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RESUMO

A busca pelo auténtico se deve ao fato de ser considerado capaz de influenciar a
percepgao e direcionar a decisdo do consumidor. Assim surgiu o objetivo proposto nesta
pesquisa de desenvolver uma escala de mensuracdo da autenticidade de lugar e analisar a sua
influéncia na escolha de destinos turisticos de férias. O desenvolvimento da escala contou
com quatro etapas: uma revisao de teorias anteriores para conhecer em profundidade o que ja
foi estudado do construto; a realizagdo de uma pesquisa qualitativa com técnicos da area do
turismo e consumidores que permitiu a depuracao da percepgao da autenticidade de lugar bem
como haver a geracdo de indicadores para a criacdo de escala que foi validada por dois
especialistas da area de marketing e dois especialistas da area de turismo. Em seguida foram
feitas duas surveycom questdes sobre o tema e aplicadas a uma escala de concordancia de 10
pontos. Foram obtidas 152 respostas validas em cada e com essas informagdes foi possivel
aplicar uma andlise fatorial exploratdria com a primeira amostra € uma confirmatoria com a
segunda. Dessa forma, foram identificadas e confirmadas as cinco dimensdes de autenticidade
de lugar (legitimidade, natural, historia/cultura, qualidade e a originalidade produtiva) que, em
relacdo direta com a autenticidade, teriam uma capacidade de explicacdo de 74%. Com a
realizagdo de regressdo multipla foi observado que a autenticidade influenciou em 18% na
escolha dos destinos de férias da amostra sendo que duas dimensdes — natural e legitimidade —
influenciaram diretamente nessa decisdo. Com a proposta de um modelo concorrente,
igualmente analisado via CFA, foi possivel obter uma capacidade explicativa de 92% e a
influéncia na escolha manteve os 18% de influéncia enquanto todas as dimensdes possuiram
efeitos indiretos significativos. Com testes 7 de amostras independentes adicionais foi
possivel também analisar a percep¢do da amostra em relacdo a destinos de praia versus de
cidade, e nacionais versus internacionais, demonstrando que a autenticidade pode influenciar
em diferentes percepgdes dos consumidores.



ABSTRACT

The search for the authentic has been considered able to influenciate the perception
and direct to consumer decision. Thus arose the objective proposed in this research to develop
a measurement scale of place’s authenticity and analyze their influence on choice of holiday
destinations. The development of the scale included four stages: a review of previous theories
to know in depth what has already been studied of the construct; conducting a qualitative
research with tourism technicians and consumers that allowed the perception of place’s
authenticity as well as the generation of indicators for creating scale was validated by two
experts of marketing and two specialists in the tourism’s area. Then were made two survey
with questions about the theme and applied to a 10-point agreement scale. 152 valid responses
were obtained from each and with this information it was possible to apply an exploratory
factor analysis with the first sample and a confirmatory with the second. In this way, have
been identified and confirmed the five dimensions of place’s authenticity (legitimacy, natural,
history, culture, quality and originality productive) than in direct relation with the
authenticity, would have a 74%capacity of explanation. With multiple regression was
observed that authenticity influenced in 18% the choice of the holiday destinations in the
samples with two dimensions — natural and legitimacy-directly influenced in that decision.
With the proposal of a contestant model, also analyzed via CFA, was it possible to obtain
92% of explanatory capacityand the influence on the choice also were 18% while all
dimensions owned significant indirect effects. With additional independent samples, T test
was also possible to analyze the perception of the sample in relation to beach destinations
versus city and national versusinternationals, demonstrating that the authenticity can influence
in different consumer perceptions.
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1 INTRODUCAO

A busca por autenticidade ¢ algo que se tornou muito comum em diferentes areas do
conhecimento social nos ultimos anos. Mas para compreender essa procura, ¢ necessario
entender o que faz algo ser auténtico e quais os fatores que podem influenciar na percepgao e
mensuragao desta autenticidade. Atualmente ha uma demanda por autenticidade, seja ao nivel
do individuo (VASCONCELLOS, 2012), seja em termos comparativos entre realidades
(LEIGH, PETERS e SHELDON, 2006) ou mesmo no marketing de produtos e servicos
(BEVERLAND 2005, 2006 e BEVERLAND, LINDGREEN e VINK, 2008).

A necessidade de autenticidade esta interligada com o quadro social, o contexto e o
individuo. Vasconcellos (2012) explana que as pessoas buscam cada vez mais serem “elas
mesmas”, serem auténticas e isso se traduz nas atitudes didrias e até mesmo no que
consomem. As necessidades de aceitacdo e diferenciagdo social possuem uma vertente
consideravel do que as pessoas projetam para o exterior. Afirmagdes como “nds somos uma
soma do que possuimos” (BELK, 1988, p. 139) ou “pode-se dizer que as marcas possuem
personalidades assim como as pessoas” (AZOULAY e KAPFERER, 2003, p. 143) espelham
essa projecao do que ¢ humano para bens de consumo e marcas. Sendo assim, a busca de uma
autenticidade individual pode ser encontrada, cada vez mais, também no coletivo social.
Numa realidade onde muitas vezes a autenticidade ¢ expressa como uma tendéncia de obter o
que ¢ auténtico para ser auténtico, a busca de uma personalidade individual auténtica pode
estar, entdo, relacionada a autenticidade das marcas.

Trazendo a questdo de o auténtico ser construido também com o que ¢ consumido, a
realidade social contemporanea ¢ dotada pelo excesso de oferta. Lipovetsky (2007) aponta
que a necessidade de fazer com que o consumidor faga a distingdo de uma marca entre as
outras orientou o marketing a procurar fundamentar as suas constru¢des de identidades para
esses nomes mais centrados em uma “alma da marca” ou em um estilo de vida do que na
propria funcionalidade do bem/servigo. Essa necessidade de distingdo fez com que as marcas
se tornassem mais atentas a construcdo das suas proprias identidades. Kotler (1991) definiu a
marca como sendo uma combinacdo de elementos que isolados seriam considerados
identidades. E nesse sentido Keller (1993) complementa que ¢ importante o cuidado na
selecdo desses atributos a serem trabalhados para que a marca permane¢a na memoria dos
consumidores.

Sendo assim, a identidade de uma marca vai muito além desimplesmente suas: ela

possui uma parte fisica, uma personalidade, uma caracterizacao contextual que permite que o
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consumidor se veja refletido naquele nome (KAPFERER, 2004). Dessa forma a marca deve
compreender a quem ela se destina para projetar a imagem que pretende ter corretamente.
Nandan (2005) concluiu que o fortalecimento da sinergia entre a identidade e a imagem da
marca propicia a identificagdo do consumidor. A consisténcia da identidade, como também
foi referido por Davis (2002), serd importante para a constru¢do de uma “identidade
auténtica”. Fica-se assim ciente que a autenticidade pode ser considerada uma parte da
identidade.

Apesar de ser largamente estudada por diferentes areas do conhecimento ainda ha
algum ruido sobre a definicdo de autenticidade. Para os tomadores de decisdo de organizagdes
publicas e particulares, haver a depuracdo do “ser auténtico”, conhecer a influéncia que esse
possui sobre o consumidor € mensura-la ¢ importante para a sua propria aplicabilidade. Para
tanto, numa tentativa de facilitar a sua analise, em estudos anteriores pesquisadores como
Wang (1999),Grayson e Martinec (2004),Pine e Gilmore (2008) se dedicaram a propor
classificagdes dos tipos de autenticidade. Conhecer as classificacdes e as dimensdes pode
permitir uma abordagem objetiva no estudo sobre a autenticidade e sua mensura¢do no
marketing. Reforcando essa necessidade, Napoli et al. (2013) afirmam que os critérios que
permitem as pessoas definirem o que € auténtico sdo variados e, dessa forma, as marcas
podem transmitir a ideia ou serem compreendidas como auténticas por diferentes parametros
e elementos de suas identidades. A possibilidade de utilizar dimensdes que permitam a
mensuragao proporciona a perspectiva de uma compreensao transversal da influéncia do
construto nas decisdes dos consumidores.

Seja pela busca por autenticidade pelos consumidores, seja pela possibilidade de
otimizacdo de estratégias de marcas, o interesse de gestores pelo construto e principalmente
pelo desenvolvimento de ferramentas que permitissem melhor aplica-lo de acordo com o
segmento € sua mensuracdo aumentou. Com essa motivacdo empirica, encontra-se um dos
desafios desse estudo: analisar a influéncia da autenticidade em areas em que caracteristicas
tangiveis e intangiveis se misturam sem delimitagdes claras, como nesse caso seria a
influéncia do “ser auténtico” nas marcas de lugar e nas escolhas de destinos turisticos.

Marcas de lugar eplace branding sao termos aplicados nessa pesquisa como
sindnimos, uma vez que ambos utilizam elementos do marketing de produto na tentativa de
promover o nome de uma localidade como uma marca (ASHWORTH e VOOGD, 1994).
Hannig (2010), que estuda o tema, escreveu que no caso das marcas de lugar ¢ importante
conhecer profundamente quais atributos da “identidade” daquela localidade merecem ser

explorados para fortalecer a marca do lugar. Conhecer qual a reputacdo que repercute e quais
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os valores agregados que podem ser valorizados para desenvolver suas proprias marcas. Nesse
caso a funcionalidade aqui referida diz respeito a aspectos tangiveis de uma localidade. O
valor estd representado pelos aspectos intangiveis de um lugar, como: cultura, historia,
costumes e pessoas associados a uma marca de lugar. Assim, estima-se que a busca por
autenticidade revelada em outros segmentos mercadologicos poderia também se fazer
presente nas marcas de lugar. A busca por visitar locais auténticos poderia também ser uma
forma de se sentir auténtico ou refor¢ar a autenticidade individual.

O fato de ainda ndo haver muitos estudos sobre a influéncia da autenticidade nas
marcas de lugar motiva também o desenvolvimento dessa pesquisa. A possibilidade de
mensurar a influéncia das suas dimensdes valorizando as caracteristicas de autenticidade de
local ¢ relevante inclusive para a sua aplicagdo em estratégias de areas como, por exemplo, o
urbanismo e o turismo. Ser um local auténtico, uma cidade auténtica para segmentos em
expansao como o turismo pode influenciar na percep¢do e na escolha de uma determinada
localidade como destino turistico, seja como uma forma de estender o self auténtico do
individuo (BELK, 1988), seja para pertencer a um grupo considerado auténtico (VELA,
2012). Do ponto de vista administrativo, principalmente para a gestdo publica de turismo,
conhecer e mensurar a influéncia da autenticidade de lugar na escolha de um destino turistico,
especialmente de férias, pode potencializar resultados nessa industria que se revelou tao
competitiva quanto qualquer outra na sociedade de hiperconsumo (LIPOVETSKY, 2007).

A pertinéncia de estudar, no momento, atual a autenticidade de marca de lugar na
escolha de um destino turistico estd na fase de crescimento expressivo que o turismo,
internacional e nacional, encontra-se. De acordo com dados disponibilizados pela OMT—
Organizacdo Mundial do Turismo —, os resultados obtidos no ano de 2013 no turismo
internacional teriam sido acima das expectativas, com um adicional de 52 milhdes de pessoas
viajando pelo mundo. Em 2014 a mesma organizacao indicou que, por conta do calendario de
eventos esportivos, esse numero aumentou em cerca 5%. No Brasil o nimero de visitantes
incrementou em 2013 e 2014 consideravelmente com a Jornada da Juventude e Copa das
Confederagdes no primeiro ano ¢ com a Copa do Mundo no segundo. Estes eventos
estimularam um desenvolvimento consideravel até mesmo no turismo inter-regidoes (entre
paises do bloco econdmico ou das regides do pais).

A oportunidade de estudar a aplicacdo desse construto nas marcas de cidade e propor
a mensuragao da sua influéncia com o desenvolvimento de uma escala para que pudesse ser

utilizada pelo segmento turistico motivou a formulagdo do seguinte problema de pesquisa:
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Qual a influénciadas dimensdes de autenticidade da marca de lugar na escolha de um

destino turistico?

1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo geral

O objetivo geral se da por verificar a influénciadas dimensoes de autenticidade da

marca de lugar na escolha de um destino turistico.

1.1.2 Objetivos especificos
Os objetivos especificos do trabalho sdo:
1. Desenvolver uma escala de mensuracgao da autenticidade de lugar;
2. Mensurar a influéncia da autenticidade da marca de lugar sobre a escolha de um

destino turistico.

1.2 JUSTIFICATIVA TEORICA

A autenticidade cada vez mais esta se posicionando como uma forma de diferenciagao
tanto de individuos como de marcas (VASCONCELLOS, 2012; BEVERLAND, 2005;
BEVERLAND, LINDGREEN e VINK, 2008; LEIGH, PETERS e SHELDON, 2006; DAVIS
2012). A busca pelo auténtico se deve ao fato de ser considerado capaz de influenciar na
percepcao ededirecionar a decisao do consumidor. Liao e Ma (2009) pontuam que os gestores
observaram essa necessidade do publico e comegaram a acrescentar o elemento auténtico
como parte da estratégia de posicionamento de marketing das empresas. A definicdo do
conceito — o que ¢ percebido como legitimo pela sinergia das identidades, a imagem e o
contexto que envolve a marca —que ¢ apresentado por pesquisadores como Molleda (2009) e
Beverland, Lindgreen e Vink (2008) a indicam como sendo algo adaptével ao contexto social
em que estd inserido e permitiria a objetivacdo do construto. Essa definicdo da autenticidade
permitiu a sua aplicagdo em segmentos diferentes, como servicos e até mesmo na gestao
publica. No caso desse estudo, a sua relevancia estd centrada principalmente na depuracao das
dimensodes da autenticidade de lugar e na influéncia destas sobre a escolha dos consumidores
do segmento turistico. Para tal, consiste também em um objetivo desse estudo desenvolver um

instrumento que permitiria mensurar a influéncia das dimensdes de autenticidade de lugar na
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escolha de destinos de férias. A selecdo deste segmento estd assentada sobre o fato desse
mercado ter registrado nos tltimos anos nimeros de crescimento expressivos tanto no Brasil
como no mundo, apesar da crise financeira mundial. Os gestores dessa area buscam formas e
mecanismo de diferenciacdo e, por conseguinte, obtengdo e manutencdo de vantagem
competitiva. A autenticidade de lugar pode ser um atributo que permitiria a obtengdo e a
manutencdo dessa vantagem competitiva em destinos turisticos, podendo influenciar na
escolha de lugar que se pretende passar férias.

A exemplo do que ¢ possivel verificar em pesquisas anteriores no segmento de
produto (ALEXANDER, 2009; BEVERLAND, 2006; BEVERLAND, LINDGREEN e
VINK, 2008, NAPOLI et al., 2013), estima-se que a autenticidade seja uma parte da
identidade passivel de ser relevante nas marcas de lugar. Nesses estudos, a autenticidade
possuiu um papel relevante na escolha do consumidor. Pela utilizagdo de “aura”
(ALEXANDER, 2009) ou de classificagdes (GRAYSON e MARTINEC, 2004; MOLLEDA,
2009; GILMORE e PINE, 2008), a possibilidade de aplicacdo da autenticidade poderia ser
feita por diferentes caracteristicas da marca e permitir que ela fosse percebida como auténtica
pelo consumidor. Na realidade competitiva das sociedades contemporaneas, a aceitacao e
adesdo por parte do publico ¢ essencial para a escolha.

De acordo com Vela (2012), as localidades estariam buscando cada vez mais se
posicionarem como espagos de passagem, além de manter os seus residentes e investidores.
As cidades, na tentativa de captar estilos de publicos diversificados, assumem esta posi¢ao de
diferentes maneiras: Turismo urbano, de negdcios, de eventos, esportivo, de aventura, de praia
e outros (PETROCCHI, 1999; BENI, 1998 e EMBRATUR). A autenticidade de lugares sob o
ponto de vista diferencial pode influenciar na escolha de um destino turistico em relacdo a
outro. Sendo assim, constitui um desafio desse estudo analisar quais classificagdes ou
caracteristicas aplicadas a produtos podem ser aplicadas na autenticidade de lugar, propondo-
se nesta pesquisa depurar dimensdes proprias para medir o que seria auténtico em localidades.
Adicionalmente, a possibilidade de mensurar a influéncia do construto no processo decisorio
no turismo estimulou o desenvolvimento de uma escala que permitisse medir a influéncia da
marca de lugar auténtico na escolha do destino de viagem. Vale destacar que por lugar
auténtico no ambito desse estudo pode-se referir a paises, regides ou cidades, sem haver a

restricdo de uma defini¢@o exclusiva de localidade.
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1.3 JUSTIFICATIVA PRATICA

O turismo € um segmento que esta em crescimento. O WTTC (Conselho Mundial de
Viagens e Turismo) divulgou um crescimento de 6% no turismo internacional de 2012 para
2013 e de 4,5% em 2014. No Brasil, s6 no ano de 2013 a EMBRATUR divulgou que o
crescimento deste ramofoi de 5,6% — a somar que houve o foco religioso com a Jornada da
Juventude e o esportivo com a Copa das confederagdes —, fazendo com que fosse ultrapassada
a marca dos 6 milhdes de turistas por ano. No ano de 2014, com a Copa do Mundo, o
Ministério do Turismo (MTur) registrou crescimento de 11%, sendo apontado pelo 6rgao
como gerador de maior receita para setores direta ou indiretamente ligados dos ultimos seis
anos. Esses dados corroboraram o que foi apresentado por Gouvéa e Nifo (2010), no sentido
de que o segmento de turismo e demais areas influenciadas por esta industria se mostram
como grandes e promissores setores econdmicos para os proximos anos.

Sendo assim, a industria do turismo também se interessa por critérios que permitam a
diferenciagdo dos destinos. Em especial na realidade de concorréncia globalizada, como ¢
descrita por Vela (2012), em que as localidades passaram a ser trabalhadas
mercadologicamente como produtos (PETROSKI, BATISTA ¢ MAFFEZZOLLI 2013),
necessitando assim desenvolver as suas identidades que compdem a sua marca, a marca de
lugar. Os locais passariam a explorar aspectos tangiveis e intangiveis dos espagos geograficos
como uma maneira de se destacar perante a concorréncia. A possibilidade de verificar quais as
dimensdes que influenciam os viajantes a escolherem os seus destinos turisticos foi uma das
possiveis contribui¢des que se esperou alcancar nesse estudo.

Como apresentado pelo relatério do IBGE, as atividades relacionadas ao turismo
movimentaram 213 bilhdes de reais no Brasil no ano de 2009. E uma indastria que
movimenta economicamente diversos setores direta ou indiretamente. Portanto, a gestdo desse
segmento € por consequéncia os seus executivos, estdo sempre a procura de maneiras de
dinamizar e promover as marcas de suas localidades destacando-as no cenério internacional.
Esses incrementos nas marcas proporcionaram o crescimento do setor de aproximadamente
32,6% entre 2003 e 2009, sendo capaz de influenciar também em segmentos relacionados
como alimentacao, hotelaria, e inje¢ao de capital externo.

Sendo assim, a exemplo do que ocorre no marketing de produto, ser auténtico poderia
auxiliar as marcas de lugares a se diferenciarem de outros locais. Conhecer as dimensdes que
permitiriam a mensuragdo da influéncia do construto e identificar quais destas dimensdes

seriam relevantes em determinadas localidades por meio de uma escala faz com que o seu
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desenvolvimento possa ser util para o planejamento de marketing das localidades. Adicionado
a essa aplicabilidade do instrumento de mensuracdo, o estudo se propde a verificar se ha a
influéncia da autenticidade de lugar na selecao de um destino de férias, o que também podera
ajudar aos gestores a reconhecerem e/ou explorarem esse construto em suas estratégias de

marca podendodestaobterem uma vantagem competitiva em relag@o a outros destinos.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Nesta revisdo de literatura, inicialmente se propde a avaliagdo das teorias que
envolvem as marcas de lugares e os tipos de turismo. Conhecer como as marcas de localidade
funcionam, buscar uma compreensdo da influéncia da autenticidade e analisar o construto
conhecendo o que estudos anteriores referenciaram sobre o tema forneceram embasamento
para essa pesquisa. Tomando como base essas pesquisas anteriores, objetivou-se obter uma
compreensdo clara sobre o que ¢ ser auténtico, detalhando as classificagdes de autenticidade e
as dimensdes j& propostas, e analisar as que podem ser adaptadas as marcas de lugar e ao
segmento turistico. Com base nessas informagdes deve-se conhecer o processo de escolha dos
viajantes e analisar como a autenticidade poderia ser um fator de influéncia nesse processo e
quais as diferentes relagdes feitas na percep¢do das dimensdes de autenticidade nos destinos

de férias.

2.1 MARCA DE LUGAR

Neste estudo sera convencionado que o place branding, marca de lugar ¢ marca de
territorio sdo sindnimos, ¢ que, seguindo a defini¢do apresentada por Kotler, Haider e Rein
(1993), otermoplacebrandingé situado como sendo uma ferramenta do marketing de lugares.
Portanto todas essas designagdes se equiparam enquanto uma parte do marketing que abrange
a questdo da marca. Sendo assim, trata-se de estudar um aspecto da gestao do marketing de
localidades.

Kotler, Haider e Rein (1993) e Kanter (1995) propdem que para haver a compreensao
do marketing de lugares ¢ importante rever alguns pontos como:

a) A envolvente do lugar— relacionada a aspectos macroestruturais como forcas de

carater externo (nao controlaveis pelas instituicdes publicas);

b) O marketing — as varidveis de posicionamento identificdveis que podem

influenciar no desenvolvimento das localidades;

c) Os atores de marketing — as entidades e pessoas nelas envolvidas na gestao do

desenvolvimento dos lugares;

d) A analise SWOT - analisar os pontos-chave que influenciam no contexto do

desenvolvimento dos lugares.



21

Sendo assim, como ocorre no marketing de diferentes segmentos, os elementos
intangiveis, como a missdo, vocagdo, objetivos e as estratégias (como a identificagdo dos
mercados-alvo) atribuidos a uma determinada marca, devem ser analisados constantemente
para manter a coeréncia entre as etapas e caracteristicas.

Ashworth e Voogd (1994) reforcam que apesar das semelhancas, as marcas de lugares
ndo se resumem somente a uma transferéncia das técnicas, métodos e perspectivas do
marketing de bens e servigos para o de localidades. Para Kotler ef al. (2006), a marca de lugar

possui as seguintes caracteristicas principais:

a) Desenvolver posicionamento e imagem fortes e apelativos a diferentes
publicos;
b) Tornar a localidade atrativa para os atuais e possiveis compradores e para os

utilizadores dos seus bens ¢ servigos;

C) Ser eficiente no fornecimento de produtos e servigos;
d) Valorizar a imagem do local de maneira que fique perceptivel a mais valia da
localidade.

Guerreiro (2006) complementa que as técnicas de gestdo de marcas que sdo aplicadas
as organizagdes deveriam ser utilizadas na administracdo das localidades de forma eficaz.
Normalmente sdo aplicados elementos do marketing no dmbito da comunicagdo para divulgar
as cidades, regides e paises. Ashworth e Kavaratzis (2007) reforcam que muitas vezes as
marcas de lugares sdo confundidas com imagens de comunicag¢do, sendo que uma das
preocupacoes dos gestores do marketing de lugar deveria ser considerar que a construgao da
marca de lugar como um “processo continuo, coerente e global, e, simultaneamente, integrado
numa estratégia de marketing” (ASHWORTH e KAVARATZIS, 2007, p.3). Em alguns
casos, slogans e logotipos sdo associados como sendo uma marca, mas sem haver a interagao
com as outras partes do conjunto que a compde e sem que, como reforgado por Vela (2012),
esteja alinhado também com o perfil de visitante que se pretende atrair.

No caso dos lugares, ha, entretanto uma alteragdo na forma como se da a troca de
relagdes. Kavaratzis e Hatch (2013) argumentam que somente recentemente as discussoes em
torno da marca de lugar passaram a abordar questdes estratégicas e mais coletivas.
Adicionalmente, Pinto e Meneses (2008) e Petroski, Baptista e Maffezzolli (2013) apontam
que muitas vezes essa administragdo da marca do local ndo ¢ feita de forma estruturada. Nesse
ponto € que se pode apontar uma oportunidade de aplicacdo do presente estudo: auxiliar aos
gestores a medirem a percep¢ao das dimensodes de autenticidade na marca de lugar como um

fator de influéncia da escolha dos destinos turisticos.
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Para Vela (2012), marca de territério comporta, em grande medida, a reinvengdo de
lugares a partir do processo de desenvolvimento da marca (branding). Florian (2002, p. 24)
apud Almeida (2004) complementa que na peculiaridade do segmento de marca de lugares “a
renovacdo urbana deve incluir a criacdo de uma identidade”, a qual ganha forma, ainda
segundo o autor, a partir de aspectos palpaveis como as infraestruturas, desenho urbano,
pessoas, os eventos, entre outros de carater intangivel. Guerreiro (2006) afirma que a
interacdo entre os pontos tangiveis como recursos fisicos e geograficos, somados aos
elementos culturais e historicos da localidade, fornecerao os elementos necessarios para
trabalhar um local como produto. Estes fatores “contribuem de forma determinante para a
formag¢ao da sua identidade, devendo integrar a esséncia da estratégia de posicionamento e a
marca da localidade” (GUERREIRO, 2006, p. 6).

