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Resumo

A criatividade aponta a experiéncia do consumidor p6s-moderno a uma maior evidéncia
do patriménio local, tornando-se num recurso alternativo para o desenvolvimento
turistico. O principal objetivo do presente estudo consiste em discutir o papel e
influéncia da imagem no comportamento de compra do consumidor, em contextos
especificos de turismo (isto é turismo criativo). Pretende-se compreender de que forma
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turismo criativo contribui para a gestdo e relacdo com os consumidores turisticos a
meédio e longo prazo. Pesquisa descritiva causal, por forma a inventariar fatos, observar
determinados fendmenos e identificar variaveis (teste de hipdteses), com o objetivo de
estabelecer relagdes de causa e efeito. O estudo prevé que, em futuras etapas, se
combine a abordagem qualitativa (isto é pesquisas exploratorias) e a abordagem
quantitativa (isto é inquéritos por questionario aos turistas de Loulé). Os resultados
previstos deverdo sugerir que a competitividade crescente a que os territdrios estdo
sujeitos, igualmente no setor do turismo, leva a necessidade de uma gestdo ponderada
através das ferramentas do marketing turistico. Neste dominio, o branding surge, por
conseguinte, como uma das estratégias mais eficientes para a atracdo dos consumidores,
tendo por base elementos influentes de uma marca turistica numa 6tica de turismo
criativo (por exemplo o caso de Loulé). O presente estudo constitui um instrumento de
auxilio da gestdo em contextos especificos de turismo, aliado ao estudo do
comportamento do consumidor, 0 que se reflete na competitividade entre as destinos
turisticos e cidades criativas (isto é planejamento de espacos turisticos, estratégias de
comunicagdo, promocdo de servicos, vendas integradas e combate a sazonalidade). A
presente investigacdo apresenta contributos para o marketing (por exemplo branding),
turismo cultural e criativo e desenvolvimento regional e local (por exemplo
planejamento e gestdo de destinos e marketing de relacionamentos).

Palavras-chave: Turismo Cultural. Turismo Criativo. Cidades Criativas. Marketing
Relacional.

1 INTRODUCAO

Os territorios estdo, cada vez mais, sujeitos a pressdao de um mundo competitivo,
no qual os consumidores sdo exigentes e impera a necessidade de inovar e adquirir
vantagem em relacdo aos seus concorrentes. Isto ocorre ao nivel da captacdo de
residentes, investimentos, industrias, turistas, que sdo meios de revitalizacdo dos lugares.
A globalizacdo fez com que a diferenciacdo dos territorios seja imprescindivel, os quais
devem procurar aproveitar as suas caracteristicas Unicas e singulares. O marketing
territorial tem o papel preponderante de proceder a uma gestdo estratégica do territério,
tendo em vista o desenvolvimento da regido aos varios niveis (SOUSA;
VASCONCELOS, 2018). Neste sentido, o turismo criativo e a criatividade surgem como
um fator de alavanca de conquista por novos espagos nas ciéncias sociais. A criatividade
aponta a experiéncia do consumidor p6s-moderno a uma maior evidéncia do patriménio
local, tornando-se num recurso alternativo para o desenvolvimento turistico (MESSINEO,
2012).

O marketing de lugares assume-se como uma ferramenta determinante na
divulgacdo de locais, que deve estar presente nas estratégias dos representantes do poder
local, ajudando e proporcionando um desenvolvimento econémico e social sustentavel
das regides (SOUSA; ROCHA, 2019). Por outro lado, é também sabido que o turismo se
torna numa atividade cada vez mais diversificada, multifacetada e geograficamente
complexa (SOUSA; SIMOES, 2010). O setor do turismo tem mostrado um crescimento
notdvel e, apesar de algumas oscilagdes, ininterrupto. Segundo os resultados
disponibilizados pela Organizacdo Mundial de Turismo (OMT), em 2017 ocorreram 1
235 milhGes de chegadas de turistas internacionais em todo o Mundo, refletindo um
crescimento de 3,9%. O setor foi responsavel por mais de 10% do PIB mundial.

Revista Iberoamericana de Turismo- RITUR, Penedo, Volume 9, Ndmero 1, jun. 2019, p. 62-77.
http://www.seer.ufal.br/index.php/ritur



Bruno Miguel Barbosa de Sousa et al.

No caso de Portugal, foi registado, em 2016, um total superior a nove milhdes de
visitantes internacionais. Este cendrio leva a que os gestores de marketing dos territorios
se concentrem nas atividades turisticas dos mesmos, como um meio para 0 Seu
desenvolvimento econémico, pelo que procuram utilizar as técnicas inerentes ao branding
de destinos, uma das atividades mais fortes para a atracdo e retencdo de turistas. Para além
disto, a imagem ¢é, indubitavelmente, um dos instrumentos mais importantes e influentes
do branding, representando a associa¢do que o consumidor faz ao produto ou do destino
turistico.

