preco, sua historia, reputacdo e a maneira
como é promovido. A marca é também definida pelas impress6es dos consumidores sobre as pessoas que a

usam; assim como pela sua propria experiéncia pessoal”.

2.1 A ldentidade de Marca versus Imagem da Marca

A identidade e a imagem da marca representam conceitos acentuadamente diferentes, apesar
de serem, frequentemente, confundidos pelo pablico em geral.

Em termos gerais, enquanto que a identidade representa aquilo que a marca é (i.e. 0 seu
Bilhete de Identidade), a imagem diz respeito as associacdes construidas pelo publico

relativamente a marca (coincidentes, ou ndo, com o conceito definido pela empresa).

Aaker e Alvarez del Blanco (cit. in Alves e Bandeira, 2001, p. 165) encaram a identidade
como “ (...) a dimensdo da marca, que deve distingui-la ao longo do tempo, desenvolvendo
as suas promessas aos clientes e define as associacGes que aspira obter”. Kapferer (cit. in
Alves e Bandeira, 2001, p. 165) corrobora essa opinido e sublinha o caracter exclusivo e
distinto da identidade: “ (...) € 0 que torna a marca unica e singular e a diferencia das

demais”.

A identidade de marca (ldentity Mix no Triangulo da Marca) pode ser considerada como o
conjunto sinais de criacdo da marca que a empresa criar ou manter, que asseguram, ou podem
assegurar a identidade juridica da marca. Isto implica que a organizacao no seu todo veicule
uma promessa aos clientes. Uma vez que a identidade desempenha um papel nuclear em
todos os esforcos de construcdo de marcas deve ser algo de profundo e fértil, ndo se
limitando a um mero tagline publicitario ou a uma declaracdo de posicionamento
(Joachimsthaler, 2000). Deve contribuir para o estabelecimento de relagdes benéficas entre a
marca e os clientes, concebendo uma value proposition que transmita beneficios funcionais

(potencialidades técnicas do produto), beneficios emocionais (i.e. 0s sentimentos extraidos da



utilizacdo da marca) e beneficios auto-expressivos (veiculam uma imagem particular aos

consumidores) que proporcionem credibilidade as marcas.

Por outro lado, a identidade é constituida por trés partes - pela identidade central, pela
identidade alargada e pela esséncia da marca - que contribuem decisivamente para a correcta
traducdo das aspiracbes da marca. Por isso, é aconselhavel concentrar esfor¢cos no
estabelecimento de uma identidade nuclear que abranja os elementos mais importantes. Para
além disso, ela deve incorporar a esséncia da marca, isto &, as associagcdes que resumem a sua
alma e que actuam como “ (...) a cola que mantém os elementos da identidade central juntos
(...) ” (Aaker e Joachimsthaler, 2000, p. 45).

Assim sendo, ela deve reflectir a estratégia e os valores da organizacéo e possuir, no minimo,
uma associacgao que permita diferenciar a marca e captar a atengéo dos clientes. A identidade
nuclear ¢, ainda, importante na extensdo da marca a novos mercados e produtos, pois se 0s
clientes associarem a marca aos principios essenciais da identidade a batalha esta ganha,
referem os autores. Para além disso, caso esteja bem definida torna mais facil a comunicagdo

interna e externa do que a identidade extensiva.

A identidade extensiva ou alargada rene todos os restantes elementos que ndo constam da
identidade central, organizando-os em grupos de significado. Uma vez que a identidade
nuclear consiste numa descri¢do da marca susceptivel de originar ambiguidades, a identidade
extensiva é extremamente Util, pois permite complementar e fornecer consisténcia a primeira.
Os seus elementos mais importantes sdo a personalidade da marca e a especificacdo daquilo

gue a marca ndo é.

Como ja constatamos anteriormente, identidade e imagem de marca correspondem a
conceitos diferentes. Kapferer (1991) entende que a identidade corresponde a um conceito de
emissdo, no qual a marca transmite o seu nome, a sua cultura, os seus elementos visuais, etc.
e, por oposicdo, resume a imagem a um conceito de recepcdo. Se, por um lado, a identidade
determina o sentido e a concep¢do da marca, por outro lado, a imagem diz respeito a forma
como 0s publicos imaginam um produto, uma marca, um politico, uma empresa, etc., através
da descodificacdo de sinais por estes emitidos. Por conseguinte, as empresas e 0s destinos

devem procurar desenvolver uma identidade Unica de modo a melhor se diferenciarem dos



concorrentes. Para alem disso, a identidade deve preceder a imagem, pois antes de ser

representada na mente do publico é necessario averiguar o seu contetdo.