A defini¢ao da identidade da marca de lugares seria, portanto, “o conjunto exclusivo
de associagdes com a marca” (AAKER, 2003 p.73) e teria como objetivo promover a
diferenciagdo de um nome, por meio de um conjunto de atributos e caracteristicas que
permitem haver essa associacao na mente do consumidor. Petroski, Baptista e Maffezzolli
(2013) reforgam que a personalidade ¢ uma dimensdo importante da identidade,
principalmente para haver a distingdo. Segundo esses autores a atribui¢do de personalidade
humana a lugares ¢ bastante comum. Em alguns casos seriam de caracteristica isoladas, como
“Paris — romantica”, “Boston — académica”, ou outras, com o desenvolvimento de um Avatar
para representar a personalidade do local, como ¢ o caso do “Berliner” de Berlin (boneco
verde estilizado do sinal de transito Pare/Siga). “A atribui¢do de tragos de personalidade
humana as cidades ¢ bastante comum. (...) No entanto, ressalta-se que a personalidade ¢
apenas um traco possivel da identidade do lugar, sendo igualmente distinta embora
relacionada”, como a imagem desta localidade (KOSANY, EKINCI, UYSAL, 2007)
referenciado no estudo de Petroski, Baptista e Maffezzolli(2013, p. 6).

Na construcdo da marca de lugares, Kemp, Childers e Williams (2012) propdem que
os cidaddos residentes devem ser os primeiros a serem incorporados no planejamento
estratégico. Os moradores poderdo reforcar a personalidade a ser passada da localidade bem
como na manutengao do proprio espago geografico.

Vela (2012) aponta que muitos governos comecaram a investir em ter uma
determinada imagem de marca como posicionamento principal da estratégia de acordo com o
objetivo de captagdo da localidade (turismo, investimentos, eventos e universidades). Segundo
o autor, o turismo “po6s-moderno” teria exaltado economias simbolicas evidenciando

determinados critérios adjetivos das localidades “que podem ser identificados em um
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territorio e os niveis de imagem de marca que podem motivar o individuo a viajar para um ou
outro destino” (VELA,2012, p. 21). No caso deste estudo em concreto, o enfoque principal
serd sobre a interferéncia das dimensdes de autenticidade da marca de lugar no turismo no
ambito de férias. Pois nesse periodo as escolhas de destinos turisticos ndo teriam
interferéncias externas como em casos profissionais, académicos, esportivos ou outros.

Kavaratzis (2004) adiciona que a marca de lugar corresponderia a um conjunto de
atributos capazes de promover uma vantagem competitiva. Segundo Vela (2012) esses
aspectos € a coeréncia analisada estdo entre valores associados a marca de territdrio € o
embelezamento geografico, apontados como critérios que incitam maior aceitagdo. O autor
adiciona que em muitos territorios as constru¢des das marcas sdo premeditadas ou induzidas
como elemento competitivo de primeira ordem, o que exige que estas sejam tratadas da
mesma maneira que em outros segmentos na realidade globalizada competitiva. E necessario
investir em diferenciagdo, em vantagem competitiva. Essa vantagem visaaproporcionar o
aumento do turismo, de investimentos, de desenvolvimento da comunidade ¢ também reforgar
a identidade local e propiciar a identificacao da populacdo com a localidade.

3

Zenker e Braun (2010, p. 5) definiram a marca de lugar como “uma rede de
associacdes na mente do consumidor, tomando como base a expressdo visual, verbal e
comportamental do local, que sdo encorpadas por objetivos, valores, comunicagdo e a cultura
geral dos acionistas da localidade”. Nesse ponto fica claro e realcado o fato de uma localidade
poder ter o mesmo comportamento de uma marca de produto, até mesmo na questdo da
imagem de marca como ponto de refor¢o do proprio branding. Guerreiro (2006, p. 10)
complementa que as marcas de lugares sdo “concebidas para satisfazer necessidades de
visitantes, de residentes, de investidores e de comerciantes/empresarios.” Essa seria resultado
de elementos agregados no decorrer da historia do local e de interagdes com outras realidades
sociais. Isso, segundo a autora, reforgaria a natureza hibrida e composta das localidades.

Guerreiro (2006) aponta que diversos autores (CALDWELLI e FREIRE, 2004;
SOLOMON, 1983; DE CHERNATONY, MCWILLIAM, 1989; podendo ser acrescentado
nesta listagem ASHWORTH e VOOGD, 1994; VELA, 2012) t€ém se dedicado ao estudo da
marca de territorio e de certa maneira separam a sua componente como ja visto anteriormente
em dimensdes funcionais (atributos fisicos) e simbolicas (representacdes), complementando a
natureza composta da marca de lugar.

Sendo assim, o produto composto teria uma forte repercussdao na imagem que o turista
faz da localidade, uma vez que a marca de lugar visa a compreender “um conceito abrangente

de presta¢do e consumo integrados de experiéncias e de servigos” (SILVA, 2001 p. 66 apud
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GUERREIRO, 2006), que conjugados compdem a marca institucional do lugar. Também
neste caso, as marcas, além de permitirem a diferenciacdo, permitem a identificacdo e
associacao do individuo com a localidade. A marca vai representar também o coletivo de
atributos que fazem parte do local.

Pinto e Meneses (2008) e Petroski, Baptista e Maffezzolli (2013) complementam que,
no caso dos lugares, estes possuem caracteristicas ou dimensdes como a tradi¢do, belezas
naturais e a cultura. Estas permitem a constru¢ao de uma imagem que torne essa localidade
distinta de qualquer outra, tanto que muitas vezes “a simples mencao do nome de uma cidade
pode trazer a tona uma imagem guardada na mente de um individuo” (PETROSKI,
BAPTISTA e MAFEZZOLLI, 2013, p. 5).

Segundo Vela (2012), essa associagao com os locais que € feita no subconsciente do
individuo deve-se também a adicdo de caracteristicas humanizadoras, como, por exemplo, a
emocdo como um dos valores intangiveis presente no territorio. Esse seria o resultado direto
de vinculagdes feitas pelas novas tendéncias de estudo, como, por exemplo, a geografia, a
comunicacdo ¢ o marketing. Kavaratzis e Hatch (2013) apontam que a caracteristica
multifacetada do place branding faz com que diversas areas do conhecimento participem na
criacdo e desenvolvimento da marca. Deveria entdo haver a interacdo entre urbanismo,
turismo, geografia, politica, administracdo, finangas, ciéncias sociais € comunicagdo. Com as
caracteristicas multidimensionais que integram a marca de lugar, Vela (2012, p. 21) indica
que “No cenario de competicdo entre cidades em escala mundial, o simbolismo e a imagem
projetada definem o primeiro valor de troca (relagdo comercial) e de posicionamento de
marketing para captar a atividade turistica entre outras.”

Lucarelli e Berg (2011), em seu estudo citado em Kavaratzis e Hatch (2013),
realizaram uma analise aprofundada do place branding, que permitiu a identificagdo de trés
principais perspectivas adotadas nos estudos de marcas de lugares:

a) de marca como uma produgdo - com foco na criagdo de marcas de lugares e no
gerenciamento desse processo de branding;

b) de branding como uma apropria¢do - com enfoque em como as marcas de
localidades sdo utilizadas e consumidas; €

¢) estudo critico do place branding - analisando os seus efeitos.

Sendo assim, uma das certezas que as informagdes apresentadas até o momento
suscitam ¢ que, ao seguir a mesma 6tica do marketing de produto, um dos primeiros pontos
que precisam ser definidos para conseguir analisar a influéncia da autenticidade ¢ a identidade

propria do local.
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Guerreiro (2006) contrapde que as marcas de lugares se tornaram algo maior do que
um simples instrumento para “vender” uma localidade e para atrair turistas. Teria se tornado
um forte aliado na definicdo de segmento e posicionamento do seu espago geografico. Para os
gestores, ter uma escala que permita mensurar as dimensdes que mais influenciam na selecao
de um determinado destino de viagem facilitard o direcionamento do planejamento estratégico
para captar um publico-alvo especifico.

Os lugares, por sua vez, teriam, como apresentado por Kotler, Haider e Rein (1993),
que focar na satisfacdo das necessidades e expectativas de seus publicos-alvo, devendo estas
considerar a eficiéncia social e o desempenho econdomico da localidade, pois esses elementos
serdo relevantes na constru¢do de uma imagem soélida e positiva do local. Kotleret al. (1999)
reforga que ¢ necessaria a elaboracdo do mix correto (Figura 1) entre as caracteristicas da
comunidade ¢ os seus servicos, tornando-os eficientes ¢ acessiveis. Também deve tornar a
localidade atrativa e manter o interesse dos atuais utilizadores dos bens e servigos bem como
promover a identidade e valores do lugar para evidenciar seus diferenciais. Assim seria

possivel aumentar a atratividade do territério em questao e a notoriedade de marca do local.

Figura 1 - Modelo de Kotleret al. (1999) - marca de lugar
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Fonte: Almeida (2004, p. 17)
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Na figura ilustrada por Almeida (2004) do mix proposto por Kotler et al. (1999) ¢
possivel visualizar os diferentes niveis que interagem no posicionamento da marca de lugar. A
selegdo de um publico-alvo que se pretende alcancar funciona como um ponto de partida para
direcionar quais os elementos que poderdo ser explorados pelo marketing para atrair esse
consumidor. No nucleo da figura estdo os grupos de planejamento que envolvem as
instituigdes publicas, a populagio e os investidores para manter um determinado
posicionamento de marketing. Complementando essa visao, Vela (2012) refor¢ca que definir as
identidades e qual perfil humano se quer captar ird auxiliar na constru¢ao na marca do lugar e
também em divulgar os seus diferenciais para se manter competitiva em face da sociedade

globalizada.

2.2 TIPOS DE TURISMO

Guerreiro (2006) afirma que ao longo dos séculos as cidades foram constituidas de
maneira espontanea, se aglomerando em regides, formando paises e se desenhando como
espacgos vivenciais. No final do século XX, novas questdes passaram a ser levadas em
consideragdo, como, por exemplo, circunstancias sociais, econdmicas, politicas, tecnoldgicas
e economicas. As adaptacdes comecaram a ser feitas nessa época para assegurar a atratividade
das localidades. Como ¢ pontuado por Vela (2012), ao invés de ser somente um lugar de
vivéncia, os territdrios também passaram a ostentar o status de locais de passagem. Nesse
novo paradigma estes passam a ser um produto especial que deve conseguir manter os dois
posicionamentos estimulando assim residentes e turistas.

O turismo ¢ um setor da economia em franco crescimento. Os dados da Organizacdo
Mundial de Turismo (OMT) divulgados em fevereiro de 2014 relataram o niumero de chegada
de turistas com um crescimento de 5% no ano de 2013 atingindo um recorde de 1.087 milhdes
de passageiros. Apesar das crises econdmicas ainda estarem presentes, para o 6rgdo, que
monitora 145 paises e territorios em todo o mundo, o balanco do final do ano do setor foi
positivo. Segundo esse relatdrio, os resultados previam um crescimento de 4 a 4,5% no ano de
2014. As demandas mais fortes seriam Asia e o Pacifico (5% a 6%) e Africa (4% a 6%),
seguido pela Europa e as Américas (ambos 3% a 4%). Com a realizagdo da Copa do Mundo
no Brasil esse crescimento teria ultrapassado os 11%. Dessa forma, o turismo em relagao ao

marketing por si s6 ja representa um desafio interessante.
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No Brasil, dados apresentados pelo Ministério do Turismo indicam que, dos
consumidores brasileiros que em dezembro de 2013 tinham intengdo de viajar, 75,5% optaram
por destinos nacionais, o que indicaria um aumento de 6,4% em relacdo ao ano anterior. O
pais tem se desenvolvido como destino turistico tanto de eventos como de férias nao sé para o
viajante nacional, mas o internacional também. Ainda de acordo com o MTur, de cada dois
turistas que visitaram o Brasil em 2012, um veio de paises vizinhos sul-americanos. Foram
2,82 milhdes de pessoas, o que representa um crescimento de mais de 18% em relagdao a 2010.

Para a Embratur, o turismo classificado de inter-regional (entre regides ou paises
vizinhos) seria 0 mais convencional internacionalmente. No caso do Brasil, até¢ 2010, motivar
esse tipo de turismo se mostrou muito complexo devido a situagdo ditatorial em paises latino-
americanos, por exemplo, ou situagdes precarias de transporte. Almeida e Costa (2012)
reforgam que até 2001 (quando comecgou a surgir no pais o fendmeno das lowcosts) viajar de
avido era algo restrito pela questdo preco. O turismo brasileiro, representado pelo Ministério
do Turismo e pela Embratur, indicam no PNT — Plano Nacional do Turismo— que o Brasil
esta se planejando para adotar outro patamar na estrutura receptiva do pais. Estaria se
preparando inclusive para receber um fluxo maior de turistas internacionais. Na estimativa
dos orgdos, em 2014 foram por volta de 10 milhdes de viajantes sendo 8 milhdes
representados pelos inter-regides.

No ambito desse estudo, estima-se que os tipos de turismo podem influenciar na
percepcao da autenticidade e na escolha do destino turistico sendo, portanto, selecionado para
esta pesquisa o turismo de férias. Segundo Gouvéa e Nifio (2010), em alguns territorios, os
posicionamentos de marketing variam sendo que para os gestores publicos do turismo ¢
importante conhecer os pontos fortes que podem ser trabalhados na localidade. Além de
explorar os atributos isoladamente, esse conhecimento permite que seja possivel explorar e
combinar os elementos associados as dimensdes de autenticidade de lugar para auxiliar no
fortalecimento do diferencial da cidade no cendrio competitivo do turismo. Na preparagdo dos
locais para se tornarem destinos turisticos, o planejamento ¢ essencial. Vela (2012) indica que
os gerentes desse segmento teriam comecado a delimitar as identidades das cidades/regides
para atrairem também o turismo. Beni (1998) aponta que o planejamento de turismo serviria
para haver um maior aproveitamento de recursos da localidade que possui potencialidades
turisticas.

Para existir um planejamento voltado para esse segmento, fez-se necessario selecionar
uma definicdo para turismo. A mais adequada para esse estudo foi a de Robert McIntosh

(1977) referenciada por Beni (1998), que seria:
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Turismo envolve mais do que os componentes empresariais, apresentando uma
faceta qualitativa: Turismo pode ser definido como a ciéncia a arte e a atividade de
atrair e transportar visitantes, aloja-los e cortesmente satisfazer suas necessidades e
desejos (p. 36).

Para Beni (1998), turistas seriam os visitantes tempordrios que permanecam pelo
menos 24 horas no local visitado, seja por lazer, negécios, familia, missdes e/ou conferéncias.
Petrocchi (1999) complementa que o objetivo de escolha de destinos turisticos pode ser
variado sendo valorizados muitas vezes os atributos da localidade. A influéncia nessa
valorizacao das localidades pode variar de acordo com o tipo de turismo (de férias, de curta
temporada e/ou de eventos/negocios).

Beni (1998, p.98) indica que o turismo e suas politicas de administracdo devem
construir uma “ponte entre a analise econdmico-turistica abstrata e a agdo concreta”. Essas
politicas seriam o conjunto de fatores condicionantes e de diretrizes basicas que indicariam o
caminho a ser seguido para atingir os objetivos globais para o turismo da localidade. Ainda
segundo o autor, o planejamento devese nortear por trés fatores condicionadores: a cultura, a
sociedade e a economia. Dessa forma, todas as politicas aplicadas nesse segmento devem
promover a interacdo entre organismos publicos e privados, visando a desenvolver
geograficamente, culturalmente, historicamente e economicamente uma localidade.

Petrocchi (1999) apresenta que podem ser destacados dois tipos de planejamento
turisticos: o mediterrdneo ou urbano (surgiu espontaneamente na Europa e no litoral
mediterraneo e visa a permitir ao visitante a integracdo com a localidade, com os seus
residentes como sendo algo culturalmente relevante) e o modelo fechado ou americano
(nucleo integrado, com ampla estrutura receptiva, mas que ¢ isolado da realidade da regido e
de seus habitantes). O autor referencia que uma das etapas relevantes para o planejamento

turistico ¢ a elaboragdo de roteiros. Esses teriam como premissas:

a) Orientar e estipular etapas para o planejamento;
b) Adequar a gestdo do turismo a realidade do municipio;
c) Permitir que o planejamento turistico funcione como indutor do

desenvolvimento nas realidades que possuem potenciais a serem explorados turisticamente;

d) O foco de todas as etapas estaria no cliente, no mercado, pois o objetivo do
planejamento ¢ vender o destino turistico;

e) Tornar o nucleo turistico em questdo mais atrativo, com espagos urbanos bem

cuidados, mais bonitos, pessoas hospitaleiras, oferecer bons servi¢os, proteger o meio
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ambiente e enfim, proporcionar eficiéncia estrutural e potencializar a comercializagdo dos
produtos turisticos desses lugares;

f) Envolver toda a comunidade.

O planejamento da estratégia do turismo das cidades/regides/paises permite que as
etapas envolvidas no desenvolvimento da marca de lugar, como citado por Kotler et al
(1999), tenham coeréncia e convergéncia entre as atividades e o mix em prol do crescimento
turistico. Beni (1998) e Petrocchi (1999) afirmam que o planejamento estratégico turistico
precisa de um sistema de marketing que divulgue a localidade, atraia turistas, venda seus
produtos turisticos e ajude a selecionar quais atributos do lugar (seja natural, arquitetonico,
cultural) podem ser convertidos em recursos turisticos. Segundo Petrocchi (1999, p. 72), esse
planejamento permitiria “ordenar o territério e melhorando as infraestruturas, equipamentos,
servigos, promogdes e preservagio do ambiente fisico, natural e urbano. E algo sistémico e
dindmico.”

Apo6s o conhecimento do ambiente, a elaboracdo da andlise de fatores externos (outras
cidades concorrentes no mesmo segmento) e dos fatores internos que poderiam ser explorados
face as informagdes adquiridas do mercado, o gestor publico de turismo pode elaborar o
diagnostico do status do local, os objetivos para o planejamento e as estratégias de marketing
(desenvolver uma marca ¢ uma delas) que permitiriam viabilizar a obten¢ao desses resultados.
Dessa forma podem ser desenvolvidos os posicionamentos € os elementos que serdo
relevantes para a composicdo da marca de lugar (KOTLERer al. 1999). No Anexo 1 ¢
possivel visualizar um modelo que contempla as etapas do planejamento turistico como
proposto pelo Consodrcio de Promogao Turistica da Catalunha/Gerc-Inartur-SEDES, de 1994,
adaptado por Petrocchi(1999). Neste documento fica perceptivel como as estratégias de
marketing estdo inseridas na definicdo do posicionamento turistico de uma localidade.

No caso do Brasil, Gouvéa e Nifo (2010, p. 5) afirmam que se trata de um mercado
“mutante”, apresentando caracteristicas proprias e diferentes de qualquer outro pais, sendo
assim relevante e pertinente o estudo da “diferenciacdo como estratégia de posicionamento de
marketing” no contexto turistico. Um dos pontos de partida para tal seria justamente a
elaboragdo de planejamentos e roteiros para o pais, regioes € municipios. Essa realidade, Beni
(1998) e Petrocchi (1999) descrevem como sendo algo ainda recente e que o pais possui
grande potencial a explorar em diferentes tipos de turismo. Para auxiliar no desenvolvimento
por cidades, por exemplo, a Embratur promove o Programa Nacional de Municipalizagdo do
Turismo — PNMT, que seria uma forma do Governo Federal apoiar decisdes municipais sobre

as estratégias a serem adotadas no planejamento turistico.



30

Petrocchi (1999) indica que mediante planejamento estipulado pelos gestores publicos
para o desenvolvimento turistico de um lugar, ¢ possivel analisar quais os pontos fortes a
serem desenvolvidos naquela localidade. O “planejador” identifica quais seriam, portanto, os
macro-produtos viaveis na regido estudada.

No cenério nacional pode-se entdo dizer que o planejamento das localidades pode estar
focado em diferentes perfis de produtos turisticos e, a partir desse ponto, podem ser adotadas
estratégias voltadas para determinados tipos de turismo (férias, curta temporada/fins de
semana e eventos/negocios) de maneira harmoniosa e coerentes com o mercado-alvo. Isso
consistiria na formacdo de sistemas turisticos (Figura 2). Petrocchi (1999) apresenta que as
combinagdes para nortear o planejamento turistico, entre produto e tipo de turismo, podem ser
diversas. Mediante esta etapa, os demais pontos necessarios do roteiro podem ser trabalhados
para atender a esse posicionamento. Havendo a sinergia entre os pontos dinamizados sera
possivel desenvolver a marca de lugar e prepara-la para a realidade competitiva do segmento

na realidade globalizada.

Figura 2— Combinag¢des possiveis entre produtos e tipos de turismo

MERCADO NACIONAL

TURISK O TTURISMO TURISMODE TURISMO TURISMO TTIRISM O
ANVENTURA DEPRAIA MONTANHA ECOLOGICO DE CIDADE CTULTURAL

O
TURISMO TURISMNO DE TURISMO
DE CURTA EVENTOS/
FERIAS TEMPORAD A NEGOCIOS

Fonte — Adaptado de Petrocchi (1999) e Embratur

No ambito desse estudo, o enfoque sera na escolha do destino turistico para férias. Isso
porque nesse momento a selecdo do local estaria livre de interferéncias externas como
compromissos profissionais ou académicos, por exemplo. Estima-se que essa escolha seria
feita pelos atributos da localidade, por necessidades da manutencdo do self (BELK, 1988) ou
para se sentirem parte de determinados grupos (VELA, 2012) podendo assim ser observada a

influéncia da autenticidade. Vela (2012) refor¢a que também neste segmento nota-se que um
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dos paradoxos da sociedade pos-moderna, “a crise da autenticidade” (VELA, 2012 p. 35),
permitiria ficar claro também para o turista a diferenciacdo entre a realidade e a sua
representacao e a correspondente celebracao da inautenticidade.

Neste caso, um dos questionamentos que pode ser suscitado ¢ que algumas relacdes
entre produtos turisticos, quando aplicados ao turismo de férias, poderiam obter diferentes
relacdes na percepcao das dimensdes de autenticidade. O turista padrao brasileiro vé o fato de
um destino turistico ser auténtico como sendo algo motivacional para visitar? A percepcao da
autenticidade e de suas dimensdes sera influenciada em se tratando de destinos nacionais em
relacdo aos internacionais? Esses questionamentos motivam a explorar mais sobre o construto

e a influéncia de suas dimensdes no segmento de marcas de lugares e destinos turisticos.

2.3 AUTENTICIDADE

Para dar sequéncia a linha de raciocinio e permitir que seja reconhecivel e
identificavel a influéncia da autenticidade, ¢ preponderante estudar o construto em si.
Conhecer o que faz algo ou alguém ser auténtico (TAYLOR, 2003; VASCONCELLOS,
2012; LIAO e MA, 2009; BEVERLAND, 2005; BEVERLAND, LINDGREEN e VINK,
2008; NAPOLI et al. 2013; ALEXANDER, 2009; DAVIS, 2002; GRAYSON ¢ MARTINEC,
2004) ¢ relevante principalmente para haver a distingdo quando feita a comparagdo entre
individuos, produtos ou servigos. Molleda (2009) indica que ser auténtico significa ser de
confiancga, original € o oposto de ser uma imitagdo. Para esse autor, autenticidade pode ser
ainda “a qualidade de ser substancialmente verdadeiro” (MOLLEDA, 2009, p. 87). Essas
defini¢des seriam apropriadas para definir pessoas, marcas, organizagdes e até mesmo locais.
Trilling (1972) apresenta que a autenticidade esta relacionada com a percep¢ao de valor.