O presente estudo representa, assim, um instrumento de auxilio da gestdo
territorial em contextos especificos de turismo criativo (isto é caso de estudo Loulé),
aliado ao estudo do comportamento do consumidor, o que se reflete na competitividade
entre destinos turisticos (isto é planejamento de espacos, estratégias de comunicacao e
combate a sazonalidade). O presente estudo apresenta contributos para o marketing,
turismo e desenvolvimento local.

2 DO TURISMO CULTURAL AO TURISMO CRIATIVO

E indissociavel a relagdo entre turismo cultural e turismo criativo. O turismo
cultural é, porventura, a base do turismo, onde as pessoas deslocam-se as mais variadas
cidades para, entre outros exemplos, apreciarem monumentos edificados (cultura
material dos lugares) com o intuito de aprender a cultura e a tradicao desses povos. Com
o decorrer dos anos, turismo cultural € "sindnimo" de turismo de massas e este leva a
qgue haja uma degradacdo da atividade dos destinos. O turismo de massas gera,
naturalmente, varios embates negativos, tais como, superlotacdo, problemas ambientais
assim como a degradacdo da cultura local. Para Richards (2011) o turismo cultural era
considerado uma boa forma de turismo porque se tratava geralmente de visitantes ricos
e bem-comportados, cujos produtos se baseavam no patriménio — museus e
monumentos que podiam ser usufruidos por grande nimero de pessoas. Deste modo, as
cidades reproduziam este modelo em série o que levava a um consumo estandardizado.

Peranta tal situacdo, as cidades deixaram de ter uma imagem diferenciadora das
"concorrentes” devido as politicas de consumo o que quer dizer que as mesmas ofertas
culturais eram encontradas nas mais variadas cidades. O perfil do turista contemporaneo
manifesta-se mais exigente e procura uma alternativa ao massificado turismo cultural.
Surge desta forma o turismo criativo. O turismo criativo tem sido identificado como
uma extensdo do turismo cultural, em que 0s consumidores procuram experiéncias
interativas e dindmicas, refletindo um novo perfil de turista cultural (TAN et al., 2013).

Tradicionalmente as viagens dos turistas eram baseadas em consumos estaticos e
de observacéo, no entanto, com a evolugéo do turista os modelos de procura passaram a
ser qualitativos em que a aprendizagem € um ponto fulcral, os turistas procuram
estabelecer contato com a populacéo local incutindo-se no seu quotidiano, absorvendo a
sua cultura. Observa-se, desta forma, uma mudanga intelectual do viajante que emerge
nas cidades alheias a procura de experiéncias efetivas e, deste modo, coloca a
criatividade como elemento central de consumo e producéo turistica que caracterizam o
turismo contemporaneo (RICHARDS; WILSON, 2007).

Com a procura de atividades criativas, a oferta é obrigada a surgir, 0s modos
tradicionais do turismo terdo que ser redefinidos com o intuito de oferecer ao viajante
novos sentidos sensoriais e criativos, com isto, as implicacdes relativas a estrutura do
turismo irdo ser varias. Contudo, é importante forcar essa mudanga e incutir a
criatividade no turismo em geral. Para Richards e Wilson (2007) a criatividade
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interpretada e aplicada no desenvolvimento cultural e turistico sugere que esta pode ser
identificada como: um produto, uma experiéncia, inovacgao, estratégia de marketing,
setor de industria, estratégia de desenvolvimento social, solu¢do para problemas, termo
geral para turismo patrimonial e cultural, desafio a identificar, diferenca e diversidade.

O turismo criativo foi mencionado pela primeira vez na década de noventa por
Pearce e Butler (1993), onde os autores evidenciaram o seu grande potencial. Richards e
Wilson (2006) definem turismo criativo como o turismo que oferece aos visitantes a
oportunidade de desenvolverem o seu potencial criativo atraves da participagdo ativa em
cursos e experiéncias de aprendizagem, associadas ao destino de férias onde se
encontram. JA& a UNESCO no mesmo ano definiu-o como requerendo uma interacao
mais expressiva entre o visitante e a comunidade local, com um envolvimento profundo
ao nivel emocional, educacional e social entre ambas as partes. Trata-se, por
conseguinte, de uma forma de turismo mais sustentavel que proporciona uma sensagdo
de autenticidade relativamente a uma cultura local, através de workshops informais,
com uma forte componente pratica e através de experiéncias criativas. Os workshops
decorrem em pequenos grupos, em casa ou no local de trabalho dos formadores, e estes
permitem aos visitantes explorar a sua criatividade durante o processo de aproximacao a
comunidade local. O turista criativo pretende uma vivéncia mais proxima com a
comunidade local ao querer experienciar na pratica algo de caracteristico e
representativo dessa comunidade e lugares (PERA, 2017).