2.2. Posicionamento da Marca

O posicionamento da marca corresponde a parte da identidade que deve ser activamente
comunicada as audiéncias (Marketing Mix, representado no Tridangulo da Marca atras
referido). E marcas bem posicionadas sdo aquelas que ocupam nichos de mercado
particulares nas mentes dos consumidores, pela criagdo de pontos de paridade com a
concorréncia, bem como pontos de diferenciacdo, que lhe permitem atingir vantagens sobre
essa concorréncia (Keller, 2000). Pelo que, e segundo Aaker (1996), seria Util, nesta fase,
comparar a identidade com a imagem de marca nas suas multiplas dimensdes. Sugere as
dimensdes produto, utilizador, personalidade, beneficios funcionais e beneficios emocionais.
Feita esta analise, poderiamos apontar qual a tarefa comunicativa a levar a efeito, pela
criacdo de uma verdadeira declaracdo de posicionamento da marca, segundo a qual: (a) a
imagem de marca pode ser aumentada; ou (b) imagem de marca pode ser refor¢ada; ou (c) a
imagem de marca pode ser alargada; ou ainda (d) a imagem de marca pode ser atenuada ou
apagada. Uma vez preparada a declaracdo de posicionamento passariamos a fase da sua
execucdo, pelo desenvolvimento de programas de comunicacao que traduzam os atributos da
marca e seus correspondentes beneficios para os consumidores (Keller, 1993). Tais
programas implicariam a selecgdo dos media a considerar e o planeamento das acc¢des. Esta
é, alias, uma fase central na implementacédo da identidade da marca, pois como afirma Aaker
“ndo valera a pena implementar o posicionamento mais estrategicamente l6gico, se nédo
encontrarmos uma execucgéo de exceléncia” (1996, p. 186). Esses programas de comunicagao
devem incluir ndo s6 a publicidade, mas outros mecanismos complementares a
implementacdo da identidade da marca, como os media interactivos, os sistemas de direct
response, as promogoes, 0s patrocinios, a publicity, o design da embalagem, a publicidade no
local de venda, ou outras formas que potenciem experiéncias de relacionamento na
construcdo das marcas. E sendo assim, a principal preocupacdo da organizacao deve ser a de
criar mecanismos que coordenem a comunicacdo da marca nos diversos meios, evitando

incoeréncia nas mensagens veiculadas.



Executado o plano de implementacdo da identidade da marca é necessario avaliar 0s seus
efeitos junto dos publicos alvo, pela analise da imagem criada. Isto inclui, segundo Aaker
(1996), o estudo do posicionamento e de outros elementos projectados ao longo do tempo, a
partir das caracteristicas comunicadas da identidade. Alias, também Keller (2000) faz

referéncia a esta necessidade de avaliacdo sistematica das marcas, afirmando que as marcas
fortes fazem, regra geral, frequentes auditorias e estudos de avaliacdo. O seu objectivo é
perceber o “estado de saude” da marca para se definirem as estratégias mais adequadas a

cada momento.

Em todo este contexto, o conceito de identidade emerge como o elemento central na
construcdo e gestdo da marca moderna (Aaker, 1991, 1996; Kapferer, 1991, 1992; Aaker e
Joaquimsthaler, 2000). A teoria do planeamento de marca assenta na procura e
acompanhamento da identidade da marca, como fonte de identificacdo e diferenciacdo. Por
isso, as posicdes tedricas mais recentes apontam para a necessidade das empresas planearem
sistematicamente o significado das suas marcas, e de o espelharem nas mensagens que
enviam aos consumidores. E uma vez implantada essa identidade, deveria ser gerida
estrategicamente, em ciclos de vida que ultrapassam largamente os dos produtos em si. Dai a
importancia de se fazerem avaliacbes periddicas, que permitem a marca proceder a
reajustamentos estratégicos no sentido de criar um relacionamento consistente e sustentavel

com os publicos.

2.3. O Valor da Marca

O poder de uma marca reside na possibilidade de Ihe acrescentar valor. Para Anholt, a marca
é “uma ferramenta poderosa para o desenvolvimento econdmico” (Anholt, 2003, p.1) e,
embora ndo se possa ver o valor transmitido pela marca, esta “representa capital, porque
permite a produtores e comerciantes cobrar mais dinheiro pelos produtos e servicos e manter
uma soélida e longa relacdo com os seus clientes” (Anholt, 2003, p.1). As marcas sdo
atractivas porque ha pessoas que ndo se importam de pagar mais por determinado produto ou
servigo que ostente um nome especifico. Além disso, segundo Anholt (2003), no longo

prazo, as marcas criam riqueza em seu redor. A margem adicional de lucro que uma marca



fornece vai permitir que a organizacdo possa crescer, contratar mais pessoal, adquirir mais
matérias-primas, pagar mais impostos. No actual mercado, onde milhares de produtos e
servigos lutam para serem adquiridos pelos consumidores, uma marca bem reputada

possibilita atalhar no processo de escolha (Anholt, 2003).