Sendo originalmente estudado pela psicologia, Vasconcellos (2012) apresenta que a
autenticidade ¢ uma preocupagdo latente do individuo. Heiderberg (2000) realga esse fato em
sua abordagem filosofica sobre essa necessidade e busca constante do homem de “ser ele

3

mesmo” ou de ser auténtico. A necessidade de se sentirem “verdadeiras” ou fi¢is a elas
mesmas faria com que as pessoas valorizassem esse conceito € o transmitissem para uma
convivéncia mais abrangente. No estudo desenvolvido por Vasconcellos (2012) a
autenticidade seria a resposta para trés pontos apresentados por seus pacientes: “1) sentir-se
falso ou as experiéncias vividas como sendo falsas; 2) sentimentos de superficialidade; e 3)

sentimento de vazio, de ndo existéncia ou de ndo ser real” (VASCONCELLOS, 2012, p.18).
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Para individuos, a autenticidade seria a capacidade de “se perceber” como coerente em
relacdo ao que ele sente (que € construido pela percepcdo individual e pelo contexto
sociocultural) e pelo que ele entende que as pessoas percebem dele. Essa consisténcia entre
esses elementos permitiria o sentir-se verdadeiro, sentir-se auténtico existir. A busca por se
sentir auténtico, de desenvolver a diferenciacdo do real para o falso, passaria da esfera do
individual para o coletivo. Ser auténtico seria algo proprio da personalidade impactando na
identidade do individuo.

Ainda em uma abordagem psicolédgica, Vasconcellos (2012) refor¢a que a comparagao
e, por consequéncia, a diferenciagdo estdo presentes nas necessidades humanas. Nas
sociedades modernas o culto do individual, da unicidade motiva a busca por mecanismos que
proporcionem aos individuos sentirem-se desta forma: “tnicos”. Neste cendrio, ser auténtico
seria uma maneira de ser verdadeiro em relacdo a outrem e a si proprio e, voltando ao
principio heiderberguiano, essa comparacdo serd influenciada pelo contexto em que o
individuo esta inserido. Enquanto ideal, a autenticidade poderia proporcionar “um padrdo para
aquilo que podemos desejar”, “ser verdadeiro consigo mesmo” (Taylor 2003, p.16 e 15).

Taylor (2003) aponta que um dos aspectos decisivos para haver o posicionamento
auténtico ¢ a definicdo da propria identidade, ou seja, do conjunto de atributos como a
personalidade, caracteristicas fisicas e a percep¢do de si mesmo. Grayson e Martinec (2004)
complementam que o dilema da autenticidade e inautenticidade ja ¢ considerado um dos
pontos-chaves da sociedade ocidental. Apesar de ainda nao haver um consenso absoluto sobre
o que ¢ autenticidade, com as informagdes obtidas da abordagem psicologica pode-se propor
que ser auténtico seria, portanto, a coeréncia entre as identidades que compdem individuos, a
imagem projetada e o seu contexto sociocultural. Poder-se-ia dizer que seria a sinergia entre
esses elementos, tanto tangiveis quanto intangiveis, corroborando uma mensagem tnica. A
luz dessas informacgdes, pode ser reforcado que para ser observada a autenticidade faz-se
necessario haver uma identidade construida e definida, conhecer o contexto e o imaginario
construido em torno do ser auténtico. Somente dessa forma podera ser verificado se esse
construto ¢ perceptivel e se ¢ capaz de influenciar nas escolhas do individuo. Se for transposta
essa mesma teoria no conceito de marketing, o interesse ¢ observar como a adicdo da

autenticidade no ambito das marcas podera influenciar o consumidor.
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2.3.1 Identidade e autenticidade

Segundo Lipovetsky (2009), no marketing a importancia da identidade teria surgido
logo na fase pds segunda grande Guerra. Com o advento da industrializacdo teria surgido a
percepcao da necessidade de desenvolver mecanismos e estratégias que permitissem a
diferenciagdo de cada organizacdo produtora com uma “marca” que as identificasse. Assim
comecou-se a trabalhar estrategicamente maneiras que permitissem que os consumidores
fizessem as associagdes com um nome de fabricante como sendo este capaz de atender as
expectativas e ser o merecedor da confianca. As pessoas estariam “comprando uma assinatura
no lugar de uma coisa” (LIPOVETSKY,2007, p. 30). Complementando essa visao,Liao ¢ Ma
(2009) apresentam que a facilidade e a conveniéncia com que os consumidores conseguiam
ter acesso a uma vasta gama de produtos das sociedades de consumo, das produgdes em
massa, principalmente nas ultimas décadas, teria motivado a procura pelo que ¢ diferente.

A fase atual ¢ categorizada como sendo uma evolugdo da sociedade de consumo, seria
a época do “hipermaterialismo”, que se caracteriza principalmente pela alteragdo do perfil de
aquisi¢do. “A dindmica de expansdo das necessidades se prolonga, mas carregada de novos
significados coletivos e individuais” (LIPOVETSKY, 2007, p. 24). Em contraponto a esta
afirmagao, Vela (2012) diz que o consumo, a identidade, a economia e a cultura configuram
0os quatro pilares mais importantes desse movimento poés-modernista. Nessa fase, a
necessidade de fazer com que o consumidor seja capaz de distinguir uma marca entre as
outras orientou o marketing a fundamentar as constru¢des de identidades para “esses nomes”
mais centrados em uma “alma da marca” ou em um estilo de vida do que na propria
funcionalidade do bem/servigo. Esses fatos sdo reforgados pela propria definicao de “marca”
apresentada por Kotler (1991), qual seja, conjunto de nome, termos, simbolos, design, ou a
combinac¢do destes, com o objetivo de identificar produtos ou servigos e criar diferenciacao
perante os concorrentes. Keller (1993) apresenta que deve haver uma selecao dos atributos a
serem trabalhados para que a marca permanega na memoria dos consumidores.

Depreende-se entdo que ¢ preciso haver uma identidade constituida para permitir que
haja a autenticidade. Neste universo do marketing e das marcas, ter a identidade constituida,
coerente com a imagem ¢ a interagdo com o contexto sera igualmente importante para a sua
percepcao como auténtica. O desenvolvimento de uma marca como apresentado por Nandan
(2005) ¢ produto de esforcos constantes de uma organizacdo para evitar que se parega com as
outras do mesmo segmento. Essa mesma autora referencia que deve haver a sinergia entre a

identidade — o que a organizacao pretende expressar € que seja absorvido pelo consumidor — e
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a imagem — a interpretacdo do individuo sobre a marca. Isso servirda como uma forma de
desenvolver ou evidenciar a diferenciacdo de uma marca para outra, e dessa forma conseguir

promover a escolha.

2.3.2 Identidade, Personalidade e a Autenticidade

Kapferer (2004) afirma que a identidade de uma marca vai muito além da simples
caracteristica da marca. Ela possui uma parte fisica, uma personalidade, uma caracterizagao
contextual (como o ser humano) que permite que o consumidor se veja refletido naquele
nome. Dessa forma, a marca deve compreender a quem ela se destina para projetar a imagem
que pretende ter corretamente. Um dos elementos que € trabalhado na identidade da marca ¢ a
personalidade. Essa questdo ¢ abordada por autores da area do marketing como Aaker (1997),
que analisa a questdo da importancia de haver um consenso sobre o que ¢ a personalidade de
marca ou o simbolismo que esta pode transmitir. Para a pesquisadora, a personalidade da
marca se refere a um conjunto de caracteristicas humanas abstratas associadas a um nome.
Vela (2012) ressalta que ainda se observa que dentre as caracteristicas imputaveis a marcas ha
a emoc¢do como um elemento que podera motivar uma associacdo com o individuo pela
identificacdo. Keller (1993) complementa que essa serve para atender a uma fun¢do simbolica
ou de autoexpressao do consumidor, ou seja, permite que ele expresse sua identidade real ou
ideal por meio da utilizagdo dessas marcas e a distinga da concorréncia.

Seguindo essa linha de raciocinio, Vela (2012) diz que as marcas, por possuirem
identidades, personalidade e emogdo atreladas, permitem que os individuos passem a buscar
nelas caracteristicas relacionadas com ele mesmo ou com a imagem de como este gostaria de
ser. Em se tratando da questdo de transferéncia de caracteristicas dos bens para os individuos,
como sugerido por Belk (1988), a extensdo do self ¢ um fato poderoso e motivacional do
consumo. Esse posicionamento, a imagem do branding, também ¢ visto em Baptista (2005) e
Baptista e Lima (2013), onde esse valor simbdlico atribuido a uma marca pode ir desde
sentimentos afetivos desenvolvidos pelo individuoa identificacdo que os consumidores podem
fazer das marcas com eles mesmos. As marcas fazem parte da vida, da histéria e da formagao
da identidade real ou social de muitas pessoas incentivando-as a ser quem elas gostariam de
ser ou apoiando na afirmacdo de quem elas ja sdo. Vela (2012) apresenta que em muitas
situagdes incentivar a consumir determinado produto ou visitar determinado lugar permite que

o individuo se sinta parte de um determinado grupo.
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O conceito de autenticidade tem sido aplicado corriqueiramente pelo senso comum
fazendo com que as pessoas desenvolvam um imaginario coletivo sobre o que efetivamente
ser auténtico significaria ou poderia agregar a individuos, situagdes, servigos € marcas. Apesar
da literatura estudada tanto da area da psicologia como de marketing ainda ndo permitirem um
consenso absoluto sobre o que ¢ autenticidade, para esse estudo pode ser considerada uma
parte de interse¢do entre a identidade, a personalidade, a imagem e o contexto sociocultural.
Uma vez que adotando a visao de Kapferer (2004), a personalidade ¢ algo que esta presente
na identidade e ¢ transmitida (e captada) em sua imagem. Sendo assim pode-se afirmar que a
identidade e a personalidade da marca seriam decididas pelos gestores a priori tendo como
objetivo passar uma determinada imagem. Essa imagem, por sua vez, seria a percep¢do do
individuo destes posicionamentos adotados no planejamento de marketing das marcas.
Analisando esses pontos, pode-se propor que a autenticidade seria obtida pela coeréncia entre
os pontos referidos acima, tanto os que sdo delimitados pelos gestores (identidade e
personalidade) como os captados pelo consumidor (imagem), e a realidade em questdo
(sociocultural).

Essa personalidade ¢ apresentada por Baiet al. (2009) como tendo um poder
consideravel de separar uma marca de outras similares de categoria e de atrair a ateng¢do do
consumidor que busca por individualidade. Alexander (2009) pontua que atualmente o ser
auténtico constitui como uma dimensao importante da identidade das marcas. Estas buscariam
essa “aura” (ALEXANDER, 2009, p. 551) como sendo uma forma de distingdo. A busca por
tradicdo e status nao seria algo exclusivo de marcas de luxo, mas sim algo comum em
diferentes campos do marketing (bens, servigos, pessoas e lugares). Isso porque segundo
Gongalves (1988, p. 265) “[a] nocdo de autenticidade, que Trilling define como "a
sentimentofbeing" (1972, p. 92), emerge no contexto em que predominam as concepgoes
individualistas do self.”

Napoliet al. (2013) afirmam que os critérios que permitem as pessoas definirem o que
¢ auténtico sdo variados e conforme Grazian (2003) apud Napoli, et al. (2013) possuem
fundamentos e interesses que permitem que essa defini¢ao seja personalizada de acordo com
o segmento. O comportamento auténtico dos individuos ¢ apresentado como “uma forma de
permitir que os individuos possam demonstrar ser ou parecer ser honesto, aberto, dignos de
confianga sem parecer estarem desempenhando um papel” (LIAO E MA, 2009, p. 94).

Essas defini¢cdes seriam apropriadas para definir pessoas, marcas, organizagdes e até

mesmo locais. De acordo com Davis (2002), a autenticidade de marca ¢ algo que sempre foi

importante. Liao e Ma (2009) apresentam que, como o consumidor busca essa autenticidade
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para reforgar ou reafirmar uma personalidade prépria, o seu self, serda capaz de discernir
sutilezas entre os produtos auténticos e os de massa. Quando aqui se menciona bens
massificados, a intengdo ¢ referenciar produtos que possuam a produgdo em série, mas de
forma indistinta (assemelhando-se as commodities). Ou seja, ndo contemplam elementos
estratégicos que visem a passar a percepcao de diferente, de auténtico. Muitas marcas, como a
Levis (o jeans original), as Havaianas (as auténticas) e tantas outras, apesar de estarem
utilizando o processo produtivo em larga escala, utilizam argumentos como originalidade e
autenticidade como elementos diferenciadores.

Grayson e Martinec (2004) realcam que apesar de ser um construto interessante para
as varias areas do conhecimento, sua definicdo ainda seria inconsistente. Beverland (2005),
Molleda (2009), Alexander (2009) e Napoli et al. (2013) apresentam que ainda ha certa
“confusdo” em torno da natureza e da utilizagao do que ¢ auténtico nos cenarios das marcas.
Sendo assim, a chave para todo o processo de decisdo no posicionamento de uma marca pode
estar em definir o que ¢ a autenticidade tanto para essa organizacdo como para 0S Seus
provaveis consumidores. No ambito desta pesquisa e depreendendo da literatura estudada, a
melhor definicdo de autenticidade aplicada nesse estudo ¢ como sendo a percepcao de algo
legitimo pela sinergia entre a identidade, imagem e o contexto do individuo ou marca.

No marketing, para pesquisadores como Leigh, Peters e Sheldon (2006) a falta de
autenticidade ou o excesso de “inautenticidade” na vida moderna teria incentivado os
pesquisadores a debaterem o papel da autenticidade nas culturas, principalmente de consumo.
Conforme Zavestoski (2002), essa autenticidade do que ¢ consumido seria refletida na propria

identidade do consumidor. Alexander (2009 p. 551) afirma que:

A alusdo a autenticidade de um produto, e no que a autenticidade no seu sentido
mais imediato implica, ndo ¢ novidade. O genuino ou a qualidade original de um
produto ¢ uma referéncia fundamental para algumas marcas.

Davis (2002) complementa essa necessidade realgando que nos ultimos anos essa
importancia teria aumentado com a necessidade dos consumidores poderem diferenciar
perante a extensa concorréncia o que ¢ familiar, o que ¢ seguro ¢ o que ¢ de confianga.
Zavestoski (2002), McNamara (1997), Liao e Ma (2009) e Mufoz e Saloman. (2006)
pontuam que com a busca por felicidade e significado no mundo atual, cada vez mais os
consumidores valorizariam a autenticidade, sendo associada auma forma de ter uma avaliacao
de possuir algo genuino. Entender essa relagdo e como a autenticidade faz parte dessa

extensdo do self auténtico como foi apresentado por alguns autores (BEVERLAND, 2005;
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TAYLOR, 2011), que defendem que a autenticidade esta ligada a transcendéncia do self'e do
mercado.

Sendo assim essa busca pelo auténtico fez com que este construto fosse considerado
capaz de influenciar a percep¢ao e direcionar a decisdo do consumidor. Liao e Ma (2009)
pontuam que os gestores observaram essa necessidade do publico e comecaram a acrescentar
o elemento auténtico como parte da estratégia de posicionamento de marketing das empresas.
Eggerset al. (2012) concluiram que uma marca ser auténtica impacta fortemente na sua
credibilidade e esse fato pode estimular o crescimento de uma organizacao, servigo ou destino
turistico em relacdo ao mercado. Para tal, os pesquisadores afirmam que se faz necessario que
a organizac¢do como um todo absorva e incentive os valores da autenticidade.

Quando se refere as marcas, Davis (2002) apresenta que essa autenticidade pode ser
caracterizada por ser a coeréncia do que ¢ oferecido com os valores essenciais € missao da
empresa. Poderia ser também considerada quando ha a associagdo com a nacionalidade ou a
tradicdo de uma organizagdo ou ainda ao seu processo produtivo (artesanal, por exemplo).
Dessa forma, as marcas podem transmitir ou serem compreendidas como auténticas por
diferentes critérios como classificagdes e/ou dimensoes.

Para Beverland (2005) e Brown et al. (2003), devido a relevancia, a autenticidade seria
um dos pilares do marketing moderno. Baudrillard (1991), Davis (2002) e Lipovetsky (2007)
voltam ao ponto da contextualizag¢do social como tendo sido a mola propulsora da busca pelo
auténtico no perfil de consumo.Sendoassim um objetivo atual explorar possibilidades que
permitam a mensuragdoda influéncia do construto para os consumidores. Pesquisas anteriores,
como a de Kadirov (2010), se prepuseram a desenvolver uma escala de autenticidade, onde
seria possivel medir o quanto o consumidor atribui autenticidade a produtos, servigos e locais
embora, segundo esse pesquisador, haja estudos que indiquem que essa percepcao pode ser
influenciada pelo contexto, a personalidade e objetivos de vida do préprio individuo. Napoli
et al. (2013) prepuseram uma escala aplicada a produto mas ainda passivel de ser testada em
diferentes mercados. Beverland (2005), Kadirov (2010) e Napoli et al. (2013) reforcam a
objetividade do construto e que portanto ¢ passivo de ser mensurado.

Sob essa otica, a autenticidade como um elemento a ser desenvolvido na identidade de
uma marca de lugar poderia motivar o mesmo padrao comportamental do consumidor quando
comparado as marcas de produtos. Grayson e Martinec (2004) reforgam que mesmo que a
defini¢do de algo auténtico esteja relacionada a algo real e genuino, podendo ter essa
percepcao por parte do consumidor, ¢ possivel objetivar o construto com a utilizagdo de

diferentes dimensdes de autenticidade de lugar.



38

2.3.3 Autenticidade e Estereotipo

Um ruido que podera ocorrer ¢ na designacdo das dimensdes de autenticidade com a
definicdo de esteredtipos. Lysardo-dias (2007, p. 27) apresenta que, “no ambito da sociologia,
o esteredtipo ¢ definido como uma imagem mental coletiva que determina formas de pensar,
agir ¢ mesmo sentir do individuo”. Freitas (2010) complementa que essas imagens mentais
coletivas sdo responsaveis pela geracdo de sentimentos como conexao, de proximidade entre
os individuos em relagdo a comunidade. Os esteredtipos poderiam garantir uma identidade
relativa uma vez que proporcionam o reconhecimento de pertencimento a um determinado
grupo pelas visdes partilhadas do mundo.

Segundo Goffman (1988), os estereotipos, que também podem ser chamados de
clichés, dependendo de sua intensidade de estigmas ou dependendo de “filtros culturais”,
condicionam a percep¢do e o conhecimento das pessoas envolvidas nas redes de relacdes:
familia, organizacdes, enfim a sociedade em geral. Para Silveira e Siqueira (2007) tais
“filtros”, por sua vez, sdo garantidos e reforcados pela linguagem. Assim, o processo de
conhecimento da realidade ¢ regulado por uma continua intera¢do de praticas culturais,
percepgao e linguagem em um processo constante.

Silveira e Siqueira (2007) complementam que os esteredtipos responderiam a
esquemas normativos da apreensdo visual, tatil ou auditiva, presentes nas interagdes entre
grupos e pessoas. Os autores citam em seu estudo Klossowski (1984), que afirma serem esses
condicionados como normais ou naturais de acordo com um consenso perante a comunidade e
o contexto em que se esta inserido.

Um exemplo recente desse esteredtipo, no que diz respeito a localidades, pode ser
encontrado com a “categorizagdo” de bairros como ocorre nos Estados Unidos da América
onde o0 SOHO em Nova lorque ¢ estereotipado como de artistas e a regido de Manhattan de
pessoas ricas. Mas estes sdo estereotipados desta maneira ou s3o autenticamente assim? Dessa
forma, distinguir at¢ que ponto a percep¢ao de um local auténtico ¢ real ou se ¢ um
estereotipo do lugar, o que ¢ sua identidade ou personalidade (Quadro 1) pode ser algo
complexo. A fim de ilustrar as diferengas que existem entre os trés conceitos que envolvem a

percepgao dos locais, um resumo pontua as defini¢des sobre cada um dos topicos:
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legitimo pela sinergia entre a
identidade, a imagem e o
contexto do individuo. “Um
padrdo para aquilo que
podemos  desejar”,  “ser

psicofisica da interpretagdo
da hereditariedade com o
Imeio, manifestada através do
comportamento, cujas
caracteristicas sdo peculiares

como a personalidade, as
caracteristicas fisicas e a
percep¢do de si mesmo.
Taylor (2003).

DEFINICOES
Autenticidade Personalidade Identidade Estereotipo
O que ¢ considerado [‘Personalidade ¢ a resultante [Conjunto  de  atributos |“No ambito da sociologia, o

estereotipo ¢ definido como
uma imagem mental coletiva
que determina formas de
pensar, agir ¢ mesmo sentir
do individuo”. Lysardo-dias

verdadeiro consigo mesmo”
[Taylor (2003, p.16 e 15).

. cada pessoa.” Baptista
2008, p. 9).

2007, p. 27).

Fonte: Autor (2014)

Tendo estudado as diferencas existentes entre cada um dos construtos que podem
influenciar na percepcao de autenticidade, passa-se a analisar como este funcionaria da

realidade de localidades.

2.4 AUTENTICIDADE DE LUGAR

Esse exercicio de rotulagem de lugares ¢ comum especialmente quando se trata de
promover o turismo. A comunica¢do associada como forma de divulgacdo explora
determinados claims que ora representam efetivamente o local, ora sdo situagdes temporais
(Salvador, terra do Carnaval ou Gramado, terra do Natal). Sabendo que, em se tratando de
marcas de lugares, considerando que se comportariam da mesma maneira que as marcas de
produto, pode-se estimar que a autenticidade na marca de lugares possa influenciar a escolha
dos destinos turisticos.

Seguindo a tendéncia de outras areas do conhecimento, a autenticidade tem sido um
ponto estudado no que diz respeito a lugares. Vela (2012) refor¢a que também neste segmento
nota-se que um dos paradoxos da sociedade pds-moderna, “a crise da autenticidade”
(VELA,2012, p. 35), se faz presente, onde ficaria claro também para o turista a diferenciagdo
entre a realidade e a sua representacao e a correspondente celebracao da inautenticidade.

Ashworth (1994) diz que era algo comum, ha duas décadas, que as localidades fossem
consideradas produtos turisticos. As alteragdes no perfil do consumidor apresentado por Vela
(2012) devem-se em grande parte ao resultado da exposicdo individual ou coletiva a
determinados destinos mediaticos, principalmente motivados pela publicidade e a facilidade
com que a informagao se dissemina na realidade globalizada vista anteriormente. Isso quer
dizer que a comunicac¢dao de determinadas localidades se reafirma como argumento cultural

principal das tendéncias de consumo pds-modernas.
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Pine e Gilmore (2008) apresentam que no caso dos turistas, esses procuram viver
experiéncias unicas e auténticas. Vela (2012) complementa que essa compreensao de sistemas
simbolicos dos lugares ¢ importante para a selegdo de um destino de viagem. Esses podem ser
passados para desenvolver uma determinada classe social (o autor descreve como sendo as
classes médias e altas) como criar a aspiragdo de visitar para as classes economicamente mais
baixas. A necessidade de consumir determinados destinos serviria também para se sentir parte
de um determinado grupo. A escolha de uma localidade para visitar pode ser uma maneira do
consumidor se reafirmar como tendo uma determinada personalidade. Essas constatacdes
propdem que assim como acontece no segmento de produto, onde muitas vezes uma marca ¢é
consumida para reforgar/passar uma determinada proje¢do do individuo, ou para pertencer a
um grupo social especifico, estima-se que as marcas de lugares sejam consumidas em
métricas semelhantes.

Guerreiro (2006) reforca sobre esse ponto que os eventos em escala global teriam
propiciado uma padronizacdo dos locais. Quando esses possuem congruéncia entre os
elementos da estratégia integrada do local, os atributos diferenciadores contribuiriampara
refor¢car a identidade do lugar enquanto localidade onde se deseja viver, trabalhar, visitar.
Sendo assim, pode-se presumir que em alguns casos ¢ possivel aplicar o construto
autenticidade em territorios. Pine ¢ Gilmore (2007) realcam a relevancia do ser auténtico
como uma forma de distingdo do que se consome para reafirmar uma determinada
personalidade do consumidor.