Em sintese, o turismo criativo estimula experiéncias Unicas com vinculos
emocionais fortes, que revolucionam a maneira de como a cultura de cada local é
consumida. Existe um consumo auténtico da cultura, assim como uma maior
compreensdo dos valores e vivéncias. Num ponto-de-vista mais direcionado para o
interveniente exogeno, é importante considerar a sua motivacdo na intervencdo. A
mesma surge porque a realidade alterou-se profundamente e as motivagdes dos turistas
sofreram uma evolucdo inquestionavel. Também, as mudancas de paradigma que
resultaram do advento da sociedade da informacdo e do conhecimento privilegiam o0s
valores sociais e culturais sobre os aspectos materialistas. O turista criativo procura
experienciar na préatica a cultura do povo, e isso surge através dos recursos intangiveis
como as tradi¢des, as lendas e a gastronomia. O turista criativo pretende uma vivéncia
mais proxima da comunidade local ao experienciar algo caracteristico e representativo
dessas comunidades (DALONSO et al., 2014). No que diz respeito a mudanca de
valores, o turista estd mais direcionado para o auto crescimento do que apenas para 0s
aspectos materiais. Assim sendo, Richards (2011) afirma que o turismo criativo respeita
as habilidades aprendidas de forma ativa, que os turistas levam consigo quando
retornam as suas casas. Essa a¢do acontece porque o turista criativo pode efetivamente
orientar a sua propria narrativa da viagem assim como a propria perspectiva. Isto é
possivel porque o turista individual, como turista criativo, realiza as suas proprias
experiéncias através de matérias-primas criativas proporcionadas.

O turismo criativo é percebido como uma forma de turismo cultural, embora seja

2% ¢¢

bastante diferente. Enquanto o tltimo se baseia em “observar”, “ver” e “contemplar”, o
turismo criativo baseia-se no “experienciar”, “participar” e “aprender”, ndo observando
apenas os icones, ou alguém a pintar icones, mas antes frequentando um curso sobre
pintura de icones no destino. O turismo criativo é a préxima geracéo do turismo cultural
que satisfaz as necessidades de autorrealizacdo, com enfoque no desenvolvimento das
competéncias, com base em recursos que Sdo processos como dancar, cantar, produzir

pecas de artesanato, pintar, participar em festivais, evitando, deste modo, impactos
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negativos gerados pelo consumo do espaco construido (OHRIDSA-OLSON; IVANOV,
2009).

O perfil do turista criativo é constituido por turistas que pretendam contactar e
aprender mais sobre aspectos especificos da cultura da comunidade que estdo a visitar,
ao expressar e desenvolver as suas capacidades criativas através da participacdo e
interacdo ativa com a comunidade local. De acordo com Moragues Cortada (2006), o
turista criativo relne as seguintes caracteristicas:

e Impaciente - o turista criativo é alguém que precisa de respostas diretas aos
pedidos de informacdo ou prestacédo de servigos;

e Procura experiéncias - o turista criativo possui a necessidade de expressar a
procura pelo desconhecido; assim, com a pressao das grandes cidades, provoca a
necessidade de viver novas experiéncias que enriquece a vida pessoal de cada
um; os valores como a solidariedade, sustentabilidade e a consciéncia coletiva
levam a experiéncias inovadoras;

¢ Informado e exigente - o turista tende a criar o seu préprio itinerario, mediante a
informacdo turistica disponibilizada, de acordo com o0s seus préprios interesses e
preocupacOes com o desejo de personalizar a sua propria viagem;

e Procura uma boa relagdo qualidade-preco - o turista de hoje em dia esta disposto
a pagar mais para melhorar a sua experiéncia da viagem e a qualidade dos
servigos que esta oferece.

Para a Fundacdo de Serralves (2008), o turista criativo é o prot6tipo do prosumer,
envolvido numa combinacdo de consumo qualificado e produgdo qualificada. A
capacidade de atrair e cultivar as energias criativas do consumidor torna-se mais
importante & medida que os territorios desenvolvidos com base no turismo cultural e
patrimonial estdo a perder a sua capacidade competitiva. Nesse sentido, a tendéncia
geral de segmentacdo do mercado nos Gltimos anos conduziu ao surgimento de um novo
perfil de turista que ndo se sente tdo atraido pelas caracteristicas gerais de um destino,
mas pela especificidade das suas ofertas e servicos.