Na implementacdo da marca deve ter-se em atencdo a avaliacdo do seu valor, a qual pode
recair no prémio acrescentado ao pre¢co que 0 nome suporta, no impacto do nome nas
preferéncias dos clientes ou no custo de substituicdo da marca (Aaker, 1991). Fundamental e
desnecessario frisar que a qualidade percebida devera superar a qualidade esperada por parte

do visitante/turista (Image Mix, na figural)

Na medida em que cresce, consideravelmente, a oferta de produtos e servigos, aumentando as
opcodes de escolha do consumidor, e com o0 aumento substancial de novos produtos, servicos
e destinos, que sdo elaborados e trabalhados para atender a desejos especificos do mercado,
outros factores passam a desempenhar um papel decisério no momento da escolha e da
compra. E inegavel a importancia dos factores concretos e tangiveis num produto. Aspectos
como qualidade da matéria-prima, dominio das tecnologias de fabricacdo e expertise na
distribuicdo, sdo essenciais no desempenho de uma empresa no mercado. Todavia, parece
também inevitavel que as marcas guardem uma relacdo cada vez maior com os elementos
intangiveis - mas percebiveis emocionalmente pelos clientes - 0 que tem sido cada vez mais
utilizado para determinar a distingdo entre 0s servicos de um destino turistico e seus

concorrentes.

Pinho (1996, p. 43) salienta que:

“uma marca passa a significar ndo apenas um produto ou servico, mas incorpora um conjunto de valores e
atributos tangiveis e intangiveis relevantes para o consumidor e que contribuem para diferencia-la daquelas que
Ihe sdo similares (...) assim quando a marca é solida e o produto € novo, a relagéo € bilateral: a marca tanto

ganha quanto empresta valores ao produto.”

Kotler (1998, p. 418) cita que:
“ (...) essencialmente, a marca representa a promessa do vendedor entregar um conjunto especifico de
caracteristicas, beneficios e servigos aos compradores. Mais a frente, o autor complementa: Os significados

mais consistentes de uma marca sdo seus valores, cultura e personalidade. Eles definem a esséncia da marca.”



Fica entdo registada a capacidade de uma marca consistente conseguir transpor os elementos
racionais, habitualmente associados a escolha de um produto, servigo ou destino turistico,
indo directamente aos valores emocionais do ser humano, induzindo decisdes e influenciando
até seu modo de vida. Da mesma forma, é igualmente essencial que a marca esteja saudavel,
do ponto de vista do mercado, para que se crie condi¢cdes de que os produtos e/ou servicos

que carregam sua logo marca sejam aceitos pelo consumidor.

Em suma, dificilmente uma marca com imagem desgastada junto ao seu publico pode
almejar ter seus objectivos de vendas e de participacdo de mercado alcangados, mesmo que
seus produtos e/ou servigos disponham de excelente qualidade. Dada a escassez de recursos
de marketing na qual as organizagdes se encontram actualmente, para formarem estratégias
de mercado inéditas e eficientes, a marca transformou-se no Gnico recurso que resta como
forma de gerar uma vantagem competitiva real. Segundo Aaker (1996), as organizagdes que
procuram na marca a sua vantagem competitiva devem tomar as suas decisfes sempre
pensando nela. Para tanto, a marca deve possuir uma identidade clara que oriente o
desenvolvimento e a coordenagdo dos projectos estratégicos e tacticos e, sobretudo, gere para
0 mercado uma proposta de valor. A marca assume, entdo, uma definicdo ampla e nao
pontual, englobando diversos elementos que juntos vao formar sua esséncia. Aaker, em 1991
(apud 1996, p. 266), define o conceito de valor de marca (originalmente: brand equity),
através da seguinte descrigdo: “valor de marca é definido como o activo (ou passivo) de
marca ligado ao nome e ao simbolo de uma marca que soma (ou subtrai) a um produto ou
servigo.” (Aaker, 1991, p.271)

Aaker (2002, p. 92) acrescenta, ainda, que:

“o0 valor da marca é a medida da forca da marca. Esta relacionado com o valor de mercado, com quanto as
pessoas pagam por seus activos. Assim, o valor de uma marca € o valor de seus activos. No entanto, antes disso,
vem o valor na mente dos consumidores - valor este que leva a uma recompensa para a marca, traduzida em

lucros, vendas e dividendos.”

A partir deste conceito, sdo colocadas quatro dimensbes que devem orientar 0
desenvolvimento, a gestdo e a medicdo da marca, conforme estd demonstrado na figura

seguinte:



Valor de Marca

“Brand Equity

Consciencializa Qualidade Associacdes de Fidelidade
cdo de marca Percebida Marca A Marca

Figura n° 2 - Dimens@es do Brand Equity
Fonte: Aaker, 1996

Estas dimensdes visam promover um detalhe nos elementos que formam o valor de marca,

tornando mais facil trabalha-los isoladamente. Além disso, as dimens6es do brand equity tém

a capacidade de transportar os factores emocionais inseridos na marca - e sintonizados com o

produto ou servigo - de uma forma ordenada para o0 mercado.