Sob essa Otica, a autenticidade de uma marca de lugar poderia motivar o mesmo
padrao comportamental do consumidor quando comparada as marcas de produtos. Grayson e
Martinec (2004) reforcam que mesmo com a definicdo de algo auténtico estar relacionada a
algo real e genuino, a percep¢ao por parte do consumidor pode ocorrer por diferentes
dimensodes de autenticidade. Um ruido que podera ocorrer ¢ na designacdo das dimensdes de
autenticidade com a definicdo de esteredtipos no caso das localidades. Lysardo-dias (2007, p.
27) apresenta que, “no ambito da sociologia, o esteredtipo ¢ definido como uma imagem
mental coletiva que determina formas de pensar, agir ¢ mesmo sentir do individuo”. Dessa
forma, Freitas (2010) complementa que essas imagens sdo responsaveis pela geracao de
sentimentos como conexdo de proximidade entre os individuos em relagdo a comunidade.
Seguindo essa linha de raciocinio, os esteredtipos poderiam garantir uma identidade relativa
uma vez que proporcionam o reconhecimento de pertencimento a um determinado grupo

pelas visdes partilhadas do mundo.
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Estimandoque em se tratando de marcas de lugares estas se comportariam da mesma
maneira que as marcas de produto, pode-seesperarque a inclusdo da autenticidade como um
dos pontos a serem objetivados na constru¢ao da identidade de marca de territdrios possam
influenciar a escolha dos destinos turisticos. Boorstin (1992, p. 106) afirmou que no principio,
os turistas buscavam para as suas experiéncias de férias um “auténtico adaptado”, ou seja, que
eles se contentavam com os “pseudo-acontecimentos” preparados para eles pelos agentes
turisticos (BOORSTIN, 1992, p.102). Eles nao buscavam o produto real da cultura visitada, o
que comecou a gerar descontentamento € a sensagdo de incompreensibilidade da localidade
visitada além de ter desenvolvido, no pds-guerra, experiéncias turisticas homogeneizadas,
artificiais e sem riscos. Essa visdo foi contraposta por MacCannel (1999, p. 94) indicando que
alguns desses turistas buscavam ver a vida “como era vivida”, mas ndo conseguiam. Esse
seria o principio do que os autores categorizaram como turismo de massa.

Barretto (2008) propde que a relevancia do construto para o segmento e o desacordo
do que seria efetivamente auténtico em se tratando de destinos de turismo motivou que
apresentasseem seu artigo uma proposta de distincdo de autenticidade, sendo essa de dois
tipos: “fria e objetiva” e “subjetiva e existencial”.(Selwynapud Cohen ,2002, p. 271), sendo
que se for tragcado um paralelo com as diferenciagdes propostas por Grayson e Martinec
(2004) a primeira seria a indexa (autenticidade auténtica) e a segunda a iconica (autenticidade
criada). Alguns pesquisadores da area do turismo que publicaram sobre a autenticidade
turistica (URRY, 1990; 1995; ROJEK e URRY, 1997; BARRETTO, 2008) ponderam que os
turistas ja estariam conformados com o fato da autenticidade dos destinos ser encenada. O que
eles esperam € que essa encenagdo seja de boa qualidade e as vezes ludica como em parques
tematicos (GRAYSON e MARTINEC, 2004). Isso porque o consumidor poderia selecionar o
que entenderia como auténtico ou como uma simulagdo. Sobre esse ponto,Barretto (2008)
complementa que para os turistas o conceito de auténtico estaria associado a cultura

tradicional e suas origens, a genuinidade, a unicidade. Ou seja, para essa pesquisadora:

De acordo com esta perspectiva, para que uma localidade turistica do novo mundo
seja considerada auténtica, deve continuar com os mesmos rituais, 0s mesmos
costumes, as mesmas ferramentas e a mesma linguagem dos ancestrais que
chegaram no século XIX. Autenticidade ¢ sinonimo de congelamento. (Barretto,
2008, p.4)

Barretto (2008) escreveu que os turistas associam autenticidade a determinadas
dimensdes: aparéncia, utilidade, tradi¢do, certificacdo, dificuldade de obten¢do, fabricagao
local e preco. Essas dimensdes seriam muito semelhantes as propostas por Beverland (2006)

e, portanto, passivas de mensuragdo. Uma forma de iniciar o processo seria identificar os
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pilares que podem fazer com que uma marca de lugar seja percebida como auténtica e pela

classificagdo de “tipos de autenticidade”, que permitiriam que o construto fosse aplicado em

diferentes mercados.

2.5 CLASSIFICACAO DE AUTENTICIDADE

Sendo um contexto com tantas nuances, um dos desafios propostos nas etapas de

buscar definigdes mais abrangentes foi analisar as a classificagdes da autenticidade (Quadro

2). Wang (1999), Grayson e Martinec (2004) e Pine e Gilmore (2007) propuseram algumas

formas de categorizar a autenticidade facilitando a aplicacdo em diferentes segmentos.

Quadro 2 — Classifica¢oes de autenticidade

Autor/Autores

Classificacio de Autenticidade

Wang (1999)

a) Construtiva — algo poderia alcancar a autenticidade por meio do reconhecimento social (foi a
aplicada na maioria dos estudos analisados).

b) Objetiva — relacionada a artigos de museus, por exemplo. Onde estd associado diretamente
com a proveniéncia do bem.

c) Existencial — estado especial em que os individuos seriam verdadeiros para com eles mesmos.
Nos conceitos das marcas estaria relacionada a ser pioneira, por exemplo.

Grayson e
Martinec (2004)

a) Iconica — algo que a sua manifestagdo fisica se assemelha a algo autenticamente indexo
(Kozinets(2002) chamou de verissimilitude’). Ou seja, algo que se assemelha de forma
auténtica a algo realmente auténtico, como reproducdes de pecas de museus ou franchises de
restaurantes. Essa semelhanca com algo de dificil acesso pressupde a necessidade de
conhecimento prévio para haver a referenciagao por parte do individuo.

b) Indexa — proporcionaria a sele¢do do que ¢ verdadeiro e do que é uma imitagdo. Nesse caso
tanto o comportamento como o local, servigo ou produto deveriam ter como sustentar a sua
autenticidade, seja pela coeréncia da conduta seja por algum tipo de “prova” (p. 298) de sua
veracidade (como certificados de antiguidades ou por universidades que possuam uma tradi¢ao
comprovada em determinado tipo de pesquisa).

Autor/Autores

Classificacdo de Autenticidade

Pine e Gilmore
(2007)

a) Natural — a percepcdo de que o auténtico seria o que ¢ da natureza ou em seu estado natural,
intocado pelas maos humanas.

b) Autenticidade Original — Seria as que passam a ideia de originalidade de design, sendo a
pioneira de um determinado segmento, algo que ainda ndo foi visto pelas pessoas.

c¢) Autenticidade Excepcional — Algo que seria excepcionalmente bem feito ou executado de
maneira individual ou que exige grande cuidado humano. E algo que foi executado de maneira
genuina;

d) Referencial —quando os consumidores possuem a percepc¢ao de algo como auténtico por estar
referenciada com outros contextos, com coisas ou momentos historicos.

e)Influencial-a compreensdo de autenticidade estaria relacionada a influéncia de algumas
personalidades como algo sendo auténtico sobre os demais.

Continua
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Continua
a) Pura — comprometimento com a tradi¢do de produgdo e/ou com o local de origem. Garantia
de genuinidade;
Beverland, . . . « < . ,
e m— b) Aproximada — proporciona ao consumidor a “sensagdo” de que a marca o ajudara a obter uma
Vink (2008) autoautentificagdo, pela conexao com determinadas localidades ou periodo histdrico.

¢) Moral-proporciona ao consumidor a “sensacdo” de que a marca o ajudard a obter uma
autoautentificag@o, pela conexdo com determinados valores morais pessoais.

Fonte: Autor 2014

Em alguns pontos apresentados entre os diferentes tedricos vistos acima, as categorias
ou formas e estilos de autenticidade possuem alguns pontos de similaridade e outros que
apresentam novas contextualizagdes para um construto complexo como este. Todos esses
pontos buscam indicar em diferentes segmentos como o conceito do ser auténtico pode ser
aplicado, do produto ao servigo, do individuo a sociedade.

Apesar de haver alguma subjetividade na designacdo do construto, a sua percepgao
pode ser objetivada com as classificacdes e dimensdes que permitem a delimitacdo da sua
influéncia de acordo com os critérios do segmento onde essa autenticidade estaria sendo
aplicada.

Ja no marketing, esse construto podera ser interpretado e aplicado de diversas formas
que podem ser desde o processo produtivo até a coeréncia do que é passado para o publico e a
missdo/visdo da empresa, da tradi¢do, do processo produtivo e outros pontos. Em
determinados segmentos como o de servigco ou de turismo ainda nao ha uma defini¢do do que
seria auténtico nos destinos turisticos nem as suas dimensdes, o que constitui uma
oportunidade para esse estudo. Como visto acima, varios teoricos se dedicaram a desenvolver
categorias e estilos que permitissem identificar a autenticidade. No ambito desse estudo, a
classificagcdo identificada com maior expressao foi a de Gilmore e Pine (2007), tanto por ja
contemplar questdes de localidades (autenticidade natural) como por contemplar a influéncia

da autenticidade por acdo da opinido das pessoas (influencial).

2.6 DIMENSOES DA AUTENTICIDADE DE MARCA

Beverland,Lindgreen e Vink, (2008) explanam que as razdes que permitem a aplicagao
do termo auténtico podem ser, por exemplo, a tradi¢do, a cultura, a forma de produgdo
“artesanal”, a exceléncia e a percepcao popular do que pode proporcionar uma motivacao ao
consumo. Dessa forma, marcas de diferentes segmentos poderiam explorar a utilizagdo do

construto na tentativa de cativar esse consumidor. Ainda nas tentativas de mensuracao de
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autenticidade, Beverland (2006), em seu estudo sobre vinhos de luxo, propds a existéncia de

sete dimensdes que permitiriam criar a imagem de algo auténtico:

a) Protecdo do status — Normalmente utilizado pelo segmento luxo como forma de
diferenciagdo. Defender um status pode ser devido a um determinado patamar alcangado

perante o consumidor;

b) Comprometimento com a qualidade — Quando uma determinada marca consegue
atingir um determinado nivel de qualidade ou que demonstra manter no decorrer do tempo. A
qualidade ¢ um ponto que, como foi apresentado em estudos como Baptista (2005) e Prado
(2004) apud Baptista, da Silva e Gross (2011), auxilia na percep¢do positiva de um

fornecedor e no desenvolvimento da confianga;

¢) Desempenho de prego —Estaria relacionado com a capacidade de justificar um
determinado valor pela qualidade oferecida. No caso do posicionamento de autenticidade de

luxo, ¢ uma forma de manutenc¢ao do status ter um valor de investimento maior;

d) Referenciagcdo com um local — Outra forma de desenvolver uma autenticidade seria
manter uma associacao com um territorio que permita ter uma determinada “tradi¢dao” ou

prestigio que possam ser emprestados quando associados as marcas;

e) Tradi¢do no processo de produgdo — Em alguns segmentos essa forma de
desenvolvimento da autenticidade ndo pode ser aplicada. Um exemplo disso ¢ o segmento de
turismo de lazer onde ndo hd um processo produtivo envolvido. No caso de produtos, estes
podem permitir que haja a manutencao da forma de produzir algo como era feito desde o
principio;

f) Consisténcia estilistica — Manter-se verdadeiro com o design do passado. Dentro de
diversos segmentos, como o urbanismo, por exemplo, e design de produtos trata-se de a
coeréncia com o aspecto ou desenho que caracteriza o local ou a marca de lugar. Isso nao
significa dizer que ndo permite as adaptagdes e atualizagdes que proporcionem irem ao

encontro das necessidades dos consumidores;

g) Referéncias culturais ou historicas — Quando ha a tradicdo ou uma historia que
demonstra a autenticidade do local, servigo, produto ou organizagcdo. Normalmente ¢ muito
utilizada no segmento educacional, no mercado de luxo e no turismo de alguns destinos.

Dentre as propostas de dimensdes de autenticidade referenciadas em estudos

anteriores, pode-se apresentar no Quadro 3 um resumo.
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Quadro 3 — Propostas de dimensdes de autenticidade

Dimensoes de autenticidade

Autor Escala/dimensio Aplicagio

Categorizou 7 dimensdes de autenticidade aplicada a objetos: Prote¢do do status;
Beverland comprometimento com a qualidade; desempenho de prego; referenciacdo com
(2006) um local; tradi¢do no processo de produgdo; consisténcia estilistica; referéncias
culturais ou histéricas;

Tedrica

Propde converter as classificagdes de Wang (1999), de Grayson e Martinec

Ml @L) (2004), Pine e Gilmore (2007) em dimensdes a serem testadas.

Tedrica

Aparéncia, utilidade, tradicdo, certificagdo, dificuldade de obtengdo, fabricagdo

Barretto (2008) local ¢ prego. Teorica

Propde converter as Classificagdes de Wang (1999), de Grayson e Martinec

(2004), Pine e Gilmore (2007) em dimensdes a serem testadas. Teorica

Molleda (2009)

Aparéncia, utilidade, tradigao, certificacdo, dificuldade de obtengao, fabricagao

Barretto (2008) local ¢ prego. Teorica

Real vs artificial (relacionado a ser verdadeira ou uma imitagao; eu verdadeiro vs
exagerado - se ha coeréncia entre as etapas da organizag@o ou € percebida como
algo for¢cado); comercializagdo (motivos muito ou pouco comerciais);original vs.
produto em massa (ser percebido como inico ou como algo comum); rica vs sem
historia (com historia e tradi¢ao ou algo que néo possui); relacionado a
comunidade (coeréncia com o meio social a que pertence); empoderamento
(envolvida na realidade do consumidor, evoluindo gradualmente e ndo ditando as
mudangas).

Kadirov (2010) Empirica

Redugdo das dimensdes tradi¢do, nostalgia, simbolismo cultural, sinceridade, ser
Napoli et al. artesanal, comprometimento com a qualidade e consisténcia com o design em 3 [ Empirica
(2013) dimensdes: confiabilidade de marca, intengdo de marca e credibilidade de marca.

Fonte: Autor (2014)

A existéncia de dimensdes tao diversificadas para a mensuracao da autenticidade seria
0 que permitiria uma aplicabilidade transversal em diferentes areas do conhecimento, tratando
o construto de maneira objetiva. Dessa forma, em areas como no marketing esse construto
podera ser interpretado e aplicado de diversas formas que podem ser desde o processo
produtivo até a coeréncia do que ¢ passado para o publico e a missdo/visdo da empresa, da
tradicdo, do processo produtivo e/ou outras dimensdes. O desafio que se propde ¢ depurar
quais dessas dimensdes poderiam ser aplicadas em segmentos como o dos produtos turisticos.

Mas, além de entender o construto autenticidade, encontrar formas que permitam
medir a influéncia da introducao desse elemento nas estratégias de marketing ¢ outro desafio.
Napoli et al. (2013) se dedicaram, com a participagdao de Beverland, a desenvolver uma escala
que permitisse medir a autenticidade e sua influéncia no posicionamento do consumidor em
relacdo a marca. Esta foi aplicada a produtos restando ainda a questdo de como poderia ser
feita essa medicdo em areas do marketing como servigos, setor educacional e no turismo. A
questdo que se apresenta ¢: tendo como base a literatura sobre a autenticidade, as dimensodes
apresentadas na escala de Napoli ef al. (2013) estariam mais associadas a confiabilidade de
marca do que a percep¢do da influéncia do “auténtico” na intencdo de compra (vide Quadro
4)? Sendo assim, no presente estudo o que se propde ¢ desenvolver uma escala que reflita as

dimensodes da autenticidade de lugar. Para tal serdo tomados, como ponto de partida para essa
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construcdo, os fatores que foram apresentados por Beverland (2006) no seu estudo sobre

vinhos de luxo. Combinando-os com as classificagdes ja vistas nessa pesquisa, estima-se obter

uma escala eficaz na mensuragao da autenticidade na escolha de destinos turisticos.

Quadro 4 — Escala de Napoli et al. (2013)

Napoli et al. (2013)

Descri¢ao

Escala de 7 pontos Likert, ondel = discordo fortemente e 7 = concordo
fortemente

Confiabilidade da marca

A marca atende as minhas expectativas; eu confio nessa marca, a marca nunca me
desaponta; o nome da marca garante a satisfagdo.

Intencio da marca

A marca seria honesta e sincera quanto as minhas preocupagdes; eu posso confiar na
marca para resolver o problema, a marca fara todos os esforgos para me satisfazer; a
marca me compensaria de alguma forma se houver problema com o produto.

Credibilidade de marca

Eu acredito que a marca ¢ de confianga, acredito que a marca ¢ competente, acredito

Adaptado de Kirmani que a marca ¢ honesta. Tenho pouca confianga na qualidade da marca.
(1997)

Intengiio de compra Definitivamente vou experimentar essa marca.

Adaptado de Putrevu e Lord | E muito provavel que eu compre essa marca.

(1994) Eu vou adquirir essa marca na minha proxima compra.

Fonte: Adaptado de Napoli et al. (2013)

A escala proposta por Napoli et al. (2013) ndo se aplica ao contexto de marcas de
lugares inicialmente por ter sido desenvolvida para produto e também por estar mais

associada a confiabilidade de marca e aintengaode compra.

2.7 A ESCOLHA DE UM DESTINO TURISTICO

Conforme Macinnis e Folkes (2010), a orientagdo das organizagdes para conquistarem
mais clientes para seus produtos e servigos motivou também o desenvolvimento de métodos
que permitam otimizar o relacionamento entre as partes. Compreender o comportamento do
consumidor ¢ um desafio que ¢ desenvolvido de maneira conjunta entre as diferentes
disciplinas que estudam o ser humano. Dentre os varios estudiosos sobre o tema (HANSEN,
1976; HOLBROOK, 1987; FOLKS, 2002, PINTO e SANTOS, 2008), os pensamentos, os
sentimentos e as acdes que as pessoas experimentam na compra e utilizagdo de produtos e
servicos sao algumas etapas que necessitam de maiores explicagdes.Bem como o processo de
tomada de decisdo, a escolha de compra estimula a interdisciplinaridade da area. Questdes de
satisfacdo e desejo poderiam ser estudadas pelo marketing experiencial e o paradigma do
processo de compra.

Porto e Torres (2012) indicam que conhecer os pontos que motivam a escolha de um

produto ¢ essencial para o marketing. No caso deste estudo, o objetivo passa por compreender
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até que ponto a autenticidade de uma marca de lugar influencia na escolha de um destino de
viagem. Para tal, partindo do principio apresentado por Hansen (1976), o processo de decisao
do consumidor seria um reflexo das suas escolhas finais. Sobre essa selecao efetiva, o autor
apresenta que devem existir trés pontos bdsicos: i) haver mais de uma opc¢do; ii) os
itens/situagdes ou pessoas a serem selecionados devem promover um nivel de conflito
psicoldgico; e iii) a existéncia dos processos cognitivos que funcionariam para minimizar os
conflitos. Porto e Torres (2012) complementam que estes surgem por haver a interagdo entre
estimulos em um determinado ambiente, cogni¢des e afetos desenvolvidos previamente pelo
individuo sobre esses estimulos.

Folks (2002) argumenta que o comportamento do consumidor envolve um carater
interpessoal que influenciaria no equilibrio entre consumidores e organizagdes produtoras dos
produtos ou servigos, devendo considerar questdes contextuais ou dimensdes que podem
influenciar na escolha de compra. Alguns desses fatores que podem influenciar na escolha de
um destino turistico sdo: a) a publicidade, que, como foi citado por Armstrong (2010)
apudKarlan e Maffezzolli (2012), poderia ser uma maneira de influenciar os outros por meio
de mensagem; b) serem ou nao conhecidas do consumidor, como apontado por Payne
Bettman e Schkade (1999); c) a expectativa de um determinado resultado proporcionado pela
escolha de uma determinada marca, como referenciado por Torres e Porto (2012); d)
oimpulso ou meta de consumo — heddnicos ou utilitdrios —, que seria a ponte entre o0s
processos pré e pos decisorios como indicado por Bagozzi e Dholakia (1999) e Botti e McGill
(2011); e) asmotivagdes sociais, conformeBaarenet al. (2005);ou ainda f) oquesito prego, que
¢ defendido por Botelho (2004), para quem a abordagem econdmica ¢ um dos principais
fatores de influéncia na escolha dos consumidores (Quadro 5). Todos os critérios ¢ autores
possuem em comum a ideia de que a satisfagdo com a escolha de compra pode proporcionar
tanto sentimentos positivos — como orgulho e realizagdo — como negativos — quando ocorre a
insatisfacdo das necessidades do consumidor. Macinnis e Folkes (2010), sobre esse topico,
indicam:

O comportamento do consumidor hoje é conceituado como algo mais que a
aquisi¢do por troca econdomica (ex. comportamento de compra), uma vez que inclui
concepgdes de disposi¢do do produto. Comportamentos conceituais e de disposi¢do

estdo conectados ao comportamento do consumidor, as instituicdes do marketing e a
outras institui¢cdes relacionadas. (MACINNIS e FOLKES, 2010, p. 905)

Nesse ponto da influéncia do meio e a necessidade de interagdo, sobre a extensdo do

self, Belk (1988) explana que muitas vezes o consumo pode estar associado a necessidade de
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projetar uma determinada imagem do préprio individuo. Os critérios de selecdo das marcas

seriam, portanto, motivados pela satisfacio de necessidades imediatas, pela projegdo

representativa e pelo impulso, sendo que um dos pontos sobre os quais todos os tedricos

acima estao de acordo ¢ que para haver uma escolha ¢ necessario haver a distingdo da marca e

a comparagao.

Quadro 5 — Diferentes teorias de motivag¢ao para o consumo

Motivagoes de Consumo

Autores

Descricao da teoria

Armstrong (2010)
apudKarlan e Maffezzolli
(2012)

A publicidade poderia ser uma maneira de influenciar os outros por meio de mensagem.

Payne Bettman e Schkade
(1999)

A preferéncia de marca estaria relacionada ao fato delas serem ou néo ja conhecidas pelo
consumidor, reveladas e estaveis, e quando esse ndo ¢ o caso, faz-se necessario conhecer
0 seu processo de formagdo e manifestagao.

Torres e Porto (2012)

O processo de escolha passa também pelo fato do individuo perceber as consequéncias,
enfrentamentos que a sua decisdo podera trazer antes de adquirir uma determinada marca.
Tratar-se-ia de conhecer as alternativas e projetar os pros e contras de adquirir uma marca
ao invés da outra.

Bagozzi e Dholakia (1999)

As metas englobam uma série de experiéncias e acontecimentos interligados. Essas
seriam elaboradas mentalmente e desencadeiam agdes planejadas e tomadas de decisoes
para atingir o objetivo tracado.

Botti ¢ McGill(2011)

As metas de consumo podem ser classificadas como heddnicas e utilitarias. As primeiras
estariam relacionadas as experiéncias sensoriais, a parte Iudica e até mesmo divertida do
processo, estando mais associadas a questdes emocionais. As segundas ja possuem um
carater mais funcional, e por isso relacionadas as virtudes ou necessidades e associadas ao
cognitivo. Portanto sdo mais faceis de justificar.

Botelho (2004)

A abordagem econdmica ¢ um dos principais fatores de influéncia na escolha dos
consumidores. O fator prego ou custo x beneficio seria o decisorio.

Baarenet al. (2005)

Muitas vezes o consumo pode ser movido pelo mimetismo, pela imitagdo ou mesmo
experimentos que ativam um conjunto de especificidades do cérebro e que determinariam
as atitudes posteriores dos individuos.

Belk (1988)

Sugere que a extensao do self'¢ o fato mais poderoso e motivacional do consumo.
Considera varias evidéncias que bens sdo um componente importante do senso do “eu”
(senso da natureza de autopercepcdo, reacdo a perda de bens, estudos antropoldgicos). A
fun¢do da extensdo do “eu”, que aborda a questao de defini¢dao do proprio “self” do
consumidor, como a posse, ¢ visualizada nos estagios do desenvolvimento humano.

Eggerset al. (2012)

A autenticidade possui uma influéncia significativa na confianga de uma marca, o que
potencializa o seu crescimento. A confiabilidade projetada motiva a compra.

Napoli et al. (2013)

A autenticidade ¢ algo central na marca e € algo que motiva o consumidor por projetar
uma imagem do proprio individuo.

Beverland, Lindgreen, Vink
(2009)

A autenticidade motiva a compra na medida em que transmite a ideia de genuinidade e de
um conjunto de atributos que diferencia uma marca de outra.

Molleda (2009) A autenticidade faz com que o consumidor interprete e construa a identidade de produtos,
servigos e organizagdes como confidvel.
Alexander (2009) A aura de autenticidade de produtos e servigos motivaria o consumidor a perceber a

qualidade superior, a exclusividade, ao processo de produgédo diferenciado e a coeréncia
da empresa com o produto motivando a compra.