Os turistas criativos sdo totalmente motivados pela cultura ao visitarem um
determinado destino ou atracdo cultural e envolvem-se numa experiéncia profunda
(RICHARDS, 2011). As caracteristicas que se enquadram no novo turista séo um mais
elevado nivel educacional, com um nucleo familiar mais reduzido que possui uma maior
experiéncia de viagem, uma maior vontade em viajar e conhecer outras culturas e um
livre acesso a cultura. Este turista possui um grau de exigéncia elevado, detém um
capital cultural elevado, tem o desejo de ser ativo dentro do sistema turistico e procura
produtos/experiéncias que respondam a necessidade do desejo para a cultura
(FERREIRA; SOUSA; GONCALVES, 2018).

De acordo com Ohridska-Olson e Inanov (2010), os turistas procuram
essencialmente experiéncias que tenham carater pessoal, que sejam auténticas e que lhes
permitam criar relagdes interpessoais ao fazer amizades. Alids, estes turistas procuram
também conhecer e interagir com povos locais, experienciando algo novo e diferente da
vida quotidiana e, ao mesmo tempo, aprendendo diferentes culturas e estilos de vida, ou
seja, para eles, é fundamental que participem no estilo de vida local e experimentem, de
forma a criar desafios fisicos, mentais e emocionais.

Considera-se que a cria¢do de valor passa por dar projecdo as experiéncias, ou seja,
0 consumidor é considerado participante na acdo pois cria a sua propria experiéncia
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(MORGAN, 2010; PINE; GILMORE, 1998). Este consumidor, com mais habilitacdes,
maior poder econdémico, mais experiente, procura essencialmente algo mais do que
aquilo que os destinos oferecem, de forma a tirar partido maximo do seu tempo de
férias, criando emocg6es e memorias que formardo parte da sua vida (SCHMITT, 1999).

Segundo Pine e Gilmore (1998), a experiéncia é crucial no contexto atual, o que faz
com que as pessoas participem mais nas atividades nos destinos, para conhecerem a
cultura local de forma mais aprofundada, conhecendo os costumes e tradi¢cdes locais
através de um contato mais enriquecedor e agradavel. O elemento considerado mais
fundamental da experiéncia € a ligacdo que as comunidades tém com 0s visitantes, pois
provocara o desejo nos visitantes de voltarem ao destino, dado que o contato social que
se estabeleceu na construcdo da experiéncia foi positivo (KASTENHOLZ et al., 2012;
KASTENHOLZ et al., 2013). Hoje em dia, 0s turistas procuram experiéncias que Ihes
consintam um total envolvimento a nivel emocional, fisico, social, psicologico e / ou
espiritual (PINE; GILMORE, 1998; FERRARI, 2012). As palavras-chave no que diz
respeito a procura progressiva de experiéncias sdo “sentir”, “experimentar”’ e
“vivenciar” (NEVES et al.,, 2001). Atualmente considera-se que o turista tende a
afastar-se da perspectiva tradicional de passar meramente pela paisagem e experiencia-
la simplesmente através do olhar (DAUGSTAD, 2008). Por outro lado, o turista
moderno procura o “sabor”, o “sentir” e o “viver” das histérias que fazem parte da
heranga cultural de um determinado lugar.

3 TURISMO CRIATIVO EM PORTUGAL E O CASO DE LOULE

Portugal tem sido um pais em crescimento no que diz respeito ao turismo. Um
dos segmentos de turismo em expansdo € o turismo criativo e a cidade de Loulé é um
bom exemplo. Loulé tornou-se na primeira cidade portuguesa a integrar a Creative
Tourism Network (www.creativetourismnetwork.org) (CTN, 2018). Um dos principais
atrativos do turismo criativo é que permite as pessoas viverem experiéncias marcantes e
duradouras e isso tem sido um ponto forte para quem gosta de vivenciar coisas novas
(FERREIRA; SOUSA; GONCALVES, 2018).

O projeto Loulé Criativo, impulsionado pela camara municipal e pela
ProActiveTur, pretende levar os turistas a descobrirem e a realizarem atividades tipicas
da regido, e a descobrirem a genuinidade da terra. Neste projeto tém sido envolvidas
varias componentes do meio artistico e também da gastronomia. Também na cidade de
Faro, principal porta de entrada no Algarve, comeca a surgir oferta na area do turismo
cultural, direcionada para quem quer envolver-se nas historias e costumes da cidade e
ndo passar apenas umas férias a beira mar. Assim, a ideia é dar a conhecer aos turistas
"0 que é genuino", com passagem em edificios historicos, alguns fora do roteiro
turistico habitual, através de passeios estruturados em que se transmite ndo so a historia,
como os costumes e as tradicdes da cidade, levando-os a apreciarem, entre outros
aspectos, a gastronomia local (LUSA, 2014).