Cada dimenséo é responsavel por um lado da evolucdo da marca que, no fim, resulta na viséo

geral que o consumidor tem dela, da seguinte forma:

A consciencializacdo de marca - diz respeito ao reconhecimento, por parte do

consumidor, de que a marca existe e o perfeito entendimento da sua proposta basica

para com o mercado;

qualidade percebida - indica ao consumidor a medida exacta do que esta adquirindo,

como é feito e até onde pode confiar;

0 simbolismo que a marca induz ao consumidor - € a responsabilidade da

dimensdo ‘associagdes da marca’. Ligacdo com a natureza, com a cultura, patrimonio,
gastronomia, com a liberdade ou com algum idolo da musica pode sintetizar, ao
mercado, a proposta do produto, servi¢o ou destino;

a fidelidade a marca - é o objectivo de todas as marcas. Diz respeito ao

relacionamento que o cliente tem com a marca e, principalmente, até que ponto a

marca atende a sua expectativa de valor.



De uma maneira pratica, a equacdo de valor detalhada na figura anterior pode ser
inteiramente resumida nos valores emanados pela marca quando tratada através das

dimensdes propostas por Aaker (1996).

CAPITULO 111 -O PROJECTO “ROTA DO ROMANICO DO VALE DO SOUSA”

3.1. Caracterizacdo da RRVS

A RRVS foi um projecto lancado publicamente em Julho de 2003 envolvendo,
nomeadamente, a Associacdo de Municipios do Vale do Sousa, as Fabricas das igrejas cujos
monumentos integram a rota, a Camara Municipal de Lousada (em cujo territério se
localizam as duas pontes que integram a rota), o proprietario da Torre de Vilar, a Diocese do
Porto e a CCDR-N (DHV, 2004). Desde esse momento, 0 projecto encontra-se a ser
desenvolvido pela Comunidade Urbana do Vale do Sousa (Valsousa), em parcerias varias, no
sentido de conservar, salvaguardar e valorizar o patriménio romanico edificado e dinamizar,
promover e animar a RRVS (DHV, 2004). A primeira fase do projecto termina em Julho de

2007, dando-se inicio imediato a segunda.

A missdo da RRVS, segundo o estudo da DHV (2004), passa por esta ser uma alavanca para
a criacdo de novos empregos nas areas do turismo e da cultura, nomeadamente na promocao
do patrimonio; a participacdo dos cidaddos do Vale do Sousa no projecto da RRVS com vista
a proteccao, restauro e difusdo do patrimonio arquitectonico, natural e humano integrado na
regido; e contribuir para a sustentabilidade do turismo regional. Constituiu o arranque de um
projecto que pretende aproveitar um importante patriménio historico e arquitectdnico, e criar
um produto turistico que permita a promocdo da imagem deste espaco regional, atraindo
visitantes nacionais e estrangeiros e promovendo a dinamizacéo e criacdo de emprego na area
do turismo, da restauragéo e alojamento, aproveitando as enormes potencialidades que o Vale
do Sousa possui em termos paisagisticos, monumentais, culturais, gastronémicos, entre

outros.



“Dinamizar e valorizar globalmente a Rota do Romanico, tornando-a um produto turistico atractivo para um
crescente nimero de visitantes e turistas, de molde a constituir-se como uma ancora do desenvolvimento do

turismo e do lazer no Vale do Sousa, geradora de sinergias no tecido econémico e factor de progresso cultural e

social de todos os que fazem deste o seu territorio.” (DHV Management Consultants, 2004, Tomo |,
p.3). Este tornou-se o objectivo central do estudo feito por esta consultora, para langcamento

da Rota do Romanico do Vale do Sousa.

3.2. A Marca de um destino - RRVS

Como ja foi referido, o poder de uma marca reside na possibilidade de lhe acrescentar valor.
Para Anholt, a marca é “uma ferramenta poderosa para o desenvolvimento econémico”
(Anholt, 2003, p.1) e, embora ndo se possa ver o valor transmitido pela marca, esta
“representa capital, porque permite a produtores e comerciantes cobrar mais dinheiro pelos
produtos e servi¢os e manter uma solida e longa relagdo com os seus clientes” (Anholt, 2003,
p.1). As marcas sao atractivas porque ha pessoas que ndo se importam de pagar mais por
determinado produto ou servico que ostente um nome especifico. Além disso, segundo
Anholt (2003), no longo prazo, as marcas criam riqueza em seu redor. A margem adicional
de lucro que uma marca fornece vai permitir que a organizacdo possa crescer, contratar mais
pessoal, adquirir mais matérias-primas, pagar mais impostos. No actual mercado, onde
milhares de produtos e servigos lutam para serem adquiridos pelos consumidores, uma marca

bem reputada possibilita atalhar no processo de escolha (Anholt, 2005).