Fonte: Autor (2014)

Sendo assim,

para ser possivel reconhecer os pontos motrizes de sele¢do, faz-se

necessario que haja a compreensao e coeréncia entre a identidade, imagem e personalidade de
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marca. No caso do cenario onde este estudo se desenvolve, Vela (2012) aponta que o turismo
¢ um segmento que incorpora elementos simbolicos para projetar uma determinada imagem e
que incitem o consumo dessas localidades tal e qual um produto. Sendo assim, seria possivel
verificar que a relevancia dos critérios intangiveis das localidades geograficas ¢ quase maior
que a relevancia dos proprios aspectos tangiveis dos espacos fisicos. A questdo de visitar
determinados destinos turisticos para fazer parte de um determinado grupo ou realidade social
corrobora a importancia que a escolha de um determinado destino pode ter. A marca de um
lugar pode ser trabalhada para suprir determinadas expectativas emocionais do individuo.
Enfatiza-se a palavra “escolha” no sentido de sele¢do, de inten¢do de compra uma vez que
esta pode sofrer influéncias de circunstancias temporais, pessoais e financeiras que podem
interferir na evolucao de uma inclinacao para a agdo. Sendo assim, no caso desse estudo sera
considerada a escolha dos consumidores em relagdo ao destino de viagem. Assim seria
possivel conseguir mensurar a intencdo de compra de uma marca de lugar em relacdo a outra

enquanto destino turistico.

Um dos pontos relevantes para esta investigacdo ¢ a identificacdo dos pontos que
influenciam a selecdo de uma localidade para visitar. Para essa analise, estimou-se que seria
possivel aplicar duasformas de selecdo: a escolha nominal e a proposta de escala. No caso das
escolhas nominais, elasse assemelham ao procedimento de questdes de multipla escolha, onde
sdo apresentadas diversas opgdes e o respondente ¢ convidado a selecionar um item como
resposta. As questdes poderiam estar interligadas de forma subsequencial — uma determinada
resposta pode dar sequéncia ao questionario ou dar como encerrado. Esse modelo foi aplicado
na coleta quantitativa.

Nessa pesquisa, estimou-se que os produtos turisticos e as marcas de lugares (na
primeira coleta sendo dado enfoque as marcas de lugares que foram levantadas na etapa da
pesquisa qualitativa com entrevistas a turismologos, gestores da area e consumidores € na
segunda coleta sendo referidas de maneira espontanea) foram apresentadas nesse estilo de
questdes fechadas (Anexo 2). Como o objetivo foi analisar a autenticidade em marcas de
lugares, houveram algumas questdes abertas (como indicar livremente um destino turistico).
O intuito era obter a maior variedade de respostas de marcas de lugar perante os respondentes.
Seguindo a proposta de desenvolvimento de escala de Netemeyer, Bearden ¢ Sharma (2003),
na etapa que mensuraria a influéncia da autenticidade, as dimensdes foram depuradas

tomando como base as apresentadas no estudo de Beverland (2006) bem como as
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classificagdes propostas também em estudos anteriores e as informagdes adquiridas na coleta
qualitativa para assim verificar a influéncia do construto na escolha do destino turistico.
Dentre as trés escalas de intencdo de compra citadas no estudo de Gaberlini (2013),
seria escolhida uma que poderia ser aplicada nesta pesquisa para identificara selecao do turista
em relacdo aos destinos de viagem (Quadro 6). A combinagdo dos dois processos de escolha
permitiu observar se havia a influéncia do construto na escolha bem como se ha interferéncia

das dimensdes de autenticidade nas marcas de lugares como destinos de férias.

Quadro 6 - Escalas de inten¢do de compra

Autor/Autores Escala de Intenciao de Compra

Na escala mencionada, os entrevistados foram solicitados a indicar a sua intencio,
em uma escala Likert variando de 1(fortemente concorda) a5(discordo totalmente).

Gostaria de experimentar este ?
Dr. Gordon C. Sers A L . .
era que vocé procurar ativamente este (em uma loja para compra-lo)?
BrunerII (2000) n . A :
Vocé compraria este se vocé passou a vé-lo em uma loja?
Sera que vocé procurar ativamente este (em uma loja para compra-lo)?
Gostaria de apadrinhar este ?
Na escala mencionada, os entrevistados foram solicitados a indicar a sua intencio,
em uma escala Likert variando de 1 (fortemente concorda) a 5 (discordo
totalmente).
Pavlou (2003) Dada a oportunidade, eu pretendo comprar desta empresa

Dada a oportunidade, eu prevejo que eu deveria comprar desta empresa no futuro.
E provavel que eu va comprar os produtos desta empresa num futuro proéximo.
Eu espero comprar desta empresa num futuro proximo.

Escala de trés variaveis de Putrevu e Lord (1994), Medida com escala Likert de

Putrevu e Lord cinco pontos (1 = discordo fortemente/ 5 = concordo fortemente).

(1994) Definitivamente vou experimentar essa marca.

E muito provavel que eu compre essa marca.
Eu vou adquirir essa marca na minha proxima compra.

Fonte: Gaberlini (2013)

As duas primeiras escalas apresentadas estdo direcionadas a inten¢do de compra
relacionada a produtos, enquanto a de Putrevu e Lord (1994) est4 direcionada para marcas.
Assim, a adaptagdo para marcas de lugares seria mais indicada e, por essa razao, seria a mais

recomendada para a realizagdo do estudo.
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3 METODOLOGIA

Nessa sessdo sdo apresentadas as etapas necessarias para a construgdo desse estudo.
Partindo de um modelo conceitual que toma como base as hipdteses de pesquisa, foram
explicitadas as defini¢cdes das variaveis aplicadas neste projeto bem como as etapas, amostra e
os procedimentos de coleta e andlise dos dados que permitiram testar as afirmacdes

apresentadas.

3.1 MODELO CONCEITUAL

O objetivo geral deste trabalho ¢ verificar quais sd3o os efeitos da autenticidade da
marca de lugar na escolha de um destino turistico. Com base neste objetivo, puderam-se
propor os seguintes grupos de hipdteses: a) a autenticidade influenciando o processo de
escolha; e b) a influéncia do tipo de turismo e quais as dimensdes de autenticidade que
influenciam de maneira perceptivel. Partindo do modelo proposto por Beverland (2006),
optou-se por ja trabalhar uma proposta de modelo generalista e, no decorrer da pesquisa,

detalhar as dimensdes oriundas desse estudo (Figura 3).

Figura 3 - Modelo de estudo para a dissertagdo com proposta de encontradas

Escolha do destino

Autenticidade de férias

Fonte: Dados da pesquisa (2014)

3.1.1 Hipotese relativa a influéncia da autenticidade

A autenticidade ¢ um construto cuja defini¢do ainda ¢ complexa e para tal a revisdo
conceitual se tornou, além de uma fonte de embasamento tedrico, uma forma de
familiarizagdo com as abordagens anteriores e na identificagdo da oportunidade de
aprofundamento sobre o tema. Nessa fase identificou-se como sendo o maior desafio que
esses estudos revelavam a forma de mensuracdo da percepcdo e influéncia deste conceito nas
estratégias de marca. Uma escala foi proposta por Napoli et al. (2013), mas aplicada a

produtos. A possibilidade que se vislumbrou na decorréncia dos estudos sobre o tema foi de
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desenvolver uma escala de autenticidade no setor de servicos e nomeadamente em uma area
com forte expansao, como € o caso do turismo.

Explorar os conceitos que envolvem a marca de lugar se fez igualmente necessario. A
visao apresentada em Kotler, Haider e Rein (1993) ¢é a de uma marca aplicada a uma
localidade com objetivo de desenvolver um posicionamento e imagem fortes e apelativos a
diferentes publicos; tornar a localidade atrativa para os atuais e possiveis compradores e para
os utilizadores dos seus bens e servicos; ser eficiente no fornecimento de produtos e servigos;
valorizar a imagem do local de maneira que fique perceptivel a mais valia da localidade.
Como ja referido, nesse caso em concreto o place branding sera enquadrado para
compreender a influéncia da autenticidade da marca de lugar na escolha de destino turistico.

O turismo, por sua vez, possui caracteristicas que visam a motivar a selecao de
determinados destinos, em relacdo a vasta concorréncia que os lugares também possuem na
sociedade globalizada (PINTO e MENESES, 2008; PETROSKI, BAPTISTA
eMAFFEZZOLLI, 2013; KAVARATZIS eHATCH, 2013). Vela (2012) aponta queessa
globalizacdo e a competicdo entre as localidades para atrair turistas que essa realidade
globalizada teria proporcionado fez com que os diferenciais utilizados na construcao das
marcas de lugares fossem cada vez mais valorizados. Como foi reforgado por Ashworth e
Voogd (1994), algumas (mas nao sd) técnicas, métodos e perspectivas do marketing de bens e
servigos passaram a ser aplicados no marketing de localidades. Sendo assim, as
marcasdelugarespassariam a ter uma relevancia maior na captagdo de turistas. As pessoas
consumiriam as marcas de lugares motivados da mesma maneira que consomem produtos: por
status, como extensdo deles mesmos ou para pertencer a determinados grupos. Adicionar em
sua identidade elementos que ajudem a projetar uma determinada imagem passou a ser
explorado de diversas formas, desde o planejamento das cidades até a comunicagao dessas.

Um lugar que possua autenticidade poderia ser um fator decisorio de escolha e isso
motivou o desenvolvimento de maneiras de mensuragdo da influéncia e percep¢do desse
construto nas marcas de cidades. Essa motivacdo surgiu da leitura de trabalhos anteriores,
como os de Pine e Gilmore (2007), Grayson e Martinec (2004) eBarretto (2008), onde a
autenticidade, seja ela de qual classificagdo for, poderia ser um fator motivador de escolha dos
turistas uma vez que também estes estariam buscando viver experiéncias Unicas e auténticas.

Assim, pode-se propor a H1 desse estudo:

A autenticidade de marcas de lugares influencia positivamente a selecio de

destinos turisticos.
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A intencdo de selecdo de um destino turistico ¢ o que podera ser influenciado pela
inclusdo do construto autenticidade na estratégia de marca. Turismélogos, urbanistas, gestores
de regides podem definir a marca de lugar como sendo um local auténtico sob diferentes
prismas ou invocando determinadas dimensdes, como as apresentadas por Beverland (2006) e
as encontradas nesse estudo, onde o territorio pode ser auténtico por produzir algo, pela sua
tradicdo, por seu posicionamento histérico-cultural, por um estilo de vida dos cidadaos ou
pelas diferentes classificacdes de autenticidade (WANG, 1999; GRAYSON eMARTINEC,
2004; PINE eGILMORE, 2007). A proposta de adaptagdo/compreensdo das dimensdes
poderia auxiliar na captagdo da influéncia da autenticidade de lugar na escolha de destinos

turisticos.

3.2 DELIMITACAO DA PESQUISA

Para responder as hipdteses apresentadas, e para desenvolver uma ferramenta que
permitisse mensurar a autenticidade de lugar, esse estudo tinha como um dos seus objetivos o
desenvolvimento de uma proposta de escala de autenticidade de lugar. Para tal, foram
seguidos os procedimentos recomendados por Netemeyer, Bearden e Sharma (2003) como
sendo os necessarios para a criagdo de uma escala:

a) Pesquisas tedricas sobre o construto (referencial desse estudo);

b) Uma etapa para a geracao de itens que engloba os dados obtidos da teoria € uma
pesquisa qualitativa;

c) Uma etapa quantitativa exploratoria; e

d) Umaetapa confirmatoria (Figura 4).

De maneira geral, a etapa de geragao de itens visa a responder as questdes que
envolvem os conceitos adotados, captar a percep¢ao dos consumidores, 0 que com 0 apoio
dos dados teoricos obtidos permite a criacao de indicadores da escala. Na etapa quantitativa, a
primeira fase visa a verificar a viabilidade das dimensdes e asegundatem como objetivo
confirmar as dimensdes relevantes para a autenticidade de lugar e mensurar a influéncia do
construto na escolha de destinos de viagem quantitativamente. Essa etapa se subdividiu em
duas coletas feitas em amostras independentes efetuando uma andlise de dados fatorial

exploratoria na primeira e uma analise fatorial confirmatoria na segunda.
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Figura 4 - Etapas de desenvolvimento de escala

ETAPATI - ETAPA T — 1. ETAPATV - 2"
ETAPA 1 - ledrica: Geragdo de 1tens: Survey Survey
Conceito Teoria+ Pesquisa FExploratoria Confirmatoria
qualitativa

Desenvolvimento de escala

Fonte: Adaptado de Netemayer, Bearden e Sharma (2003)

1%. Etapa — Qualitativa

Segundo Netemeyer, Bearden e Sharma (2005), a fase que antecede a producdo da
escala ¢ fundamental para a sustentacdo desse estudo. Esta pode ser considerada a fase de
embasamento das questdes que posteriormente seriam apresentadas na constru¢ao de escala.
O que se pretendia com a coleta dessas informagdes em pesquisa qualitativa era obter um
direcionamento para as perguntas visando a esclarecer os seguintes pontos: verificagdo da
influéncia do construto aplicado na marca de lugar e na escolha do destino de viagem bem
como as dimensdes (ou classificacdes) que mais teriam influéncia na selecdo de destinos
turisticos no tipo de turismo de férias.

Para tal, a participagdo qualitativa de gestores da area de turismo, turismologos e
consumidores teve um papel relevante. Apesar de ser um construto de defini¢do ainda pouco
clara, o termo autenticidade tem sido bastante utilizado popularmente e, portanto, o senso
comum atribui significado ao termo. A participacdo de consumidores permitiu analisar essa
percepcao e como poderia ser aplicado no contexto estudado. A fim de possibilitar uma leitura

mais clara das fases a serem desenvolvidas na etapa qualitativa, esta foi subdividida em trés:

1 — Defini¢do de cidades

Nesse ponto foram necessarios maiores embasamentos sobre o perfil dos lugares
estudados. Para tal, foi efetuada uma pesquisa documental sobre os dados do turismo
nacional, foco da aplicacdo dessa pesquisa e relatorios anuais disponibilizados pela Embratur.
ApOs esse ponto, passou-se para quatro entrevistas, com roteiros semiestruturados (Anexo 2).

As questoes apresentadas foram subdivididas em quatro blocos: dados pessoais,
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conhecimentos sobre a autenticidade tomando como base as dimensdes de Beverland (2006),
conhecimentos sobre marca de lugar e sobre a influéncia da autenticidade na marca de lugar e
por fim, se na opinido dos entrevistados, se influenciava na escolha do destino turistico. Nessa
etapa, foram entrevistados dois turismélogos e dois representantes publicos e/ou consultores
de planejamento de turismo que pudessem esclarecer sobre o perfil de desenvolvimento das
localidades, critérios que poderiam intervir na selecdo dos destinos turisticos como prego,

oportunidade, recomendacao de circulo social, autenticidade e publicidade do local.

2— Depuragoes de autenticidade de lugares

Nesta fase buscou-se depurar a percepcao do conceito de autenticidade e o que seria a
aplicagdo desse conceito nos territérios. Dessa forma foi possivel selecionar algumas
dimensdes levantadas pela fase anterior e pelas proprias pesquisas bibliograficas sobre a
utilizacao da autenticidade nas marcas de lugares para o posterior desenvolvimento de uma
escala. Para orientar os pontos que podem ser adaptados na escala, foi proposta a realizagdo
de entrevistas com grupos de consumidores seguindo o seguinte esquema:

- dois consumidores entre 25¢ 29anos do sexo masculino;

- dois consumidores entre 30 e 40 anos do sexo masculino;

- dois consumidores entre 25 € 29 anos do sexo feminino;

- dois consumidores entre 30 e 40 anos do sexo feminino.

Para analisar as diferengas de percepcdo sobre os temas, o roteiro foi o mesmo
utilizado com os turismologos e gestores publicos, fazendo-se necessario apenas pequenos
ajustes nas informagdes pessoais sobre proprio entrevistado (Anexo 3). Foram apresentadas
questdes que envolviam a autenticidade e a percep¢do do construto em destinos de viagem,
sendo explanado que, em se tratando de destinos de férias, foi questionado qual o individuo
escolheria e o que motivou a sua escolha (o objetivo foi verificar quais os fatores mais
relevantes dentre prego, recomendacdo, caracteristicas geograficas, historicas, culturais,
compras e etc.). Um dos pontos que foi incluido no questionario visava a analisar se a
percepgao de autenticidade poderia estar relacionada diretamente a um local isolado ou se
seria possivel comparar se um local ¢ mais auténtico do que outro ou se a definicao do que o
que seria autenticidade em um lugar seria influenciada pelo referencial e pelo contexto de
cada entrevistado. Por essa razdo, os respondentes foram questionados sobre quais lugares
eles entendiam como auténticos e qual ponto indicaria essa autenticidade em cada um deles de

forma livre.
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3— Sugestdo da escala

Com os itens depurados, tomando como base tanto a literatura como as entrevistas,foi
proposto permitir que o padrao de resposta fosse aplicado a escala Likert de 10 pontos ou de
concordancia, variando de “concordo plenamente” a “discordo plenamente”.

As adaptagdes finais foram validadas por dois profissionais da area académica e com
experiéncia na area de marketing para validar viabilizar as adaptagdes propostas (tomando
como base as dimensdes de Beverland (2006), o original de Napoli et al.(2013) e as
identificadas na fase qualitativa) e se as questdes nominais estavam claras e corretamente
formuladas. Para analisar o contetido relacionado as questdes de turismo e de gestdo urbana,
na adaptacdo da escala foram tomados como base a literatura e inputs da fase qualitativa.
Estes foram ajustados de acordo com a recomendacdo de um gestor publico da area de
turismo e um turismologo. A proposta de escala (Anexo 4) foi enviada aos profissionais de
ambas as areas e posteriormente foram analisadas em reunides presenciais com cada um dos
especialistas para conhecer as suas sugestdes, adaptacdes e criticas. Por solicitagdo dos
especialistas de turismo e gestdo urbana, as questdes nominais que diziam respeito as marcas
de lugares a serem apresentadas nos questionarios foram padronizadas em marcas de cidades.
Isso porque, segundo esses gestores, diferentes portes de localidades envolvem diferentes
posicionamentos e investimentos em planejamento turistico.

Para evitar comprometer os resultados, foi proposta uma adaptacdo que permitisse que
os questionarios fossem associados a lugares apontados pelos respondentes, estes sendo
indicados como sendo seus destinos considerados auténticos ou os seus provaveis destinos de
férias e se a escolha foi influenciada pela autenticidade do local. Dessa forma, as questdes
levantadas para cada dimensdo da escala estariam associadas para os entrevistados a um lugar
em especifico, direcionando assim as respostas a um determinado perfil de local e estando
relacionado ao contexto do respondente.

Para obter-se um maior conhecimento do perfil socioecondémico do respondente
também foram apresentadas questdes sobre o padrdo de renda familiar e quem ¢ o principal
responsavel por essa renda. Foi aplicada uma questao de corte no questionario que seria se a
pessoa costuma viajar de férias, pois se ndo tem esse habito e o tipo de turismo desse estudo ¢
o de férias ndo poderiam trazer informagdes validas para esta pesquisa. Foi estipulado o
minimo de 150 questiondrios validos para cada uma das fases de coleta. Esse nimero estava
associado ao numero de indicadores que necessitavam ser avaliados na etapa final da

pesquisa.
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2% Etapa — Quantitativa: survey 1 e survey 2

A maneira mais indicada para a aplicagao dessa escala pareceu ser uma pesquisa de
levantamento (Survey) que, como foi proposto por Gil (2008), consiste na interrogagao direta
das pessoas cujo comportamento se deseja entender.

A escala de autenticidade de marca de lugar, apos a sua adaptagao, foi respondida por
individuos entre 22 e 46 anos, faixa etaria aproximada a indicada pelo MTur como sendo a do
viajante padrdo do Brasil em 2014 (de 25 a 46 anos), além de estimar-se ja serem
responsaveis pelas escolhas de destinos turisticos que desejam visitar. Essa etapa se
subdividiu em duas coletas distintas, feita em amostras diferentes.

A primeira coleta foi realizada com um questionario que estaria associado ao perfil e
motivadores da escolhas de lugares ja visitados (Anexo 6). Também foi proposta uma lista de
cidades apontadas pela fase qualitativa como sendo pertencente a trés grandes grupos de
perfis de turismo de lugares (de historia/tradicdo/cultura, de natureza, de
infraestrutura/atragcdes). As cidades estariam dispostas aleatoriamente para que o respondente
nao tivesse no¢do de serem pertencentes a grupos diferentes. Outro ponto que se buscou ver
respondido nessa fase diz respeito ao que motivou a escolha desse ultimo local de férias e, se
fosse possivel, indicar qual seria o proximo. Assim estimou-se perceber se a autenticidade
teve influéncia na escolha anterior e se teria no préximo destino.

Na segunda coleta objetivou-se conhecer as impressdes dos consumidores sobre seus
proximos destinos de viagem (Anexo 7). Nesse caso a selecdo do lugar foi uma pergunta
aberta, podendo ser qualquer destino (independente de ser uma cidade, pais ou regido)
permitindo assim analisar se as informagdes recolhidas estdo coerentes com as obtidas na fase
qualitativa. Nesse questionario, o perfil dos respondentes seguiu os mesmos critérios do que
foi levantado como sendo o viajante padrdo no Brasil, mas com uma amostra diferente do
primeiro questiondrio para evitar vieses nas respostas. O objetivo foi analisar se o que os
consumidores sabem previamente sobre os lugares (atragdes, historia, se ¢ auténtico e etc.)
influencia na escolha do local que almejam passar férias. Nesse segundo questionario também
foi inserida a escala de intengao de compra de PutrevueLord (1994), como proposto na escala
de Napoli ef al. (2013), e também apontado no embasamento tedrico desta pesquisa, aplicado
a escala Likert de 5 pontos.

Como as perguntas poderiam ser respondidas pessoalmente ou disponibilizados por
meios digitais a fim de ter um maior alcance geografico, ambos os questionario precisaram

passar pelo pré-teste. Na primeira etapa, cada um deles foi apresentado a cinco voluntérios
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(dentro do perfil de respondente selecionado para o estudo) pessoalmente. As observagdes e
sugestdoes desses que melhoravam a compreensdo do questiondrio foram adaptadas para a
segunda fase do pré-teste que consistia em apresentar para uma amostragem de cinco
respondentes cada um dos questionarios, mas desta vez para ser respondido online via
software. Uma vez que a compreensdo do questionario foi obtida, foi possivel passar para a

fase da coleta real dos dados para serem analisados.

3.3 DEFINICOES CONSTITUTIVAS E OPERACIONAIS DAS VARIAVEIS

Para Marconi e Lakatos (1990), as defini¢cdes das varidveis tém por objetivo deixa-las
claras e compreensivas e minimizar possiveis erros de interpretacdo dos elementos. Assim as
defini¢des podem ser: constitutivas — como as que se encontram em diciondrios € que,
segundo Trivifios (1992), devem esclarecer de forma precisa definicdes gerais —; e
operacional, que para o mesmo autor devem traduzir de forma pratica as varidveis tedricas.

Para tanto, nesta pesquisa usaremos as seguintes variaveis:

Autenticidade de Marcas de lugar

D.C.: Beverland, Lindgreen e Vink (2008) definem a autenticidade como sendo algo
que se refere a genuinidade, a veracidade de algo, a um conjunto de valores que diferenciam
uma marca de outras mais comerciais.

D.O.: Nesse estudo, a autenticidade de marcas de lugar serd encontrada pela depuragao
de dimensdes e o desenvolvimento de escala de acordo com as etapas propostas por
Netemeyer, Bearden e Sharma (2003). Em se tratando de destinos turisticos serdo tomadas
como base para a definicdo do que ¢ auténtico as dimensdes apresentadas na teoria, por
Beverland (2005) e BeverlandLindgreen e Vink (2008), e nas classificagdes apresentadas por
Pine e Gilmore (2007). Na etapa de geragdo de itens (que envolve juntar os dados obtidos na
pesquisa tedrica e os obtidos em uma pesquisa qualitativa), foram encontradas cinco
dimensdes que depois foram verificadas com uma survey testada com analise exploratoria e
outra survey que seria tratada via analise confirmatéria. Foram confirmadas cinco dimensdes

que podem mensurar e explicar a autenticidade de lugar.

Escolha do destino turistico
D.C.: De acordo com Gaberlini (2013), intencdo de compra/escolha pode ser

considerada como um antecedente imediato de um comportamento real e um indicador do
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quanto os individuos estdo dispostos a tentar, a se esfor¢ar e planejar para exercer um
determinado comportamento.