“Loulé Criativo” € uma iniciativa que aposta na valorizagdo da identidade deste
territorio situado no Algarve, tendo como forga motora a criatividade e a inovacao. Esta
iniciativa apoia a formagéo e atividade de artesdos e profissionais do setor criativo,
contribuindo para a revitalizacdo das artes tradicionais e para dinamizacdo de novas
abordagens ao patriménio imaterial. Este projeto é promovido pela Camara Municipal
de Loulé e tem vindo a prestar um conjunto de servicos, aos residentes e visitantes, que
proporcionem, nomeadamente uma oferta dindmica e atrativa de experiéncias criativas
que cologuem os turistas em contato com o0s aspectos singulares da identidade e
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patrimoénio regional baseadas na filosofia do do it yourself, entre outras ofertas. De
acordo com a Loulé Criativo (2018), no &mbito desta iniciativa sdo disponibilizadas 30
experiéncias criativas, desde workshops, cursos, fins de semana tematicos, divididos por
5 categorias: artesanato, arte, gastronomia, patriménio e ritmo. Pretende-se que o0s
turistas vivam a cultura local, convivam com os habitantes e dai resulte uma experiéncia
enriquecedora.

Enquanto o turismo “sol e praia” tem como principal motivacao o lazer e o
relaxamento, o turismo cultural e criativo encontra-se orientado para a visita de museus
e itinerarios culturais, que cada vez mais, sdo uma forma de turismo orientado para a
interacdo entre as Vvérias atividades, das quais podemos destacar, por exemplo, as
industrias culturais tradicionais, as experiéncias ligadas ao universo imaterial das artes,
das tradigdes, da cultura local, da preservagéo do patrimonio e as atividades decorrentes
das novas tecnologias (Figura 1).

Figura 1- Projeto Loulé Criativo

Fonte: Camara Municipal de Loulé (2017)

O turismo criativo tem numerosas vantagens, entre as quais:

e A oportunidade de diversificar a oferta turistica de um destino, incluindo — no
caso de territorios que ndo tinham vocagdo turistica prévia — a possibilidade de
abrir-se a um turismo de qualidade otimizando os recursos materiais e imateriais
existentes (por exemplo, tradi¢Oes, savoir-faire, artesanato, presenca de artistas),
assim como as infraestruturas, os equipamentos culturais, o patriménio de
monumentos;

e O interesse dos turistas criativos pela cultura em geral e a do seu destino em
particular, vai mais além das visitas aos locais turisticos, ja que desejam
experimenta-la e conhecer o0s seus protagonistas. Esta atitude influencia
positivamente a autoestima da populacdo local e € valorizada, numa época em
gue muitos destinos devem encontrar o equilibrio entre a afluéncia massiva de
turistas e a qualidade de vida dos residentes. Esta forma de turismo também
contribui para a perpetuagdo e valorizagdo de tradicBes, j& que propde
regularmente atividades relacionadas com os costumes locais;
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e A dissociacdo das estacdes do ano podendo realizar-se em qualquer estacdo do
ano, o que possibilita aos locais de destino manter a atividade turistica durante
todo o0 ano;

e A deslocalizacdo geografica, devido ao interesse menor dos turistas criativos
pelas atracOes turisticas contribuindo para uma distribuicdo populacional mais
equilibrada do espaco geografico de destino. Um turista criativo que repete uma
estadia em Barcelona, por exemplo, ndo voltara a visitar os edificios
emblematicos mas antes “vivera” no bairro onde se desenvolve a sua atividade
criativa.

A sua capacidade de se ligar a outros segmentos turisticos como o turismo
gastronémico, o idiomatico, o enoturismo e o slow tourism também deve ser ressaltado.
Por ultimo, permite realizar economias de escala e criar sinergias, por exemplo, ao nivel
da sua difuséo.