Lencastre (2000) avanca com um modelo triddico de marca, em que Identidade,
Posicionamento e Imagem séo devem trabalhar em conjunto para uma eficaz gestdo de uma
marca. O terceiro pilar desse triangulo é muito importante no conjunto apresentado. Que
imagem € associada ao nosso produto/servico? Qual a nossa notoriedade? Estamos a atingir a
diferenciacdo a que nos propomos? O image mix corresponde a estima, preferéncia e
fidelidade do nosso publico-alvo. E aqui que medimos, avaliamos e constatamos até que
ponto a identidade do produto/servico foi bem comunicada (marketing-mix).

Para Anholt (2005), os destinos turisticos (cidades, regides e paises), comportam-se muitas
vezes como marcas. Sdo percepcionadas, de forma correcta ou ndo, de diferentes formas, por

grandes grupos de pessoas em suas casas e fora, no exterior; estdo associados a determinadas



qualidades e caracteristicas. Essas percepcfes podem ter um impacto significativo na forma
como consumidores estrangeiros visionam os seus produtos, e a maneira como se comportam
perante esse destino a nivel desportivo, politico, cultural e comercial. Vai afectar a propensao
do potencial consumidor em visitar ou investir nesse destino. Kotler, Bowen e Makens
(2005) reiteram, dizendo que para simplificar a decisdo de compra, os consumidores
organizam os produtos e servigos por categorias, “posicionam” 0s produtos e marcas nas suas
mentes. A imagem de um destino (seja cidade, regido ou pais) determina a maneira como 0
mundo Vé e trata esse destino. “Quando ndo se tem tempo de ler um livro, julga-se o seu

conteddo atraves sua capa” (Anholt, 2005, p.106).

Que imagem é associada a Rota do Romanico do Vale do Sousa (RRVS)? A marca confirma

as expectativas?

Neste momento ndo é possivel responder a esta questdo, visto que a Rota do Romaénico do
Vale do Sousa € ainda um projecto, a que estd a ser trabalhado a nivel institucional, mas
caminhando a passos largos para o seu lancamento como produto turistico. No entanto, apos
a sua criacdo e implementacdo, € necessario saber se a imagem emitida corresponde a
imagem percebida, ou seja, perceber como é que 0s nossos publicos alvos interpretam,

sentem a imagem da marca RRVS.

O que é uma marca turistica? Uma marca de um destino?

Inclui o préprio destino, 0 nome, o0 posicionamento no mercado e a promogao.



Voltamos ao tridngulo da marca que falamos atras:

Missdao/marketing mix

Regiéao

Imagem/publico mix
(valor com mais variedade, riscos,
maior incerteza)

Nome/identity mix
(nome, sinais, logétipo)

N&do é um conceito fécil, porque uma regido € composta por Varios intervenientes para
promover uma imagem. Sao as pressdes exteriores que levam um pais, regido ou local a
comunicar uma imagem e a necessidade de diferenciar a regiao e seus produtos.

A facto de haver uma necessidade dos paises e regiGes se darem a conhecer, comunicar a sua

imagem perante o seu publico alvo, leva a trabalhar com conceitos como a Marca.

Na figura seguinte, mencionamos 0s principais intervenientes no branding dos locais.

Pessoas Marcas Exportadas
Cultura e Patrimoénio MARCAS Turismo
LOCAIS
Politica Interna e Externa Investimento e Emigracao

Figura n® 3 — Hexagono do Branding dos Locais
Fonte: Adaptado de Anholt, 2005



Estes sdo os seis principais responsaveis pelo branding de um destino, através dos quais se
comunica um destino. As Pessoas sdo o canal de comunicacao, os embaixadores do destino,
a forma como se comportam se comportam no estrangeiro e como tratam o0s que visitam as
suas terras; a Cultura e Patrimoénio aportam riqueza, dignidade, confianca, respeito e
qualidade de vida, o ambiente natural e construido que se apresenta ao visitante, a maneira
como se promove, representa e partilha a cultura com outros lugares; a forma como se
comporta em actos de Politica Interna e Externa e respectiva divulgacdo: o papel dos
lideres; as Marcas Exportadas poderosas, distintivas e apelativas sdo muito valiosas para a
construcdo e manutencdo da imagem de um local; o Investimento e Imigracdo: uma marca
local forte e consistente contribui para a criacdo de preferéncias e colocacdo do local nas
linhas certas — o local funciona como pdlo atractivo de talento e investimento e, o Turismo,
IndUstria da Paz, actividade econdmica reconhecida como o motor de desenvolvimento de
regides, o porta estandarte do branding, influencia a forma como os destinos séo descritos na

comunicacéo social.