D. O.: No ambito desse estudo a intencdo de compra/escolha foi considerada sobre
destinos turisticos. A escala a ser adaptada sobre o tema ¢ a apresentada por Putrevu e Lord

(1994) apud Napoli et al. (2013), que ¢ mais utilizada para marcas:

Quadro 7- Escala de Inteng@o de compra selecionada para o estudo

Escala de trés variaveis de Putrevu e Lord (1994), Medida com escala Likert de
Putrevu e Lord cinco pontos (1 = discordo fortemente/ 5 = concordo fortemente).

(1994) Definitivamente vou visitar esse lugar.

E muito provéavel que eu visite esse lugar.
Vou visitar esse local na minha préoxima viagem.
Fonte: Adaptado de Napoli et al. (2013)

3.3.1 Outras definicoes

Marecas de lugar

Marca ¢ conceituada por Kotler (1991) como sendo um conjunto de nomes, termos ¢
simbolos que tem por objetivo promover a diferenciacdo de produtos, servigos e locais. No
caso das marcas de lugares, ¢ composta pela combinacdo dos elementos tangiveis e
intangiveis aplicados a uma localidade. Nesse conjunto apresentado, foram depurados na fase
qualitativa os conceitos mais associados as localidades em que o construto esteja evidenciado.
Foram apresentados os resultados no questionario em que as cidades foram apresentadas com
questdes nominais (multipla escolha).

No que diz respeito as marcas de lugares, as defini¢des dos tipos de produtos turisticos
de cada localidade foram depuradas na fase qualitativa do estudo e também foi uma forma de
perceber se as diferentes dimensdes de autenticidade influenciam na escolha de um destino de

viagem de férias por parte do consumidor.

3.4 POPULACAO E AMOSTRA

A segunda fase da etapa qualitativa envolveu consumidores, com as caracteristicas
pré-estabelecida pelo Ministério do Turismo (MTur) como sendo o viajante nacional e sendo
o mesmo aplicado ao perfil da etapa quantitativa. A populacdo desse estudo na fase
quantitativa foi composta por consumidores do mercado turistico. Para haver uma maior
delimitagcdo foram consideradas algumas caracteristicas do perfil dos participantes. De acordo

com pesquisas realizadas pelo Ibope/Editora Abril e apresentadas pela Federacdo do
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Comércio, o perfil do turista nacional em 2013 ¢ de Classe A e B (e suas subcategorias de B3,
B2, B1), idade 31 e 40 anos. No caso desse estudo, o critério que foi aplicado como sendo o
principal ponto de corte foi a faixa etaria a ser considerada entre os 22 ¢ 46 anos. A alteracao
na idade dos respondentes em ambas as etapas levou em consideracdo os dados divulgados
pelo Ministério do Turismo que indica que o turista brasileiro em 2014 teria a idade
compreendida entre 25 e 46 anos. O alcance geografico da amostra foi livre, ndo restrito a

uma localidade uma vez que foi disponibilizada para uma rede de contatos online.

3.5 COLETA DE DADOS

Devido ao perfil do consumidor turistico apropriado para a realizagdo desse estudo,
por ndo estar na faixa etaria (idade inicial de 22 anos) ou nao ser responsavel pelo seu destino
de férias, houve a selecdo de alguns entrevistados (amostra ndo probabilistica) para ilustrar a
opinido de uma categoria. “Alguns individuos (escolhidos por terem as caracteristicas
desejadas) sdo selecionados como informantes para identificar outros de um grupo com as
mesmas caracteristicas” (CHURCHILL,1983, p. 346). Este estudo contou com duas etapas

(qualitativa e quantitativa) que se subdividiram em quatro fases (Figura 5).

Figura 5 - Etapas da Pesquisa
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Fasa ]
Entrevista
especialistas de
turismao

ETAPA
QUALITATIVA

Fase I
Entravista com
consumidores

Fase IV
Primeira coleta

ETAPA
QUANTITATIVA

Fase V
Segunda coleta

Fonte: Autor (2015)

Na primeira fase da etapa qualitativa, foram realizadas quatro entrevistas com
especialistas da area do turismo. O critério de sele¢do foi o conhecimento sobre politicas de
gestdao de turismo de lugares, para que fosse possivel obter informagdes sobre os critérios de
posicionamento da marca de lugar, as classificagdes (tipo de produto turistico) dos lugares
que possuissem a associagdo com o construto nos diferentes enfoques. A segunda fase, que
diz respeito a realizacdo das entrevistas com oito consumidores, teve como objetivo a
depuracao das informagdes obtidas na pesquisa bibliografica, documental e nas entrevistas
prévias com os especialistas e analisar o entendimento dessas informagdes na perspectiva do
consumidor. A amostra utilizada teve o mesmo perfil dasurvey.

Na etapa quantitativa, as duas coletas fora feitas com individuos do perfil
sociodemografico proposto para a amostra, a principio com a propria rede de contatos da

pesquisadora. Foi priorizada a coleta digital, entretanto também houve coleta pessoalmente
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realizada em diferentes shoppingcenters da cidade de Curitiba, feitas diretamente no software
por meio de dispositivos digitais. Os questionarios visam a identificagdo do de acordo com a
idade (agrupados por faixas etdrias) e género para aumentar a “confianca” de responder

livremente as questoes.
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4 ANALISES DOS RESULTADOS
4.1 ANALISE DOS RESULTADOS QUALITATIVOS

Os dados recolhidos nas coletas sdo apresentados de acordo com a etapa equivalente.
Sendo assim, primeiramente serdo apresentados os dados da etapa qualitativa.

Para efeito de andlises, as informagdes coletadas serdo agrupadas em dois grandes
grupos: um que sera considerado o dos “Técnicos”, que envolve os respondentes que sdo
consultores, gestores publicos e turismélogos, enfim os técnicos em turismo. O segundo
grupo foi o dos “Consumidores”, sendo que houve a padroniza¢ao do perfil dos entrevistados
segundo os pardmetros de idade e género de acordo com os dados obtidos do perfil do turista
brasileiro.

Na fase I da coleta qualitativa realizada com os técnicos (quadro abaixo) obteve-se um
total de 5h25m de entrevistas que foram transcritas em 15 paginas. Com as informagdes
colhidas, objetivou-se também relacionar algumas dimensdes que pudessem ser aplicadas na
escala como pontos de influéncia na selecao de localidades. Paralelamente, a recomendagao
desses profissionais sobre marcas de lugares permitiu conhecer algumas localidades que mais
cativam o interesse de visitar como um destino de férias. Essas recomenda¢des das marcas de
lugares foram importantes para validar se os consumidores possuiam a percep¢ao da
autenticidade nas estratégias dessas marcas e se era percebida como um elemento

influenciador na escolha.

Quadro 8 - Perfil dos entrevistados: fase 1

TEMPO NA

IDENTIFICACAO

GENERO

CARGO

FUNCAO ATUAL

PRINCIPAIS ATRIBUICOES

Gestor Publico

Diretor Técnico
Parana Turismo

9 meses

Entre outras, propor o estabelecimento de
diretrizes de acdo para a politica de turismo do
Estado; promover o incremento do
desenvolvimento do turismo no territdrio
paranaense; planejar, orientar e coordenar as
atividades ligadas ao fomento da industria
turistica; (...)planejamento e acompanhamento de
projetos da area de turismo.

Consultor

Consultor
Estratégico

7 anos

Fazer o diagnostico da localidade, identificar
potencialidades do local, elaborar uma proposta
de planejamento de desenvolvimento de acordo
com os pontos fortes identificados.

Continua
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Continua
TEMPO NA
IDENTIFICACAO | GENERO | CARGO FUNCAO ATUAL | PRINCIPAIS ATRIBUICOES
Atendimento coorporativo, agenciamento de
. Gerente de . - ..
Agente de Viagem | F Acéncia 12 anos turismo de lazer, selecdo de produtos turisticos e
& gerenciamento de agéncia de viagens.
Selecionar localidades para a realizagdo de
eventos, estabelecer os acordos comerciais entre
Eventos M Coordenador de 1.5 anos o local € a organizagao, dlvulgggao do evenNto e
Eventos da localidade, planejamento e implementagdo do
evento bem como as condi¢des necessarias para a
realizagdo deste.

Fonte: Autor (2014)

Na fase II, com os consumidores, foram totalizadas 9h47m de entrevistas que

posteriormente foram transcritas em 29 paginas, separadas por entrevistado. As questoes

abordadas eram idénticas as da fase anterior e os respondentes possuiam diferentes perfis

profissionais, mas seguindo a amostragem proposta para essa coleta (Quadro 9).

Quadro 9 - Perfil dos entrevistados: fase 2

IDENTIFICACAO | GENERO IDADE | PROFISSAO
Consumidora 1 26 Jornalista

Consumidora 2 FEM. 27 Coordenadora Comercial
Consumidora 3 33 Nutricionista
Consumidora 4 36 Designer

Consumidor 5 25 Advogado

Consumidor 6 MASC. 29 Administrador TI
Consumidor 7 31 Engenheiro

Consumidor 8 36 Gerente Comercial

Fonte: Autor (2014)

Cada um dos entrevistados de ambas as fases recebeu um codinome geral que os

associava com o numero. Posteriormente, para melhor explanar e identificar cada um dos

respondentes, esses foram nomeados para efeito de citagdo com uma sigla que identificaria o

grupo a que pertence e sua posicdo como apresentado no Quadro 10. Em ambos os grupos,

todos os respondentes estdo cientes que poderiam ser citados no ambito dessa pesquisa
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Quadro 10 - Perfil dos entrevistados: fase 1 ¢ 2

GRUPO IDENTIFICACAO | CODIFICACAO GENERO |IDADE CARGO
Diretor Técnico Parana
Gestor Publico GT1 FEM ND Turismo
GRUPO 1 - [ Ag. de Viagem GT2 Consultor Estratégico
TECNICOS
Consultor GT3 MASC. | ND Gerente de Agéncia
Eventos GT4 Coordenador de Eventos
Consumidora 1 CAl 26 Jornalista
Consumidora 2 CA2 FEM. 27 Coordenadora Comercial
Consumidora 3 CA3 33 Nutricionista
GRUPO 2 - | Consumidora 4 CA4 36 Designer
CONSUM.
Consumidor 5 COl 25 Advogado
Consumidor 6 CcO2 MASC. 29 Administrador TI
Consumidor 7 CO3 31 Engenheiro
Consumidor 8 CO4 36 Gerente Comercial

Fonte: Autor (2014)

Em um primeiro momento, os dados foram analisados verticalmente por fase e por
respondente paralelamente a transcricdo das entrevistas. A possibilidade de analisar os
conteudos coletados verticalmente auxiliou na verificacdo de eventuais informagdes
complementares a uma questdo anterior, ou mesmo dados espontineos, mas pertinentes na
compreensdo da opinido do respondente surgiram. Uma vez finalizada esta etapa, as
entrevistas passaram a ser depuradas horizontalmente independentes da fase em que foram
coletadas. Dessa forma foi possivel verificar os pontos que sdo convergentes, € at€¢ mesmo
contraditorios, entre os entrevistados.

Em se tratando de um segmento como o turismo, onde a autenticidade em destinos
turisticos ¢ um tema novo, houve a necessidade de analisar no discurso dos entrevistados se
havia a correta compreensdo do que seria algo auténtico seguindo a definicdo aplicada nesse
estudo. Esse cuidado objetivou evitar vieses na descricdo do construto como ocorrido na
constru¢do de escalas anteriores (como a de Napoli et al. (2013), em que a autenticidade
aparece mais associada a confiabilidade de marca), mas ainda analisar o que comumente se
identificaria como algo auténtico. O que possibilitou verificar se havia a correta compreensao,
tanto por parte dos técnicos como dos consumidores respondentes, foram as caracteristicas
apontadas como sendo prioritarias para ser auténtico. Foram citadas: a veracidade, a coeréncia

e o comprometimento entre identidade e imagem (que efetivamente também ¢ uma
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coeréncia), legitimidade e a confiabilidade. CO1, por exemplo, tracando o paralelo com a
aplicagdo do construto em individuos, explanou que “a autenticidade, o ser auténtico, ¢
quando a pessoa ¢ o que parece ser. Tanta gente faz de conta que € o que nao €, isso € muito
comum. O dificil ¢ encontrar pessoas que possam ser chamadas de auténtica, de verdadeiras”.

Para os técnicos, a autenticidade ¢ descrita como sendo algo verdadeiro, real, original,
coerente e comprometido. Esse comprometimento aparece citado tanto pela agente de viagem
(GT2) como pela gestora publica (GT1). Trazendo essa definicdo de autenticidade para a
realidade do turismo, GT1 referencia que ser auténtico seria “algo real, verdadeiro, ou seja,
comprometido com os fatos”. Esse comprometimento também aparece referenciado por GT2:
“deve haver o comprometimento com a verdade. A agéncia deve sempre prezar pela
honestidade do que esta divulgando, pela qualidade do produto turistico que esta oferecendo e
pelo preco justo”. Segundo tanto GT1 como GT2, o comprometimento na area de turistica
pode ser algo que os profissionais que trabalham com o turismo de passageiros devem se
preocupar quando divulgam um lugar.

Para os consumidores, a autenticidade estd diretamente relacionada a algo verdadeiro,
original, legitimo, que possui garantia € que ¢ coerente com o que foi divulgado. Alguns
entrevistados, como CA4, acreditam que a “autenticidade ¢ algo que se comprova, que ¢
verdadeiro. Mas acredito que a gente pode substituir autenticidade por outros varios
sindnimos: real, legitimo, genuino, veridico, Unico, inusitado, exclusivo e todos estariam
certos”. Essa preocupagcdo com a originalidade, legitimidade e confianga sdo reforcados
quando CO2 indica que auténtico “¢ quando vocé€ tem a garantia que ¢ algo verdadeiro,
original”. Essa necessidade de comprovagdo de originalidade também foi referenciada por
Molleda (2009). O pesquisador indica que o consumidor sempre busca por garantias ou
provas que esta consumindo algo verdadeiro. Essa observagao refor¢a o que ja foi apresentado
por Liao e Ma (2009), que indicam que essa necessidade de busca pelo verdadeiro seria para
demonstrar que aquele bem, servico ou local ¢ digno de confianga a ponto de ajudar a reforgar
a propria identidade do individuo.

A fim de haver uma visualizacdo dos atributos citados em comum em cada grupo
(gestores e consumidores), pode-se propor um quadro comparativo entre as caracteristicas

citadas em cada caso (Quadrol1).

Quadro 11 - Defini¢oes de Autenticidade
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é GRUPO 1 - TECNICOS GRUPO 2 - CONSUMIDORES
@)

E m | Verdadeiro/Real Verdadeiro/Real

Z A

= Legitimo Legitimo

) , ,

< Unico/Diferenciado Unico/Exclusividade

E GRUPO 1 - TECNICOS GRUPO 2 - CONSUMIDORES
@)

E m | Original/Natural Original

Z A

E Coerente Coerente/Consistente

-

< Comprometido Certificavel(Garantia)

Fonte: Autor (2014)

Dos doze entrevistados, apenas um, e apresentando pouca convic¢ao, ndo acredita que
a autenticidade seja um fator relevante no processo decisorio. Para CO2, entre itens
semelhantes, as pessoas sO respondem a abordagem do preco no momento de decisdo,
reforgando a primazia da influéncia da abordagem econdmica como Botelho (2004) indica.
Todos os demais acreditam que sua relevancia advém do fato de promover uma distingao. Isso
ocorreria pela unicidade que o construto empresta tanto a um bem como a um local, como
apresentado por GT1: “a importancia estd no aspecto diferencial e unico que traz junto
consigo (a autenticidade). No sentido de s6 ter num lugar. Isso faz com que haja a escolha”. A
veracidade ¢ apontada como sendo uma caracteristica do ser auténtico como uma extensao do
self do individuo, que, quando transferido para o que ¢ consumido, ganha uma dimensao
motivadora da escolha. Eggerset al. (2012) apresentaramque a confiabilidade projetada pela
autenticidade motiva a compra e Beverland, Lindgreen e Vink (2009) complementam que a
genuinidade que também foi atribuida ao auténtico pelos respondentes seria uma forma de
diferenciagdo perante a concorréncia.

Para os profissionais da 4rea de turismo, quando se referem ao construto, a
autenticidade estd diretamente relacionada com a coeréncia, com a genuinidade, como sendo
algo que possua um diferencial que o destaque dos outros. Essa defini¢ao de autenticidade
como sendo algo real, genuino, verdadeiro, comprometido e que permita a distingdo,
corrobora a visdo apresentada por autores vistos no referencial tedrico como Taylor(2003);
Vasconcellos(2012); Liao e Ma(2009); Beverland(2005);Beverland, Lindgreen e Vink(2008);
Napoli, et al.(2013); Alexander (2009); Davis (2002);Grayson ¢ Martinec(2004),que indicam
que conhecer o que faz algo ou alguém ser auténtico ¢ relevante principalmente para haver a

distingdo quando feita a comparagdao entre individuos, produtos ou servigossemelhantes.



68

Sendo assim, ser auténtico foi referenciado nesses estudos anteriores como sendo uma
maneira de ser verdadeiro em relagdo a outrem e a si proprio.

Quando questionados quanto a aplicagdo do conceito em marcas de lugares,
inicialmente verificou-se que somente os técnicos demonstraram alguma familiaridade com o
conceito de marcas de lugar. Para os consumidores, seria algo associado a divulgacdo do
local, a ter uma atragcdo ou produto pela qual este local pode ser conhecido. Mesmo entre os
técnicos, somente a gestora publica (GT1) e o consultor (GT3) demonstraram ter maior
conhecimento sobre o assunto, chegando a referirem que inclusive ja tiveram acesso a
bibliografias sobre o tema. Essa familiaridade maior com o desenvolvimento de marcas de
lugar por profissionais que estiveram ou que estdo associados a gestao municipal poderia ser

explicada pelo PNT e o incentivo a municipalizagdo das estratégias de turismo de 2007, que

foi mencionado no referencial tedrico desta pesquisa.

Quadro 12 - Defini¢cdes de marca de lugar

GRUPO IDENTIFICACAO

SIGLA PARA
CITACAO

GENERO

IDADE

DEFINICAO DE MARCA DE
LUGAR

Gestor Publico

GT1

Ag. de Viagem

GRUPO 1 -

GT2

FEM.

ND

“Usar as potencialidades locais para
atrair investidores, turistas e
moradores. Podem ser pessoas
famosas nascidas 14, empresas que
tiveram sucesso, economia forte,
infraestrutura de qualidade etc. E
trabalhar maneiras que permitam
posicionar o local, com maior
evidéncia em rela¢do a concorréncia.”

ND

“Um bom trabalho de marketing feito
em um lugar e a qualidade do servigo
aplicado a cidades (...)envolve a
organizagao do lugar, com
planejamento e com marketing”

TECNICOS

Consultor

GT3

Eventos

GT4

MASC.

ND

“E explorar a potencialidade do lugar
a fim de tornar o seu nome mais
conhecido. Pode ser um produto, as
belezas naturais Unicas, questdes
arquitetonicas ou urbanisticas do
lugar. Tudo isso integrado com a
populacdo para promover o turismo
local.”

“Seria realmente uma marca completa
com logotipo, slogan e tudo mais para
divulgar uma cidade, por exemplo. E
aproveitar os atributos que o lugar
tem. (...)os locais hoje procuram se
identificar com diferenciais entre os
locais e explora-los com logos e
cores”.

Continua




Continua
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GRUPO

IDENTIFICACAO

SIGLA PARA
CITACAO

GENERO

IDADE

DEFINICAO DE MARCA DE
LUGAR

GRUPO 2 -
CONSUM.

Consumidora 1

CAl

Consumidora 2

CA2

Consumidora 3

CA3

Consumidora 4

CA4

FEM.

26

“Algo que ¢é conhecido pela sua
localidade de origem, uma marca ou
produto que se refere a um lugar.”

27

“Sao as cidades ‘Atragdo’, ou melhor, as
cidades que popularizam a imagem de
um pais. (...)Acho que sdo as cidades
mais famosas mais populares que sdo
usadas para atrair os visitantes para
aquele pais.”

33

“Acho que ¢ tipo o cartdo de visita de
um lugar, a forma como ele ¢ conhecido.
E o que faz com que o lugar seja
lembrado e o faz unico, tipo a
cordialidade ou cortesia do povo quando
vocé foi visitar, esse tipo de coisa que
marca.”

36

“Algo que define, descreve ou simbolize
um local. Uma coisa tao peculiar que s6
tenha ali. A primeira coisa que me vem a
mente quando associo marca e um lugar
¢ a bandeira. Mas acredito que possa ser
0 acarajé e as baianas da Bahia, o pao de
queijo em Minas, o barrecado em
Morretes ou o OilMan em Curitiba.”

Consumidor 5

COl1

Consumidor 6

CO2

Consumidor 7

CO3

Consumidor 8

CO3

MASC.

25

“Acho que ¢ o trabalho do marketing
para trabalhar um lugar para esse se
tornar a representagdo de um pais por
exemplo. (...) € uma cidade referéncia de
um pais, ndo ¢ isso? Tipo o Rio de
Janeiro ser associado ao Brasil.”

29

"E a divulgagdo, a propaganda que se faz
de um lugar, eu acho que é quando vocé
vende um lugar. Tipo que vocé faz a
propaganda do lugar para as pessoas
virem conhecer "

31

“Acredito que seja uma marca presente
somente em um determinado lugar,
regido, cidade, etc. Acredito que uma
marca de lugar pode criar uma
identificacdo com o local, auxiliando no
marketing do local e do produto,
formando sinergia. Acho que um lugar
pode ser conhecido porque produz algo
como um produto tipico daquele lugar
ou porque tem um trago que o define.”

36

“E quando vocé vende a ideia de um
lugar. Quando o marketing se mete ¢
para vender algo entdo eu acho que ¢
quando se trabalha um lugar como ¢ o
caso de Monaco para ter uma
determinada marca, que nesse caso ¢ de
algo sofisticado.”

Fonte: Autor (2014)
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Na questdo que pretendia analisar o que os entrevistados entendiam por marcas de
lugares auténticas, pdde-se observar que algumas caracteristicas, primeiramente empregadas
para descrever o construto em si, foram adaptadas e aplicadas as localidades. GT1 diz que
marca de lugar auténtica seria “o real. Ser coerente entre o que se divulga como sendo o que
vai ser encontrado no lugar, sabero que ele tem e encontrar isso quando visita-0.” CA3 afirma
que “acho que ¢ aquilo da coeréncia entre o que divulga como sendo tipico do lugar e o que
realmente tem, como o conforto. Vocé se sentir bem no lugar porque tem um bom
atendimento... essas coisas. Vocé vai num lugar e as pessoas sao como ¢ anunciado, ¢ muito
legal quando as pessoas que vivem no lugar passam ou espelham as caracteristicas que o lugar
diz que tem.” Essas afirmagdes da gestora publica bem como da nutricionista novamente
apresentam a questao do real e da coeréncia entre os atributos da marca de lugar e o contexto,
como sendo os principais diferenciais da autenticidade de lugar tanto na visao de profissionais
da area de turismo como na de consumidores turisticos. Os demais respondentes refor¢aram
aspectos como a unicidade, o diferencial e a exclusividade como sendo de lugares auténticos.

Um dos pontos que foi citado como sendo o que confirmava o posicionamento
auténtico de um destino turistico foi a questdo de ser natural ou original. Alguns
entrevistados, como o GT3, comentaram que “o natural, o pitoresco e conseguir manter tanto
as questdes ambientais como as tradi¢des, a historia de um local com essas caracteristicas e
como as pessoas vivem realmente ¢ o que permite desenvolver um lugar como auténtico.”
Sendo assim, no seu parecer de consultor, a questdo de se manter “original” estaria
relacionado ao fato da localidade conseguir manter e explorar o que ela tem de diferencial.
CA2, como consumidora compartilha essa visdo: “Acredito que sejam os aspectos culturais. A
forma como a sociedade vive ¢ um reflexo da forma do governo, que por sua vez reflete nos
costume e habitos da populacdo. Acho que autenticidade tem a ver com a originalidade
particular, seja de uma pessoa de um objeto ou lugar.” Vela (2012) e Grayson e Martinec
(2004) refor¢cam essa necessidade dos turistas em buscar o experiencial, o vivencial do local
que estdo visitando como sendo verdadeiro. Sobre isso, GT4 complementa: “a experiéncia
que um lugar pode te oferecer é algo que marca. As vezes as pessoas procuram experiéncias
diferentes e o local escolhido tem que estar de acordo com a experiéncia que vocé quer. Entdo
vocé quer uma experiéncia de compra, entdo vocé pode ir ao Paraguai ou Miami. Vocé quer
uma experiéncia de turismo (passeio), ai vocé vai para a Europa, quer uma experiéncia de
metropole, vai para o EUA.”