4 TURISMO CRIATIVO EM PORTUGAL E O CASO DE LOULE

A gestdo da marca territorial proporciona diversas vantagens ao nivel do
desenvolvimento sustentavel de um destino turistico, estimulando as exportacGes e
atraindo mais turismo e investimento. Tal como as empresas, também as cidades e 0s
paises podem (e devem) desenvolver as suas proprias marcas, tornando-se destinos cada
vez mais diferenciadores e competitivos (MOILAEN; RAINISTO, 2009;
FETSCHERIN, 2010; SOUSA et. al, 2017). De acordo com Kavaratzis e Ashworth
(2008), a pratica do marketing de lugares desenvolveu-se através de determinadas fases
ao longo do tempo, pelo que as agrupam em varias etapas (as quais ndo seguem uma
linha de tempo especifica, ou um espacgo geografico distintivo). Neste contexto, atinge-
se um marketing de lugares segmentado, com publicos-alvo especificos, e consolida-se
o0 branding de lugares, havendo uma preocupagdo com a imagem que o lugar transmite
e ultrapassando-se a simples publicidade (KAVARATZIS; ASHWORTH, 2008). Nesta
linha de pensamento, Garcia (2010) introduz o conceito de cidades inovadoras, uma
consequéncia da utilizacdo de novos modelos de gestdo urbana, que surgem devido a
alteracOes de foro social e econdmico. A partir dos anos 80 do século passado as cidades
procuraram afirmar a sua identidade tendo em conta condicionantes do mercado como a
qualidade de vida, a responsabilidade ambiental ou o desenvolvimento das tecnologias
da informacio e comunicacdo (GARCIA, 2010). Estas, aliadas & expansdo urbana,
deram origem a uma nova abordagem na atracdo de visitantes e captacdo de
investimentos, pelo que existe uma transicdo da gestdo da cidade tradicional, para a
gestéo da cidade inovadora.

Deste modo, o marketing de lugares deve procurar estar sempre preparado e
responder a dindmica do mercado, bem como buscar oportunidades que beneficiardo as
comunidades e regides. Trata-se de um instrumento da gestédo territorial, tendo em vista
0 cumprimento dos objetivos impostos, e inteirar-se de que os lugares fazem parte de
um mercado competitivo e procurar uma resposta para a concorréncia, descobrindo ou
criando singularidade, de modo a melhorar e manter uma posicdo competitiva favoravel
(KAVARATZIS; ASHWORTH, 2008).

Sendo o mercado tdo competitivo, os territorios devem ser geridos como se de
produtos se tratassem, satisfazendo sempre os desejos de individuos e organizagdes, 0
que ira possibilitar uma adaptacdo mais rapida aos fatores externos e uma diferenciacéo
em relacdo aos lugares (TSENG et al., 2015). Para que se atinja essa diferenciagdo, o
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passo a tomar é o desenvolvimento de produtos e servicos no territorio que vao
satisfazer as necessidades do seu publico (atual e potencial). Esta preocupacéo, inerente
a qualquer definicdo de marketing, denomina-se orientacdo para o cliente, uma doutrina
que foi adotada numa fase posterior desta area e transferida também para cidades,
regides e paises (ELIZAGARATE, 1996; TSENG et al., 2015).

A orientacdo para o cliente adquiriu um papel importantissimo na gestdo
estratégica de territorios, uma vez que as cidades que ndo satisfazem os residentes e
empresas ai instalados aumentariam a probabilidade de fracasso ou abandono
(RODRIGUEZ, 2003). Para que um lugar atinja os objetivos previamente planejados e
desenvolva o processo de criagdo de valor para si, deve estar ciente e compreender o
ambiente externo, mas também ser capaz de entender as necessidades, 0s desejos e 0s
comportamentos de escolha de residentes internos e externos (construindo uma viséo
realista daquilo em que se pode tornar e conceber um plano que complemente essa
mesma Vvisdo). Por outro lado, deve também saber comunicar as suas caracteristicas e
beneficios (KOTLER et al., 1993; RAINISTO, 2003).

O desenvolvimento das componentes tangiveis de uma cidade, como
infraestruturas, € indispensavel; porém, as componentes intangiveis revelam ser
igualmente sensiveis para a diferenciacdo e consequente vantagem competitiva face aos
demais territorios (RODRIGUEZ, 2003). Os territérios possuem qualidades a nivel
patrimonial, econdmico, tecnoldgico, relacional, social e simbdlico, que possibilitam a
construcdo da sua imagem e marca, 0 que valorizara a sua identidade, e criara um
envolvimento com o publico e distingui-los-& dos territérios concorrentes (GAIO;
GOUVEIA, 2007). Por conseguinte, o branding territorial proporciona diversas
vantagens ao nivel do desenvolvimento sustentavel de uma regido - estimula
exportacBes, atrai turismo, investimento e imigracdo, e cria percecdo e atitude
internacional positiva (FETSCHERIN, 2010). Assim, deve-se procurar desenvolver,
também, os seguintes aspectos intangiveis na gestao estratégica de um lugar, a saber: a)
valores; b) aspectos socioldgicos da cidade; c) conhecimento e informacéo; d) imagem
da cidade.