Na entrevista feita a Dra Rosario Machado, gestora do Rota do Romanico do Vale do Sousa,
esta adiantou como parceiros da Rota: os jornalistas, os padres, as escolas, 0s empresarios, as
instituicGes publicas (Camaras Municipais, Regides de Turismo e ADETURN) e a populacédo
civil. Sdo indispensaveis para a sustentabilidade da marca RRVS, nas vertentes do Hexagono

do Branding dos Locais (figura 3).

Esta responsavel refere ainda que a Rota do Roménico é um projecto estruturante para o
desenvolvimento da Regido. Nesta entrevista, a gestora da Rota adiantou o0s objectivos macro
e transversais, que sdo os beneficios macro que advém da Rota:

- Melhoria da qualidade de vida das populacdes;

- Melhoria das qualificacdes (de salientar que forma tiveram lugar varias ac¢des de

formacédo co-financiadas, no ambito do projecto RRVYS);

- Novo sector econémico gerador de riqueza;

- Fomento do Empreendedorismo, que se traduz na dinamizacdo da economia da

regido e diminuicdo do desemprego;

- Melhoria da imagem interna e externa da Regido do Vale do Sousa;

- Politica concertada para o ordenamento do territdrio



Anholt (2005) resume:

“A strategy is the magnet; (...) thousands of messages which everyday city, region or country constantly sends
out into the world — through advertising (for products and services, for inward investment, for trade and
tourism), through acts of policy, through cultural exchange, through the diaspora end the people at home,

through sport, through literature and films, through embassies and consulates, through trade relations and

through millions of everyday business and social contacts” (Anholt, 2005, p 118).

Na perspectiva dos consumidores, estes conseguem ver na Marca seis beneficios:

1. Valor — balanco, entre a qualidade/produto e servico, apostando na diferenciacéo,

2. Escolha — seleccdo percebida pelo consumidor dos beneficios que a marca da. Séo
marcas que satisfazem as suas necessidades,

3. Conveniéncia — capacidade que a marca tem em estar disponiveis para oS
consumidores, quando procuradas e reconhecidas. Colocar o produto/marca no
caminho do consumidor. Comprar na hora certa, no local certo,

4. Relevancia — € a relagdo da marca as expectativas do consumidor e a sua capacidade
em ir ao encontro dessas mesmas necessidades,

5. Seguranca — resulta do efeito cumulativo de se acreditar e de se confiar na marca. A
seguranca € intrinseca a relacdo entre o consumidor e a marca € ai que concerne a sua
relacao,

6. Satisfacdo — decorre do uso. Escolhe-se uma marca, porque oferece valor,
conveniéncia e relevancia. A satisfagdo é a consequéncia. (destinationbranding.com,
2006)

A notoriedade da marca € a importancia que lhe atribuimos em diferentes situacGes. Ela
construiu-se e tem de estar em continua evolucdo, face aos consumidores e face &

concorréncia.

A criacdo e implementacdo da marca “Rota do Romanico do Vale do Sousa” deve ter em

vista a comunicagdo dos beneficios que pretende transmitir aos seus potenciais clientes.



A responsavel pela gestdo da RRVS salientou ainda que a identidade da Rota do Romanico
do Vale do Sousa devera:

- realcar os atributos tangiveis e intangiveis necessarios que transmitam uma percep¢do
claramente diferenciadora na mente do publico-alvo, abrindo o Vale do Sousa ao exterior, ao
“mundo”

- despertar a curiosidade de descobrir e experimentar a Rota, a sua historia, 0 seu patrimonio

Recorrendo ao Estudo da DHV (2004), o perfil especifico dos turistas e visitantes do Vale do
Sousa revela “uma estrutura complexa de motivacdes de viagem”, desde os factores
profissionais a visita a familiares e amigos, passando pelos culturais. Registe-se a referéncia
a atractividade das paisagens e ambiente e ao patrimdnio histérico e um bom conhecimento
dos monumentos romanicos. O turista médio tem entre 25 e 64 anos, trabalha por contra de

outrem e ndo recorre aos servicos organizados de viagens, preferindo viajar em carro proprio.

Relativamente a concorréncia, o0 estudo identifica trés rotas tematicas “em especial
relacionadas com o patrimoénio romanico”, as quais se podem considerar como concorrentes
directos no produto especifico da RRVS: a Rota Romanica de Auvergne (Franca), as Rotas

do Romanico na Catalunha (Espanha) e 0 Romanico da Ribeira Minho (Norte de Portugal).