Ainda analisando o grupo de profissionais associados ao turismo, no que diz respeito a

autenticidade de lugar, a gestora publica GT1 refor¢a que o lugar auténtico ¢ “o real. Ser
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coerente entre o que se divulga como sendo e o que vai ser encontrado no lugar. Saber o que
ele (lugar) tem e encontrar isso quando visita-0.” Em contraponto a essa afirmagdo, GT3
refor¢a que “todos os lugares podem ter algo de auténtico que pode ajudar a posiciona-lo no
mercado”. Essa observacao estd em sinergia com o que Molleda (2009) apresenta como sendo
a necessidade de contextualiza¢do do produto, servico ou local bem como a necessidade de
conhecer o referencial do individuo para algo ser posicionado como auténtico. Ou seja, a
percepcao do que seria auténtico em cada lugar pode ser influenciada pela propria realidade
do entrevistado, bem como pelo contexto ou grupo de produto turistico que o local pertence
onde partilham de um determinado perfil. Napoli et al. (2013) apresentaram que, apesar de ser
passivo de objetivagdo, a autenticidade possui fundamentos e interesses por permitem ser algo
personalizavel de acordo com o segmento que esta sendo analisado.

Na questao que aborda a existéncia da influéncia da autenticidade na escolha, do total
de onze entrevistados que responderam que “sim” e que mantiveram coeréncia da resposta
afirmativa nas demais questdes, tanto para os técnicos (quatro) como para os consumidores
(sete), a autenticidade apareceria como o terceiro motivador na escolha do destino turistico. A
sua relevancia foi superada apenas pela abordagem financeira (preco), como indicada por
Botelho (2004), e pela a divulgagao/promogao do local, como referido por Armstrong (2010)
apudKarlan e Maffezzolli (2012). Ainda assim, todos esses entrevistados ressaltaram que a
autenticidade ¢ um ponto que ¢ cada vez mais observado dentre a oferta encontrada, sendo
referido pelos consumidores que mesmo nos sites de compras coletivas, o local que possuir
uma percepcao ou “aura” de auténtico (ALEXANDER 2009) auxiliaria a decidir.

Como foi explicitado pela consumidora CA2, “Antes de tudo precisa ser acessivel
financeiramente. A questdo da promog¢ao para mim ¢ algo que chama logo a minha atencao e
depois, ¢ claro, tento combinar o que eu gosto com o valor que eu posso pagar. Hoje tem tanta
oferta promocional, ¢ Peixe Urbano, ¢ Hotel Urbano e Grupons com tantos lugares diferentes
que da para adaptar o que gostamos com o que podemos pagar. D4 para procurar algo
auténtico e promocional. Esse ¢ o ideal”. Complementando essa afirmagdo, CO1 aponta que
“a verdade ¢ que todo mundo gosta de uma promogao. Basta vocé ver a palavra promogao que
mesmo que nem esteja pensando em viajar ja cogita. Eu acho que esse ¢ o argumento
principal e depois disso seria se o lugar ¢ interessante, o que ¢ que ele oferece, essas coisas,
sabe? Depois quando se vai avaliar entre os pacotes do Hotel Urbano da para selecionar pelos
que vocé€ acha mais auténtico. Embora, vou ser sincero com vocé, acho que muita gente se

bate com essa historia de auténtico e acha que € mais no sentido de ser original e verdadeiro e
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se vocé olhar bem, de certa maneira todo lugar tem uma dose de autenticidade... pelo menos
eu acho isso mas como nao sou da area...”

Sobre o segundo ponto de influéncia na decisdo, que seria a divulgagcdo/promog¢ao no
ambito da publicidade, a agente de viagem GT2 explicita que “O preco influencia bastante.
Depois disso acho que ¢ a divulgacdo. Por exemplo, vi aquele lugar numa novela como foi o
caso de Istambul/Turquia que teve naquela novela. Cria uma moda, modismo eu diria.
Istambul ¢ um destino lindo maravilhoso, mas s6 passou a ter muita procura mesmo depois da
novela, depois que a novela divulgou o destino. Isso cria um modismo”. Pode-se indicar que
essa observagdo corrobora o que Vela (2012) indicou sobre a necessidade social de visitar um
local para pertencer a um grupo.

Com essas observacdes, percebe-se que algumas dimensdes e classificagdes
apresentadas por Wang (1999),Grayson e Martinec (2004), Gilmore e Pine (2007), Beverland
(2006) e de Napoli et al. (2013) foram citadas espontaneamente nas entrevistas. Ao contrario
do que se esperava, as sete dimensdes apresentadas no estudo de Beverland (2006) aplicadas a
produtos e utilizadas para a estruturacdo dos roteiros da etapa qualitativa nao foram
referenciada na totalidade. O que se revelou na analise das respostas foi que apenas quatro
delas, sendo que destas, a histéria/tradi¢do e a cultura, foram expressivas. Um dos
entrevistados, CA4, apresentou que a questdo do design do local, no quesito interacao
arquitetura/natureza seria algo que reforca ou identificaria um local como sendo auténtico. E
importante realcar que, de acordo com as respostas encontradas, no segmento de turismo
observou-se no entanto, que algumas classificagdes de autenticidade ja analisadas nesse
estudo foram citadas como sendo maneiras de medir a autenticidade de um lugar.

Esse ponto remonta a questdo do ‘“‘ser auténtico” permitir que tanto um lugar seja
verdadeiramente auténtico (indexicamente) como passar a “ideia” de autenticidade, sendo
iconicamente auténtico (GRAYSON e MARTINEC, 2004). Nesse cenario, pode-se observar
que atribuicdo de autenticidade para um destino turistico estaria diretamente relacionada ao
que esta sendo comparado, ou seja, seria possivel perceber se um destino fosse mais auténtico
que outro com o mesmo tipo de posicionamento turistico, dentro de uma mesma realidade. Ou
ainda poderia ser utilizado como parametro para atribuir graus de autenticidade tanto os que
utilizassem mais dimensdes como 0s que possuissem carregamentos mais elevados. CO2,
sobre esse ponto, apresentou que para ele “é original quando vocé encontra o que vocé
esperava encontrar 14. (...), eu acho que ¢ quando o lugar tem algo que o faz ser original,
diferente, unico, quando vocé nao sente que ¢ tudo falso, forcado para o turista ver. A

natureza, por exemplo, ndo pode ser fingida. Isso eu acho que ¢ o que pode ser autenticidade
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de lugar, um lugar que tenha uma natureza verdadeiramente natural. Mesmo a Disney vocé

vai 1a sabendo que ¢ um mundo de faz de conta, que ¢ para se desligar do dia-a-dia e voltar a

ser crianga mesmo, € mesmo a Disney eu acho que consegue ser auténtico porque quando

vocé chega 14 € isso mesmo que vocé encontra.”

As dimensdes depuradas sdo oriundas tanto do entendimento dos respondentes sobre a

autenticidade de forma geral bem como do construto aplicado a marca de lugar (Quadro 13) e

se estdo em sinergia com os dados obtidos da literatura. Para haver uma melhor compreensao

do que cada uma das dimensdes propostas pelos respondentes representaria, convém verificar

o0 que no contexto do roteiro de entrevista estas poderiam significar. Algumas dimensdes, por

serem contextualizadas pelos respondentes como sendo muito proximasepara melhorar a

visualizag¢ao foi proposta a unificagao destas dando origem a cinco dimensdes. Por exemplo:

veracidade/legitimidade/originalidade (essa dimensdo englobaria o ser verdadeiro, o

13

S€r

legitimo”, certificavel, unico, exclusivo e original. Todos esses indicadores estao relacionados

a comprovacao de algo ser auténtico); Historia/tradigdo/cultura (aparecem em duas etapas no

Quadro 13). Entretanto pela similaridade que os respondentes apontaram na percepcao do

construto, foi proposta a unificagdo apesar de aparecerem separadas na literatura, restando

entdo as dimensdes: natural, qualidade/infraestrutura e originalidade.

Quadro 13 - Depuragdo de dimensdes de autenticidade

I]‘;IMENSC)ES
EVERLAND (2006)

DIMENSOES DE AUTENTICIDADE
PROPOSTAS - ENTREVISTADOS

DIMENSOES DE AUTENTICIDADE DE
LUGAR PROPOSTAS -ENTREVISTADOS

Protegdo do status

Coeréncia/comprometimento - Iconica (algo que
se assemelha de forma autentica a algo realmente]
auténtico) -Grayson e Martinec (2004)

Coeréncia/comprometimento/verdadeiro
identidade/imagem/posicionamento alinhados)

Comprometimento com
a qualidade

Qualidade (infraestrutura, atividades oferecidas)

[Desempenho de prego

Exclusividade (unicidade/diferencia¢do)

Exclusividade (unicidade/diferenciagéo)

Referenciagdo com um
local

Tradi¢ao no processo de
roducao

Tradi¢do/cultura (integragao entre habitos tipicos
daquela populagdo e o modo de viver)

Consisténcia estilistica

Originalidade
(conservagdo/arquitetura/inovagao)

Originalidade
conservagao/arquitetura/inovagao)

Referéncias culturais ou
historicas

Historia (integrag@o entre passado e presente)

[Veracidade/Legitimidade (pura, ser o que diz
ser, garantia de genuinidade) - Beverland,
Lindgreen e Vink (2008) ou Indexa - seja pela
coeréncia da conduta seja por algum tipo de
“prova” de sua veracidade - Grayson e Martinec
(2004, p.298)

[Natural (o auténtico seria o que ¢ da natureza ou
em seu estado natural, a natureza, o pitoresco) -
Gilmore e Pine (2007)

Fonte: Autor (2014)
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Depois de analisados os dados obtidos na etapa qualitativa e os combinando com os

dados tedricos foi possivel propor cinco dimensdes de autenticidade de lugar (Figura 6):

Veracidade/Legitimidade/Originalidade — Sobre esse ponto os entrevistados
apontaram como sendo a caracteristica principal do ser auténtico. Acercadessa descricdo, CO3
diz que “Autenticidade seria para mim veracidade, franqueza e detalhismo maximo nas
informagdes. Considero algo auténtico quando se apresenta como verdadeiro, com 0 maximo
de detalhes e objetividade.” GTI1 afirma que “Seria algo real, verdadeiro, ou seja,
comprometido com os fatos”, visao que ¢ corroborada por CA4: “Logo que me vem a cabeca
a autenticidade, penso que seria algo unico, exclusivo”, ou como apresentado por CO2:
“Autenticidade ¢ algo que se comprova, que ¢ verdadeiro”. Essas descri¢cdes apresentadas
pelos respondentes se assemelham ao que Beverland, Lindgreen e Vink (2008) descreveram
como sendo a classificacdo de autenticidade “pura”, que tem como caracteristicas haver o
comprometimento com a tradicao de producao, do nome associado e ¢ dotada de mecanismos
que garantem a genuinidade, no caso do estudo, de uma marca. De uma forma geral, no
ambito dessa pesquisa, a questdo da veracidade/realidade/originalidade estard associada a
transparéncia que o consumidor percebe sobre o que ¢ transmitido sobre o lugar, como ele
realmente € e se sua identidade ¢ coerente com a sua imagem e o seu contexto.

Estaria diretamente associada a possibilidade de certificar a veracidade, a
autenticidade, seria a possibilidade de comprovar que algo ¢ realmente auténtico. CA4
apresenta que ‘“Falando resumidamente, autenticidade ¢ algo que se comprova, que €
verdadeiro. Um documento de cartério ou uma personalidade que ndo se corrompe com o
ambiente.” Para CO1 seria “algo direto da fonte, sem nem um tipo de modificagdo uma
seguran¢a da origem verdadeira, vocé tem certeza da proveniéncia do produto. Algo que
mantém as suas caracteristicas originais, que nao se alterou para se tornar mais comercial e
tem como provar isso.” Analisando a literatura anterior, seria algo semelhante a classificagao
de autenticidade que Grayson e Martinec (2004) apresentaram como sendo a autenticidade
indexa. Para eles, seria o que permite distinguir o que ¢ verdadeiro do que ¢ uma imitagao.
Nesse caso, tanto o comportamento (no ambito do individuo) como o local, servico ou
produto deveriam ter como sustentar a sua autenticidade, seja pela coeréncia da conduta, seja
por algum tipo de “prova” (Grayson e Martinec, 2004, p. 298) de sua veracidade (como
certificados de antiguidades ou por universidades que possuam uma tradi¢do comprovada em
determinado tipo de pesquisa). Nesse estudo poderia ser aplicado a lugares que possuem

certificagdo de produzir algo exclusivamente, por exemplo.
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A originalidade também aparece como sendo um sinonimo de autenticidade para os
entrevistados juntamente com a legitimidade e a veracidade. Estando diretamente aplicada ao
contexto de localidades, sendo associada a veracidade que o fato de ser um local pioneiro e
inovador podem transmitir. Ser um lugar verdadeiro, original, estaria relacionado com a
capacidade do local em interagir, em conjugar a identidade, a imagem e o posicionamento que
este divulga. Na visdo do consumidor, essa analise pode ser ilustrada pelo posicionamento de
CO3: “Vocé sabe que o lugar ¢ auténtico quando ¢ real ¢ coerente (...) quando vé€ a
publicidade de um lugar se vocé encontra 14 isso. Se esta de acordo com o que ¢ anunciado.
Tipo, vocé vai para um lugar porque viu a fotografia de uma praia maravilhosa e chegando 14
¢ uma praia feia, suja essas coisas.” A coeréncia foi refor¢ada como sendo um ponto marcante
para manter a veracidade, a autenticidade de lugar também pelos técnicos, como o GT3, que
apresentou: “tem que casar o que o lugar pode oferecer, como o povo daquele lugar ¢ com a
estratégia que se quer aplicar no turismo. Nado vale a pena querer me posicionar como
hospitaleiro se o povo acredita que o turista vai depredar a cidade. Tem que ser coerente o
posicionamento ¢ o que o lugar realmente ¢ e tem.”Beverland, Vink e Lindgreen (2008)
chamam esse tipo de autenticidade de “pura” ou, como Grayson e Martinec (2004)
propuseram, ¢ a autenticidade indexa. Nesse caso, COl complementa afirmando que “a
autenticidade ¢ uma integracdo de todos os elementos como a consisténcia da imagem com a
historia do produto e um padrao de qualidade que ja estd associado ao produto ou lugar”.
Pode-se observar que a autenticidade icOnica proposta por Grayson e Martinec (2004) indica
que existe a coeréncia entre os componentes da sua identidade permitindo que a “marca” seja
percebida como auténtica.

Natural — Nas respostas que foram coletadas, alguns respondentes apresentam que o
que faria um destino turistico ser auténtico seria os atributos naturais, o que possui de
pitoresco. CO2 apresentou que “acho que sao as belezas naturais, os atrativos naturais, € o que
eu curto mais (...) eu pensaria era num lugar de clima tropical, com sol, uma bela praia e boa
culinaria. Eu gosto do que o lugar tem de realmente dele, sabe? E nada ¢ mais auténtico que o
que ¢ natural do lugar”. GT3 complementa que “autenticidade para mim ¢ poder ter contato
direto com a natureza. As belezas naturais de um lugar, saber que foi conservado como ¢
desde sempre ¢ ser auténtico. Quando a natureza ¢ auténtica permite uma fuga da realidade,
por exemplo.” CA1 complementa que “Para mim o que mais me motiva a escolha ¢ o contato
com a natureza, isso faz com que o local seja auténtico”. Essa visao ¢ apresentada na literatura
como uma classificagdo de autenticidade, proposta por Gilmore e Pine (2007), que ¢ a

“autenticidade natural”. A percep¢do de que o auténtico estaria relacionado ao que ¢ da
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natureza ou em seu estado natural, intocado pelas maos homem. Sua presenca na fase
qualitativa dessa pesquisa refor¢a a possibilidade que ja foi apresentada previamente de
conversao de classificagdes para dimensdes no segmento turistico.

A dimensao do natural estaria relacionada com o que visualmente, tangivelmente o
viajante pode encontrar de aspectos geograficos. Uma localidade pode ser considerada
auténtica por ser tipicamente natural e se organizar para se posicionar como uma marca de
lugar autenticamente natural. GT2 indica que “Bonito no Mato Grosso do Sul, por exemplo,
da para dizer que é um lugar auténtico pela conservagdo das belezas naturais. E um lugar que
tem um potencial turistico absurdo. Eles até construiram uma universidade de turismo local
para que desenvolvesse o turismo porque até entdo seria uma cidade bonita, todo mundo
conhecia como uma cidade linda, que tinha atrativos naturais, auténtica, mas s6 se conseguia
visitar 4 ou 6 atracdes. Hoje todos esses passeios que estavam fechados voltaram a funcionar
com organiza¢do, com planejamento e com marketing e sem perder essa autenticidade. Nao
virou um lugar de massa.”

Historia/tradi¢do/cultura— O lugar possui uma relevancia tanto no contexto da histéria
mundial como uma histéria propria da localidade que a diferencia. Comparando com o
parecer de um técnico na area do turismo, esse posicionamento por si s6 aparece como sendo
um elemento por onde se pode atribuir autenticidade a um local, desde que possa ser
contextualizada com a realidade onde esse lugar esta inserido. O coordenador GT4 apresentou
que “Um lugar pode ser auténtico pelo processo historico mesmo, pela sua relevancia na
histéria. Eu estou sempre batendo na tecla da historia como sendo necessaria para algo ser
auténtico, e acho que também ¢é assim na constru¢cdo de marcas de lugares. Mas ¢ aquela
coisa, vocé ndo encontra um Pathernon em todo lugar, ¢ uma situacao tnica, s6 tem em um
lugar e isso marca completamente”. Sobre este quesito que foi um dos mais citados pelos
respondentes, hd outras apresentacoes da historia que fazem com que ela evidencie a
autenticidade de um lugar. Sobre isso GT1 informou que “as referéncias historicas do local e
a capacidade deste equilibrar a sua cultura e tradicdo (¢ a autenticidade do lugar)”. GT2
complementa afirmando que “auténtico ¢ algo ou lugar que ja possui um nome, uma historia”.

Houve alguma dificuldade para verificar se estavam se referindo efetivamente a
historia ou a tradicao do local, uma vez que os respondentes indicavam de forma sequencialas
duas caracteristicas. Por demonstrar muita similaridade no discurso dos entrevistados e
tomando como ponto de apoio as dimensdes de Beverland (2006), propde-se que as
caracteristicas da historia, tradi¢do e cultura formem uma dimensdao. CAl aponta na sua

resposta que um local que possui autenticidade ¢ “um lugar que possua historia, vocé sabe que
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vai aprender com aquela experiéncia, vai entender o porqué daquele lugar ser como € e isso
permite entender e comprovar o porqué este lugar ¢ auténtico.”

Pdde-se propor que nesta dimensao seja englobada a questdo cultural que se acredita
que possua uma relacdo proxima a tradicdo do lugar. Envolve questdes humanas do local
como a hospitalidade do povo, que pode, inclusive, ser uma caracteristica da cultura daquela
populacdo. GT2 indica que “a tradicdo do nome, do lugar ¢ o que lhe confere autenticidade”,
sendo a ideia complementada com a visdao de coordenador de GT4: “um lugar ¢ auténtico pela
cultura dele, pela maneira como as pessoas vivem de verdade”. Na visao de consumidor, CO1
acredita que a cultura, o vivenciar as tradi¢des do lugar sdo indicativos de autenticidade e
inclusive seria o que motivaria a conhecer um lugar. CA1 indica que “viajo para ver como ¢ a
vida em outros lugares. Para mim a possibilidade de ver isso ¢ o que ¢ motivador € o que ¢
auténtico.” CA2 complementa que o que faz um local ser auténtico sdo os “fatores culturais
como habitos didrios e sociais das pessoas, por exemplo, as mulheres na india que usam o
lengo por séculos”. Beverland (2006) apresentou a tradi¢do e a cultura (associada a historia)
como dimensdes para medir a autenticidade de produtos e o que se observou nesta fase foi
que, no caso de locais, essas dimensdes também foram citadas passivas de mensuragdo da
autenticidade.

Qualidade/infraestrutura — Apareceu em um sentido diferenciado do que foi
apresentado por Beverland (2006), que seria 0 comprometimento com o que ¢ produzido.
Nesse caso a qualidade estaria associada as infraestruturas e atividades/atragdes que o local
oferece, se essas estdo coerentes com a autenticidade que o local que passar. Pode ser
considerado um ponto polémico na medida em que se no planejamento turistico houver a
tratativa de alterar substancialmente a estrutura do lugar para acolher o turismo, este pode
descaracterizar o local. GT4 indica que “ser auténtico ¢ algo que reafirme a qualidade”. CA3
apresentou que “ser auténtico ¢ algo bom, algo que vocé se lembra pela qualidade que muitas
vezes esta associado ao fato de ser algo genuino, ndo ¢ falsificado. (...) para mim a
autenticidade de um lugar esta relacionada com as atividades que posso encontrar e
desenvolver no lugar, tipo o que ele pode oferecer durante a minha estadia? A infraestrutura
também ¢ importante em minha opinido, porque tem que ser verdadeiro, tem que dar para
confiar que vocé vai ter exatamente o que vocé espera, mas com a qualidade que espera ter
em suas férias.”

Originalidade — E uma das dimensdes que aparece como sendo um sinénimo de
autenticidade para os entrevistados juntamente com a legitimidade e a veracidade. Nessa

dimensdo, aplicada ao contexto de localidades, foram apresentadas caracteristicas como o
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carater inovador de um local, o que ele produz e o seu pioneirismo. CA2 refere que a
“autenticidade ¢ a originalidade, ou seja, caracteristicas proprias que fogem do padrao
estabelecido”. Também nessa mesma dimensao ¢ englobada a originalidade arquitetonica e a
integridade visual (plano diretor das cidades, por exemplo, para ndo descaracterizar uma
determinada imagem) ser vanguardista e motivar a populagdo a o ser, ponto que foi ilustrado
com o comentario de CO1 “Ser auténtico ¢ algo que mantém as suas caracteristicas originais”.
A originalidade de um lugar também poderia ser por ser o Unico que produz algo
diferenciado. Sobre essa caracteristica GT1 relaciona “autenticidade a algo como sendo tipico

do lugar e a0 mesmo tempo esse produto ou ritual remonta sempre ao lugar.”

Figura 6- Proposta de dimensdes de autenticidade de lugar
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Fonte: Autor (2014)

Dando sequénciaa analise dos resultados, foram cruzadas as informacdes oferecidas
entre destinos turisticos que o entrevistado, tanto técnico como consumidor, acreditava que
fossem os mais populares e os que fossem as marcas de lugares mais auténticas (Quadro 14).
O objetivo desta andlise seria verificar quais dos locais seriam populares, ou que teriam
despertado o interesse do viajante em conhecé-lo movido pela influéncia da autenticidade. O

resultado foi delimitado no quadro abaixo.



Quadro 14 - Intengdo de visitar x Marca de lugar auténtico
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INTENCAO DE MARCA DE LUGAR M.L.A vs INTENCAO
GRUPO CODIFICACAO VISITAR AUTENTICO (M. L. A)) |DE VISITAR
Rio de Janeiro, Foz do Rio de Janeiro, Salvador, . .
GT1 . .. Rio de Janeiro
Iguacu e Florian6polis Curitiba
Orlando (Disney), Caribe, . .
GRUPO 1 - GT2 Europa Orlando, Nova lorque, Paris Orlando, Paris
TECNICOS - -
GT3 Buenos Aires, Disney e Grécia, Nova lorque, Paris Paris
Europa
GT4 Eua, Europa e Grécia Roma, Las Vegas, Turquia. Roma, Las Vegas
CAl Miami, Paris e Londres lTha do Superagui, Deserto -
do Atacama, JervisBay
CA2 EUA, Europa,.Nordeste Disney, Veneza, Escocia Disney, Veneza
Brasileiro
Paris, Disney e Buenos Disney, Buenos Aires, . .
CA3 Aires Nordeste Brasileiro Disney, Buenos Aires
CA4 Curlgba, Europa e Grécia (I){u iloréla, India, Roma
GRUPO 2 - ingapura olanda
CONSUM. col Fernando de Norro.nha, Rio de Janeiro, Disney, Fernando de Noronha
Europa e Grécia Fernando de Noronha.
co2 Rio de Janeiro, Orlando, Amazonia, J apao, Rio de Rio de Janeiro
Fernando de Noronha Janeiro
CcO3 Estados Unidos, Europa ¢ | EUA, Europa, Nordeste do | Nova lorque, Londres e
Nordeste do Brasil Brasil Fernando de Noronha
o4 F lorlda,. Tailandia e Mbénaco, Or}ando, Buenos Orlando, Grécia
Mikonos Aires.