Tal como uma empresa, lugares, cidades e Estados podem desenvolver marcas e,
sendo estas implementadas de forma estratégica, podem tornar-se o fator mais central de
competitividade (MOILANEN; RAINISTO, 2009). Os lugares oferecem excelentes
oportunidades de branding ainda por explorar, pelo que existem ja muitos paises,
Estados ou regifes a enveredar pela construgdo de marcas territoriais com vista ao
desenvolvimento turistico e econdmico (MORGAN et al., 2004). A imagem de marca
de um territério pode moldar o seu destino econémico, cultural e politico (ANHOLT,
2004; QU et al., 2011; LLODRA-RIERA et al., 2015). Os lugares devem posicionar-se
no mercado global de modo a potenciar exportacGes e atrair investimentos e turismo, e,
sendo este tdo competitivo, torna-se imprescindivel que, por exemplo, um pais crie uma
identidade Unica, diferenciando-se, assim, dos seus concorrentes (ANHOLT, 2004,
MORGAN et al., 2004).

Assim, o valor e sucesso de uma marca (territorial) dependem da sua capacidade
em reduzir a substituibilidade, sendo que os gestores de marcas procuram posiciona-las
num nicho ou segmento de mercado distinto (LLODRA-RIERA et al., 2015; LAGES et
al., 2018). Fetscherin (2010) procura definir o conceito de marca territorial, afirmando
que esta faz parte do dominio publico, incluindo multiplos niveis, componentes e
disciplinas, o que a torna complexa. Para além disto, o autor afirma que esta se preocupa
com a imagem geral do pais, cobertura politica e aspectos econébmicos, sociais,
ambientais, histéricos e culturais. PIKE (2009) criou uma hierarquia da marca de
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destino, enumerando seis niveis que vao desde a marca pais até aos negdcios de turismo
locais.

Por conseguinte, e no sentido de melhor se compreender a politica de uma marca
territorial importa clarificar todos os aspectos associados a boa organizacdo e gestao,
posicdo face a concorréncia e, naturalmente, a imagem da marca junto do consumidor
ou visitante (SOUSA; RIBEIRO, 2018). Na seccdo seguinte do presente artigo,
destacar-se-4, precisamente, o papel e importancia da imagem da marca no
comportamento do consumidor e tomada da decisao.

5 MODELO CONCEPTUAL PROPOSTO

O modelo proposto e adaptado a partir do contributo de Bigné et al. (2001),
exp0be a relacdo entre diferentes dimensdes, tendo por base um conjunto de hipdteses.
Os autores pretendem com este modelo compreender o papel da imagem no
comportamento consumidor do turismo criativo (por exemplo, caso de estudo aplicado a
Loulé), estabelecendo, assim, cinco variaveis: imagem, qualidade, satisfacao, regresso e
recomendacdo. No entanto, este estudo pretende estudar o papel da imagem durante
todo o processo de compra do cliente. Em contextos especificos de marketing, como
disso seja exemplo o marketing turistico, h4 ainda bastante caminho a percorrer no
estudo das relacdes causais entre a imagem e as intengdes comportamentais por parte do
consumidor.

No presente estudo desenvolveu-se um modelo tedrico derivado da literatura
apresentada. A teoria permitiu-nos estabelecer as relagbes entre constructos. A
componente empirica exploratoria do trabalho permitiu ajustar o modelo ao contexto do
marketing turistico, sendo que 0s proximos passos implicam testar empiricamente (isto
é, administracdo de inquéritos por questionario) o modelo conceptual proposto junto dos
consumidores turisticos da cidade de Loulé (Figura 2).

Tal como as empresas, também as cidades e os espacos culturais podem (e
devem) desenvolver as suas préprias marcas, tornando-se locais cada vez mais
diferenciadores e competitivos (SOUSA; CASAIS; PINA, 2017). A marca facilita o
reconhecimento e favorece a fidelizacéo, é um ativo da empresa (ou, no caso, do proprio
espaco cultural), um nome, um termo, um signo, simbolo ou combinagéo destes que tem
a funcdo de identificar bens da empresa mas também de os diferenciar dos demais
concorréncia, criando valor ndo apenas para o consumidor mas também para a empresa.
Face ao exposto, e uma vez que a oferta deste tipo de produtos e servigos podera estar
desenhada para mercados suficientemente especificos (nichos turisticos ou préaticas de
turismo criativo), prevé-se que a imagem pode ser uma variavel relevante na satisfacéo
do consumidor e, consequentemente, na lealdade (isto é, recomendagéo e revisita). O
grau de lealdade, o grau de satisfacdo, os beneficios culturais e econémicos deverao
revelar alguma importancia no que concerne ao positivo contributo para o apoio de
determinados eventos culturais. Alids, também no contexto do proprio city marketing,
importa destacar a realizacdo de eventos, os quais funcionam como forma de promover
a cidade (AZEVEDO et al., 2010) e, consequentemente o turismo cultural e criativo,
bem como melhorar a imagem que a mesma é criada na mente do consumidor.
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Figura 2 - Modelo conceptual proposto em contextos de turismo criativo

Fonte: Adaptado de Bigné et al. (2001).