As conclusdes da andlise comparativa entre as trés rotas tematicas realizada pela DHV
identificaram “cinco linhas de tendéncias que se revelaram estratégicas”: estruturar a RRVS
de forma a adaptar-se a constituicdo de diferentes produtos turisticos, orientados para
publicos-alvo diferenciados; definicdo clara de objectos ancora; o papel central da imagem e
das acgOes promocionais associadas; a associa¢do de um programa de eventos e animacao; e
a adopcao de um modelo de gestdo exequivel e eficaz, baseada em parcerias. No ambito da
concorréncia turistica genérica, de referir que o Vale do Sousa estd no centro de um triangulo
formado pelos destinos turisticos Porto, Guimardes e Vale do Douro, todos eles patrimonio

mundial reconhecido pela Unesco.

Os responsaveis pela RRVS pretendem alcancar seis grandes objectivos estratégicos:

valorizar globalmente o patrimonio romanico do Vale do Sousa, qualificar a envolvente



directa dos monumentos romanicos, estruturar e desenvolver um modelo de comunicacao
(publicidade), implantar um sistema de informacdo e interpretacdo turistica e cultural,
instalar uma rede de sinalética de orientagdo e de informacédo, e promover e animar a RRVS
(DHV, 2004). Para alcancar estes objectivos os responsaveis pelo estudo da DHV propdem
que
“a estratégia da Rota devera assentar na transformacéo da actual ideia abstracta da RRVS num produto
tangivel, distribui-la a potenciais consumidores quando e onde eles quiserem, acrescentar-lhes um pre¢o

que eles desejem pagar e ganhando, no minimo, um proveito razodvel. Para que isso aconteca, urge

desenvolver capacidades e promover a participacao de todos os actores locais e regionais”.

Os actuais parceiros estratégicos para a RRVS sdo 0s seis municipios que integram a
Valsousa, a Igreja, os privados proprietarios de patriménio integrante da rota e a CCDR-N
(DHV, 2004). A gestdo da RRVS é assegurada pela sua directora, Dra. Rosario Machado,

Técnica superior da Valsousa e por uma técnica de turismo, contratada neste ambito.

O projecto “Rota do Roménico do Vale do Sousa” envolve vérias tipologias de intervencao,
envolvendo um alargado conjunto de imoveis da regido de estilo romanico (21 monumentos).
A regido do Vale do Sousa falta a notoriedade de outros destinos turisticos nacionais, pelo
que a RRVS podera ser determinante enquanto destino complementar ou secundario (DHV,
2004). Perante as caracteristicas e equipamentos existentes na regido, o estudo da DHV
sugere o langamento de produtos no dominio do turismo cultural, em espago rural, eventos,
activo e touring cultural e de multi-actividades. De acordo com aquela entidade, a RRVS
“enquadra-se numa matriz sub-regional de produtos que esta actualmente num estadio
evolutivo”. As mais-valias do Vale do Sousa residem no ambiente e nas paisagens, no
patriménio edificado e artistico, nas vivéncias culturais e nas tradi¢cdes, nos eventos com
expressdo turistica e nas dindmicas dos negécios e actividades de base econdémica local
(DHV, 2004).

Qual o contributo que os empresarios e as instituicdes regionais e locais devem dar para a

criacdo, implementacdo e manutengdo da marca RRVS?



Enquadramos a resposta a questdo no contexto mais geral da criacdo e desenvolvimento de
marcas. Ja foi amplamente referido que uma marca pode definir-se como sendo a promessa

de uma experiéncia. Uma marca sera tanto mais poderosa quanto maior for a sua capacidade

de proporcionar a quem ela contacta — seja qual for a forma segundo a qual se faz o contacto
— uma experiéncia consistente, que se renova e reforca a cada contacto. A exigéncia de

consisténcia devera compreender o conteudo e a forma.

No que respeita ao conteddo, uma marca poderosa — power brand — devera ser credivel,
reforcar a Visdo/ldeia Central e os valores nos quais assenta, ser fortemente diferenciadora e

proporcionar uma experiéncia que confirme a promessa. (Interbrand, 2006)

No que respeita a forma — comunicacéo, produtos e servigos, ambientes e comportamentos -,
as manifestacOes visuais ou comportamentais da identidade da marca deverao igualmente ser
consistentes contribuindo assim para reforcar e cimentar a imagem da marca ou, dito de outro

modo, a forma como os publicos — alvo identificam e percebem uma marca.

A responsabilidade dos agentes econdmicos locais em geral e dos empresarios em particular
na construcdo da marca RRVS é substancialmente diversa do papel que cabe as instituicdes:
Regido de Turismo Verde Minho, Regido de Turismo da Rota da Luz, Associacdo de
Turismo do Norte de Portugal (ADETURN), Comunidade Urbana do Vale do Sousa.

Caberj as instituicdes:

1° - A coordenacdo do esforgco no sentido de posicionar a marca Rota do Romanico do Vale
do Sousa;

2° - A motivacdo dos diversos agentes sociais, econdmicos e culturais para participar com
empenho num projecto que a todos beneficiarg;

3° - Fazer a investigacdo de base necessaria ao desenvolvimento de qualquer projecto de
construcdo e posicionamento da marca;

4° - Financiar o estabelecimento da infra-estrutura necessaria ao desenvolvimento do

processo de posicionamento da marca;



5° - Coordenar a integracdo dos diversos contributos e produzir as conclusdes, planos e

programas de ac¢do em colaboracdo com os parceiros envolvidos no processo;

6° - Comunicar 0 novo posicionamento através dos seus meios proprios e em colaboracéo
com 0s agentes econdémicos, sociais e culturais, co-financiando actividades promocionais e
culturais (em sentido lato);

7° - Monitorizar, avaliar e divulgar periodicamente os resultados. (destinationbranding.com,
2006)

No que respeita ao papel dos empresarios, antes de mais, devem ser chamados a participar

desde o inicio do processo. Sejam quais forem os sectores da economia em que desenvolvem
a sua actividade. No processo de posicionamento da Marca RRVS, a participagédo dos
empresarios, directamente e/ou através das suas associacfes, produzira contributo relevante e

indispensavel.

Ja foi referido que uma Marca é um somatdrio de muitas parcelas. A complexidade da sua
construcdo e gestdo é muito superior a marca — produto ou a marca — destino. O processo de
formacdo das percepgdes € bem mais complexo e envolve um numero mais elevado de
agentes. Este € influenciado ndo s6 pelas experiéncias vividas nas visitas feitas a regido (que
pode incluir elementos t&o dispares como a sinalizacdo e o estado das estradas, 0 servi¢o num
restaurante, a estadia num hotel, a compra de produtos regionais ou a ida a um hospital para
tratamento mas igualmente pelas noticias sobre o nosso pais publicadas nos meios de
comunicacdo social nos diversos paises do mundo, ou pelos feitos desportivos ou culturais de
atletas e artistas portugueses, e ainda pelo sucesso das realizagdes de gestores e empresarios
portugueses em Portugal e no estrangeiro.

“No mundo actual, globalizado e competitivo, é essencial que os paises, tanto ricos como
pobres, saibam como séo vistos pelos outros”. (...) Suas realizac¢Ges e falhas, seus activos e
deficiéncias, 0 seu povo e 0s seus produtos estdo todos reflectidos na imagem da marca.”
(Anholt, 2005)



CONCLUSAO

A marca deve estar vinculada a algumas peculiaridades relacionadas a criagdo e manutencao
do valor percebido pelo consumidor. E através da marca que um destino promete e entrega ao
cliente um valor superior ao encontrado no mercado. Quando isto é feito de forma continua e
consistentemente, tendem a ser mais lembrados, desenvolvem a preferéncia e contam com a

lealdade do consumidor.

A marca é mais que um simples nome. O significado de uma marca resulta dos esforcos de
pesquisa, inovagdo, comunicagao e outros que, ao longo do tempo, vao sendo agregados ao
processo da sua construcdo. Isso significa que a sua criagdo e manutencdo ndo podem ficar

restritas a designers, artistas graficos e agéncias de publicidade.

Ao longo deste trabalho, ficou bem claro que a marca € um somatdrio de esforcos de todos 0s
intervenientes de um destino, desde a populacéo local as instituicdes e organismos publicos,
passando pelas escolas e empresario. Todos tém um papel muito importante na imagem que
um destino transmite para o exterior, permitindo que a marca de um destino proporcione uma

combinacéo de beneficios: funcionais, experienciais e simbolicos.

Apos a identificacdo dos parceiros e intervenientes da Rota do Romanico do Vale do Sousa,
avangamos com algumas propostas de accdes e responsabilidade que detém no processo de
implementacdo e gestdo da marca RRVS, pois como foi amplamente explanado, sdo

importantissimos e fundamentais para a imagem da marca de um destino.

A marca de um destino ndo é construida apenas por um dos intervenientes nesse destino: a
populacdo em geral, os empresarios (ndo s6 do turismo, mas sectores em geral), as
instituicbes, TODOS tém um papel fundamental na formagéo, na implementacéo e gestao de
da imagem de marca de destino. E neste ponto que reside o

“Quando ndo se tem tempo de ler um livro, julga-se o seu contetdo através da sua capa”
(Anholt, 2005, p.106).
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ANEXOS



ANEXO |

Guido de Entrevista

Entrevistado: Dra Roséario Machado, representante da Comunidade Urbana do Vale do Sousa

(Valsousa) e gestora da Rota do Romanico do Vale do Sousa

- Quais os publicos alvo que a RRVS pretende atingir

- Imagem do publico-alvo interno (percepgdo como gestora da Rota)

- Imagem que considera importante ser transmitida aos publicos alvo

- Quais os objectivos e beneficios do projecto RRVS

- Quais 0s parceiros que considera mais importantes para a implementacdo e gestdo da

imagem da marca RRVS
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