No entanto, caso sejam descurados aspectos como o design da cidade, as suas
infraestruturas, 0s seus servicos, assim como as suas atracdes e ainda a opinido dos seus
residentes (VAREIRO et al., 2013; VAREIRO et al., 2016), a promoc¢ao pode resultar
de forma negativa e, ao invés de melhorar a sua imagem, acontecera o inverso (SOUSA;
MAGALHAES, 2019).

6 CONCLUSOES E PROXIMOS PASSOS DE INVESTIGACAO

O presente estudo representa um contributo preliminar no sentido de favorecer a
maior compreensao no que concerne a relagdo entre algumas das variaveis do marketing
(em contextos especificos de turismo criativo) e as intengbes comportamentais dos
publicos. As cidades podem, também elas, ser interpretadas como produtos,
promovendo-se assim através da sua identidade, promogdo e emitindo o desejo de ser
consumida (ou visitada). Numa abordagem interdisciplinar, espera-se que esta
investigacdo possa contribuir positivamente para o desenvolvimento da teoria em
contextos de marketing turistico. Em concreto, o presente trabalho prop6e que a imagem
afeta positiva e diretamente a qualidade do servico e a satisfacdo do consumidor
especifico em segmentos turisticos, assim como a sua lealdade (seja pela revisita, seja
pela recomendacéo a terceiros) em contextos de marketing territorial e turistico (caso de
estudo aplicado a Loulé).

O modelo evidencia que a forma como uma determinada cidade criativa pode ser
gerida, e aliada a pesquisa do comportamento do consumidor turistico, deverao refletir-
se na maior ou menor competitividade entre os pontos culturais (isto é, planejamento de
espacos e estratégias de comunicagdo). Espera-se que futuros trabalhos possam,
contribuir com o desenvolvimento de estudos empiricos que testem as relagdes causais
aqui abordadas (isto é, com recurso a um conjunto de entrevistas exploratdrias as quais
se seguira a aplicacdo de inquéritos por questionario junto de residentes e consumidores
turisticos). Um estudo empirico devera possibilitar a maior compreensdo dos
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constructos do modelo de investigacdo e consequente relacdo entre as variaveis de
estudo. O estudo das relacOes propostas permite medir os impactos de certos fatores na
predisposicdo para 0 marketing turistico.

Assim, um estudo empirico permitira ndo apenas testar as hipdteses de
investigacdo como também avaliar o seu efeito preditivo (por exemplo, através de
modelo de equagOes estruturais). Compreender o comportamento do consumidor em
contextos especificos de marketing territorial permitira, entre outros aspectos, reunir e
providenciar informac&o Util para o planejamento dos espagos, assim como para suporte
da tomada de decisdo dos demais agentes envolvidos. Por fim, compreender o
comportamento do consumidor em contextos de turismo criativo permitira, entre outros
aspectos, reunir e providenciar informacdo util para o planejamento (também) dos
proprios destinos turisticos, assim como para suporte da tomada de decisdo dos demais
agentes envolvidos.
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Creativity in tourism and visitor involvement: the case study of Loulé (Portugal)

Abstract

Creativity points to the experience of the postmodern consumer to greater evidence of
local heritage, becoming an alternative resource for tourism development. The main
objective of the present study is to discuss the role and influence of the image in
consumer buying behaviour in specific tourism contexts (creative tourism). It is
intended to understand how creative tourism contributes to the management and
relationship with the tourist consumers in the medium and long term. Causal descriptive
research, in order to inventory facts, observe certain phenomena and identify variables
(hypothesis test), in order to establish cause and effect relationships. The study
envisages that the qualitative approach (exploratory research) and the quantitative
approach (questionnaire surveys of Loulé tourists) should be combined in future stages.
The expected results should suggest that the increasing competitiveness to which the
territories are subject, also in the tourism sector, leads to the need for management
weighted through tourism marketing tools. In this domain, branding is therefore one of
the most efficient strategies for attracting consumers, based on influential elements of a
tourism brand in a creative tourism perspective (for instance the case of Loulé). The
present study is an aid to management in specific tourism contexts, together with the
study of consumer behaviour, which is reflected in the competitiveness between tourist
destinations and creative cities (i.e. tourism planning, communication strategies,
services promotion, integrated sales and combating seasonality). The present research
presents contributions to marketing, cultural and creative tourism, and regional and
local development (destination planning and management, and relationship marketing).

Keywords: Cultural Tourism. Creative Tourism. Creative Cities. Relational Marketing
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