Fonte: Autor (2014)

importantes para o direcionamento dessa pesquisa:

Com os dados recolhidos na fase qualitativa, foi possivel identificar dois pontos

As dimensdes de autenticidade aplicadas ao segmento de turismo ndo sdo, na

integridade, as mesmas indicadas no estudo de Beverland (2006) aplicado a vinhos de

luxo. Para este segmento, os indicadores propostos pela interse¢ao do que foi obtido

na literatura e nas respostas dos entrevistados como sendo passivo de mensurar a

autenticidade de lugar passariam a contemplar também o que ja foi apresentado nesse

estudo como sendo classificacdes do que € ser auténtico (como, por exemplo, a

natureza).

A autenticidade na marca de lugar nao parece pode ser medida de forma comparativa

entre os destinos turisticos aleatoriamente. Deve-se levar em consideragdo tanto o

referencial do produto turistico em questdo como o contexto de quem analisa.
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4.2 ANALISE DOS RESULTADOS QUANTITATIVOS

Ap6s a depuracdo das dimensdes na etapa anterior, foi elaborada uma proposta de
escala (Anexo 3). Esta foi apresentada para validagdo a especialistas da area de marketing
(dois) e de turismo (dois). O objetivo desta validacdo foi confirmar se as dimensodes do
construto propostas estariam em sintonia com o segmento estudado. Um dos principais pontos
em que foi necessario ajuste entre os dois grupos de especialistas foi no direcionamento das
questdes. Algumas que foram citadas pelos especialistas da area de marketing como sendo
desnecessarias foram indicadas como sendo pertinentes para os especialistas da area de
turismo. Houve a reducao de 34 indicadores para 32. Sendo assim, foi proposto que os itens
apresentados para cada dimensdo da autenticidade de lugar fossem direcionados a um local
selecionado pelo respondente.

A etapa quantitativa conta com duas fases distintas: uma relacionada com lugares ja
visitados e outra com lugares que se pretende visitar. As coletas foram feitas com duas
amostras diferentes com o mesmo perfil de faixa etdria. A primeira fase contou com 152

respostas validas e a segunda obteve igualmente 152.

4.2.1.1 Fase Quantitativa I — Caracterizagdo da amostra

Nesta fase, foram obtidas 230 respostas sendo que apos serem descartados os
responderam que ndo viajavam de férias, fora do perfil indicado ou os que ficaram
incompletos obteve-se 152 questionarios que foram considerados validos. Os dados foram
transferidos para o SPSS para que fossem analisados. Primeiramente foi efetuada uma analise
descritiva para fazer uma inspecao visual e verificar se havia algum problema com a amostra.
Nessa, o desvio padrdo ndo obteve variacdo acima do normal que, segundo Mardco (2014),
esta distribuido entre -2 e +2. Apds a inspecao visual, segue-se analise sociodemografica
efetuando uma analise descritiva com a extragdo por frequéncia, e assim fazer a
caracterizagdo da amostra respondente.

Na andlise da amostra desse estudo, os primeiros pontos observados eram as
caracteristicas pessoais dos respondentes, sendo o género o primeiro, visando a avaliar se
seria um influenciador na escolha. 63,8% dos respondentes sao mulheres enquanto a amostra
masculina equivalia a 36,2%. Esses resultados ndo sdo iguais aos dados fornecidos pelo MTur
quanto ao viajante brasileiro padrdo, que ¢ apresentado como sendo de 60% masculino no ano

de 2014. Entretanto, vale observar que esses dados liberados pelo Ministério do Turismo
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podem ter sido influenciados pela realizagdo da Copa do Mundo de futebol. No caso dessa
pesquisa, por ter se tratado de uma amostra por conveniéncia, por ser associada
principalmente a rede de conhecimentos da pesquisadora, este fato podera ter influenciado na
margem de participacao dos géneros.

No que diz respeito a faixa etaria do perfil dos respondentes, a principal concentragdo
se encontra entre os 26 e os 37 anos (vide Figura 7). Segundo os dados fornecidos pelo
Ministério do Turismo como sendo o perfil padrao do viajante brasileiro, este teria a idade
compreendida entre os 31 e 40 anos. Entretanto quando analisado o relatorio do perfil do
turista brasileiro para 2014, pés Copa do Mundo, esses dados sofreram alteracdo passando a
compreender a faixa etaria entre os 25 e 46 anos. Nessa configuracdo, a idade dos

respondentes que viajam esta dentro do esperado.

Figura 7- Perfil de faixa etaria respondentes
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Fonte: Autor (2015)

Entender o perfil profissional auxilia a compreender o padrdo de renda familiar dos
respondentes. Entre 13 categorias profissionais apresentadas (professor, administrador,
designer, fisioterapeuta, médico, advogado, psicologo, engenheiro, nutricionista, publicitario,
funcionario publico e outros) a opcao “outros” obteve 21,7% e “administrador” foi a segunda
mais citada com 16,4%. Esses dados podem estar relacionados com a rede de contatos da
pesquisadora. Levando em consideragdo o perfil da renda familiar (Figura 8) dos
respondentes, houve grande expressdo entre os quatro e nove saldrios minimos, com 61,8%.
Isso demonstra que o que foi previsto pela Embratur como sendo a classe tipica do viajante
nacional (A e B) ndo foi o padrao encontrado neste estudo. Pode-se verificar que j4 hd uma
ascensdo da classe C como viajantes regulares, uma vez que de acordo com o estudo
apresentado pela FGV (Fundagao Getulio Vargas) e pelo IBGE para 2014 a classe C brasileira
se inicia nos quatro saldrios minimos e vai até os 10 saldrios minimos. Sendoopadrdao de

maior expressdo entre os respondentes desta fase. Este perfil estd em sinergia com o relatorio
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divulgado pelo MTur, em que o perfil da renda do viajante nacional estaria entre R$3.621,00¢

R$10.000,00.

Figura 8— Perfil de renda familiar %

Acima de 13 salarios minimos 16,4
10 a 12 salarios minimos 16,4
7 a 9 salarios minimos 30,9
4a 6 salarios minimos 30,9
1 a 3 salarios minimos 5,3

Fonte: Autor (2015)

O outro fator que possuia grande relevancia em ser observado nesse estudo era qual a
pessoa com maior peso na renda familiar. A responsabilidade pela manutencdo deste
orcamento poderia estar relacionada a decisdo sobre destinos de férias. No caso desse
primeiro questiondrio, 52% sao eles mesmos o principal responsavel pela renda, 19,7% sao os
pais (apesar da faixa etaria dos respondentes de 22 a 25 anos ndo ter grande expressdo),
17,8% o marido e 9,9% as esposas. Sendo assim, mais da metade dos respondentes possui a
autonomia de escolha dos destinos de viagem de férias, dando maior peso as respostas
subsequentes.

Para esse estudo, ¢ relevante conhecer os héabitos de viagem dos respondentes. 38,8%
deles costumam viajar duas vezes por ano e 30,9% uma vez por ano, 21,1% trés vezes, 10%
cinco e 2% para sete e mais de dez vezes por ano. A frequéncia com que os respondentes
viajam estd de acordo com o regime de férias aplicado no Brasil aos profissionais que
trabalham por conta doutrem. Segundo a CLT (Consolidag¢ao das Leis do Trabalho), as férias
podem ser gozados em 30 dias corridos sendo considerado excepcional serem divididas em
dois periodos, ndo podendo ser nenhum com menos de 10 dias. Profissionais do
funcionalismo publico, de areas de saude e educacional possuem calendérios de férias
diferenciados. Esse fato ¢ corroborado com a quantidade de tempo que os entrevistados

costumam passar em cada lugar (Tabela 1).
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Tabela 1 - Duragdo da visita

Habitos de viagem

Frequéncia Percentual Perce.ntual Percentugl
valido Acumulativo
Valido Menos de uma semana 24 15,8 15,8 15,8
Uma semana 47 30,9 30,9 46,7
Duas semanas 61 40,1 40,1 86,8
Um més 18 11,8 11,8 98,7
Mais de um més 2 1,3 1,3 100,0
Total 152 100,0 100,0

Fonte: Autor (2015)

Um dos pontos de interesse nesse estudo, até mesmo para conhecer os destinos
turisticos mais procurados, quais as suas caracteristicas que mais atraem e se seriam lugares
auténticos, foi apresentado pela inser¢do de uma questdo aberta em que o respondente poderia
indicar qual foi o ultimo lugar que visitou. Essas informagdes foram categorizadas de acordo
com o seu perfil geografico — cidade, regido ou pais — e de acordo com os atributos que sdo
mais fortes no posicionamento turistico de cada lugar (Anexo 4). Com os dados recolhidos foi
possivel verificar que as marcas de cidades estdo substancialmente mais fortes para os

respondentes em relacao ao marketing regional e de paises (Figura 9).

Figura 9- Tipos de regides citadas pelos respondentes

H Pais
B Regido
u Cidade

Fonte: Autor (2015)

Dentro das localidades apontadas, conhecer se os destinos mais visitados foram
nacionais ou internacionais se fazia necessario. A Embratur indica que 75,5% dos viajantes
brasileiros priorizavam destinos nacionais em 2013. Os entrevistados nessa fase apontam que
este numero seria menor (Figura 10). Esse resultado podera estar associado ao poder
aquisitivo dos entrevistados e aumento da oferta de pacotes internacionais em sites de compra
coletiva. Vale reforcar que as informagdes foram coletadas antes do aumento exponencial das

moedas estrangeiras ocorrido no final de janeiro de (2015).
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Figura 10- Perfil dos destinos nacionais vs internacionais
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Fonte: Autor (2015)

Foi necessario analisar o ranking de citacdo das localidades feitas pelos entrevistados.
Esse também ¢ um dos pontos pertinentes nesse estudo para verificar se houve destinos
coincidentes com os obtidos na etapa qualitativa. Nos 15 mais mencionados, houve a
coincidéncia de destinos de diferentes perfis (vide Figura 11). Nesse caso, consegue-se
visualizar que nao houve a restri¢do do lugar de acordo com suas caracteristicas geograficas,
tendo sido escolhido entre cidades, regides e paises. Nesse item foi possivel verificar maior

recorréncia de destinos nacionais, corroborando os dados da questdo anterior.

Figura 11- Ranking de destinos visitados
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Fonte: Autor (2015)

Quanto a caracteristicas que transpareceriam a “aura” de autenticidade
(ALEXANDER, 2009) ou que tornavam as localidades indicadas pelos respondentes como
um local indexicamente auténtico (GRAYSON e MARTINEC, 2004), os lugares citados
pelos respondentes foram classificados em trés categorias propostas, tomando como base a
literatura e as dimensdes encontradas na primeira etapa como sendo pertinentes:
Histoéria/tradi¢do/cultura, infraestrutura/atragdes e natureza (Figura 12). Esses agrupamentos
sdo os mesmos encontrados para os destinos obtidos na etapa qualitativa. Dessa forma ha uma

padronizacgdo de categorizacao dos destinos.
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Figura 12- Caracteristicas que transmitem autenticidade ao lugar

B Historia/tradi¢dao/cultura
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Fonte: Autor (2015)

Mediante as respostas sobre os destinos ja visitados pelo respondente, o passo a seguir
foi analisar qual o elemento que motivou a escolha deste destino dentre os que a literatura
apresentada nesse estudo referenciou (recomendacao de amigos, caracteristicas geograficas,
caracteristicas humanas, prego, publicidade e autenticidade). Para tal foram calculadas as
médias ponderadas de cada item apresentado nesta questdo. Como as respostam possuiam
peso de relevancia, essas médias foram apresentadas por ordem de importancia (Figura 13).
Segundo Vela (2012), a componente social ¢ um grande motivador de escolha de destino
turistico tanto para pertencer a um grupo como para estender o proprio self. A validagao pela
rede se revelou o ponto mais relevante. As proprias caracteristicas geograficas do lugar
aparecem como um motivador importante na escolha do destino turistico. Neste item, poder-
se-ia considerar como havendo a influéncia da dimensdo que na etapa qualitativa apareceu
como sendo a autenticidade natural (GILMORE e PINE, 2007).

Dentre os motivadores referenciados nesse estudo, a autenticidade isolada seria o
quarto aspecto influenciador, juntamente com as caracteristicas humanas do lugar e superando
a publicidade em 1%. Isso demonstra que apesar de ser recente a atribuicdo intencional do
construto nas estratégias de marketing de lugar, a sua influéncia comega a ser perceptivel.
Convencionalmente a autenticidade estaria sendo trabalhada indiretamente por meio de

diferenciais geograficos, historicos ou de atragdes que o local possui.
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Figura 13—Motivadores de escolha de destinos de viagem
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Fonte: Autor (2015)

Outro ponto que auxilia na compreensdo da amostra ¢ conhecer como esses
respondentes compraram as suas viagens. A maior relevancia ficou com o a compra feita
diretamente via internet (23%), seguida da agéncia de viagem (21,1%). Diretamente com
companhias aéreas e/ou hotéis foi o terceiro mais frequente (20,4%), com os sites de compra
coletiva em quarto lugar (19,1%). Essas informagdes indicam que de acordo com o perfil de
faixa etaria e de renda dos respondentes identificados nas questdes anteriores, estes sao
individuos que possuem uma independéncia e autonomia na sele¢do dos seus destinos de
viagem.

A amostra estudada parece ndo planejar com muita antecedéncia (mais de seis meses
com 7,2%) as suas viagens de férias, mas também demonstra que costumam planejar uma vez
que as viagens de oportunidade tiveram somente 5,3% das respostas. O tempo médio que a
amostra precisou para selecionar, se informar sobre o destino de férias foi de alguns dias
(27%) aum més (24,3%). Dois meses obteve 21,7% sendo que uma semana obteve 14,5%.

Analisar o tipo de informagdo procurada pelo viajante (Figura 14) auxilia tanto a
compreender o perfil do consumidor de destinos turisticoscomoos seus habitos. Sob o prisma
do marketing, ¢ relevante para indicar ao planejamento quais atributos que serao mais
apelativos ao turista. Os respondentes desta fase do estudo valorizam conhecer principalmente
as atragdes que o local oferece (47,4%) e os seus diferenciais (25%) — caracteristicas que
estdo associadas a autenticidade do lugar. Analisando as respostas encontradas nesse item de
multipla escolha, foi possivel tragar alguns paralelos com as questdes previamente analisadas,
como que o perfil do respondente dessa fase valoriza as recomendac¢des de sua rede de
contatos (valorizagdo do meio social), as caracteristicas geograficas do local, o preco e a

autenticidade, as porcentagens encontradas estdo coerentes exceto pela baixa expressdao dos
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custos. Uma explica¢do possivel para a baixa incidéncia deste item nessa fase da escolha de
destino ¢ o fato da sua relevancia se encontrar em estagios mais avancados da selecdo, como

na conclusdo da compra.

Figura 14- Que tipo de informagao buscou para escolher o destino
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Fonte: Autor (2015)

Reforcando o perfil independente e autdbnomo da amostra, a internet (52%) ¢ o meio
onde a maior parte dos respondentes busca por informacdo. E como a recomendagdo de
conhecidos ¢ um grande motivador de escolha de destinos, também ¢ a segunda maior fonte
de informacdes (19,7%) relevante para os entrevistados. Estima-se que esse resultado seja um
reflexo do intercdmbio de informagdes entre as redes de conhecimentos. Entretanto, para a
obtenc¢do de informagdes diversas e especificas, pela a facilidade de acesso e disponibilidade
de contetidos diversos, a internet ainda ocupa maior relevancia.

Visando a conhecer mais sobre o perfil da amostra e sua relagdo com as marcas de
lugares, outro ponto a ser questionado foi quanto ao futuro destino de viagem de férias. O
objetivo era conhecer espontaneamente quais os destinos que cativam mais interesse. Foi uma
questdo igualmente aberta e os resultados novamente foram categorizados de acordo com o
perfil geografico da localidade bem como quais poderiam ser os atributosde autenticidade de
lugar a serem reconhecidos neles.

O padrao de lugares que figuraram nas respostas como provaveis destinos na proxima
viagem foi ainda mais diversificado do que os locais que ja foram visitados. Novamente
observou-se que os lugares ficaram distribuidos entre as trés categorias apresentadas nesse
estudo (cidade, regido e pais) e de diferentes atributos de autenticidade. Neste caso comegam

a ser mencionados como destinos de férias resorts e cruzeiros como sendo um destino de
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viagem. Estes sdo representantes do sistema fechado de posicionamento turistico apresentado
por Petrocchi (1999) no referencial teorico dessa pesquisa que estariam relacionados com os
estudos apresentados por Boorstin (1992), que indicam que os turistas buscam ter contato com
a autenticidade iconica (GRAYSON e MARTINEC, 2004), ou seja, a realidade ja adaptada
pelos agentes de viagens.

Sobre os destinos escolhidos 71,7% dos respondentes indicam que seria a primeira
visita a localidade indicada. Essa indicacdo permite ter uma perspectiva sobre o
posicionamento aplicado no marketing turistico dessas marcas de lugares versus o
experiencial. Quando questionados se os locais escolhidos eram auténticos, 92,1% dos
entrevistados acreditam que ‘sim’ podendo ter a sua autenticidade caracterizada de acordo
com os dados expostos na Tabela 2. A Natureza ¢ indicada como o elemento que mais confere

autenticidade ao lugar.

Tabela 2 — O que ¢é auténtico no lugar

O que é mais auténtico nesse lugar

Frequéncia Percentual

Valido A Legitimidade do lugar 9 5,9
A natureza do lugar 51 33,6
A tradigdo cultural do lugar 21 13,8
A historia do lugar 21 13,8
A qualidade das atividades e/ou infraestrutura do lugar 23 15,1
A originalidade do lugar 16 10,5
A coeréncia entre as caracteristicas do lugar 11 7,2
Total 152 100,0

Fonte: Autor (2015)

Para conhecer o perfil das localidades escolhidas, novamente foram analisadas as
caracteristicas dos lugares apontados. No quesito tipologia geografica — cidade, regido e pais —
, as marcas de cidade novamente obtiveram a maioria das indicagdes (Figura 15). Os paises e
regides aparecem perfeitamente equilibrados. Vale reforcar que as citacdes foram

espontaneas.

Figura 15- Perfil geogréfico das localidades apontadas
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Fonte: Autor (2015)

Dentre as localidades referidas pelos entrevistados, houve uma inversao no quadro de
destinos a serem visitados entre os nacionais e internacionais. Divergindo das estatisticas do
Ministério do Turismo e do perfil de locais ja visitados, os respondentes pretendem visitar
destinos internacionais (Figura 16) por uma margem de vantagem relativamente baixa.
Entretanto vale realgar que a coleta desses dados ¢ anterior a alta do ddlar para valores acima

dos RS 3,00.

Figura 16- Destinos nacionais vs internacionais

77
71
Nacional Internacional

Fonte: Autor (2015)

A natureza ¢ apontada como sendo a caracteristica que mais remonta a autenticidade
do lugar dos destinos que se pretende visitar (Figura 17), corroborando os dados fornecidos
pela Embratur como sendo o perfil de destinos mais procurados pelos viajantes nacionais.
Esse resultado refor¢a que a dinamizagdo desse atributo de autenticidade revelou um elevado
potencial de captacdo de interesse também nessa amostra. Outro ponto que apareceu como
tendo relevancia consideravel foi a qualidade das atividades/infraestrutura. Essa informagao

reforcga a relevancia da qualidade do que o lugar oferece (como visto anteriormente) ¢ de suas
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atragdes como sendo um ponto de interesse nas informagdes procuradas pelos consumidores.
A historia/tradicao/cultura do lugar aparecem como a terceira caracteristica de autenticidade

mais procurada nos locais.

Figura 17-Caracteristicas de autenticidade de lugares a serem visitados

B Historia/tradigdo/cultura

B Infraestrutura/atragdes

53% Natureza

Fonte: Autor (2015)

Os 15destinos mais citados representam 42% de todos os destinos indicados pelos
respondentes (Figura 18). Orlando novamente aparece como o com maior inten¢ao de
visitagdo. A escolha de um destino que se destaca pela divulgacdo prioritaria das atragdes que
podem ser encontradas 14 reforca a relevancia do estudo de Grayson e Martinec (2004), onde
indicam que as pessoas buscam uma realidade idealizada, agradavel e iconicamente auténtica
nos seus destinos de férias ou algo pouco real, mas adaptado para os turistas verem
(BOORSTIN, 1992).

Esse protagonismo de um destino que valoriza prioritariamente a qualidade de
atracoes e infraestrutura diverge do resultado obtido na questdo anterior, quando os
respondentes indicaram que valorizam prioritariamente os locais onde visualizariam a
autenticidade natural (GUIILMORE e PINE, 2007). Analisando mais atentamente os outros
destinos referenciados, a soma do segundo destino mais votado (eleito em 2014 pela
Organizagao mundial de Turismo — OMT como a melhor praia do mundo) com os quatro
subsequentes, demonstra que a relevancia das marcas de lugares naturais ¢ maior. Esses cinco
destinos sdo localidades que exploram as suas caracteristicas naturais na sua marca e sao do

turismo nacional.
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Figura 18- Ranking dos 15 destinos mais citados para proxima viagem

Orlando 8
Fernando de Noronha 7
Rio de Janeiro 6
Paraiba 6
Jodo Pessoa 6
Foz do Iguacu 5
Paris 4
Nova lorque 4
Miami 4
Santa Catarina
Recife
Nova Zelandia

Natal

W W W W W

Canada
Fonte: Autor (2015)

Na questdo sobre o que motivou a selecdo desse provavel destino de viagem (Figura
19), novamente foram calculadas as médias ponderadas das respostas por ordem de relevancia
e os resultados demonstram estar equiparados. Entretanto, a recomendacdo de amigos (65%)
ainda aparece como sendo o maior motivador na escolha de destinos de viagem. Como
apresentado por Vela (2012), os individuos selecionariam seus destinos de acordo com o
circulo social a que pertencem. O preco e as caracteristicas geograficas do lugar aparecem
empatados na segunda posicdo com 59%. Os diferenciais geograficos podem ser
caracterizados como elementos que fazem parte da autenticidade do lugar e, portanto, estao
relacionados com o item autenticidade. A publicidade ficou na terceira colocagdo com 58%
(que ¢ uma forma do viajante ter acesso a informagao sobre os diferenciais do lugar e, por
conseguinte, a sua autenticidade) e a autenticidade isoladamente em quarto lugar. Também no
caso de destinos futuros a autenticidade ja aparece como sendo um influenciador pertinente.
Se for contraposto com os dados coletados na etapa qualitativa, os entrevistados indicaram
que um lugar ser considerado auténtico auxiliaria na decisdo final de um destino de viagem.
De maneira indireta, essa relevancia pode ser visualizada indiretamente nas respostas desta

fase quantitativa.
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Figura 19- O que motivou a escolha do proximo destino
65%

59% 59% 58% 56% 54%
Recomendagio Prego Caracteristicas Publicidade  Autenticidade do Caracteristicas
de amigos geograficas do lugar humanas do local

local

Fonte: Autor (2015)

Na fase qualitativa foram levantados alguns destinos de viagens que apds serem
adaptados pelos especialistas em marcas de cidades, possibilitaram listar 30 localidades, que
estavam igualmente distribuidas nos trés blocos que foram apresentados anteriormente como
sendo as caracteristicas de autenticidade de lugares mais marcantes: historia/tradi¢ao/cultura,
atualidade/infraestrutura/atracdes ¢ natureza. O destino selecionado como sendo mais
auténtico foi a cidade de Atenas na Grécia com 7,89%. Atenas ¢ uma localidade conhecida
principalmente pela sua relevancia histdrica e por ser uma das cidades mais antigas do mundo.
As seguintes mais votadas igualmente com 6,6% cada foi uma representante de cada um dos
grupos: Orlando — categoria qualidade/infraestrutura/atracdes e Fernando de Noronha —
natural.

Quando foram agrupadas por caracteristicas de autenticidade, a relevancia de cada
grupo (Figura 20) se mostrou equilibrada sendo que as localidades da categoria
infraestrutura/divertimento foram indicadas como percebidas pelos respondentes como sendo
mais auténticas, com 35% das escolhas. Esse ponto refor¢ca a relevancia da autenticidade
iconica de Grayson e Martinec (2004) na percepgao de autenticidade de um lugar. A categoria
historia/tradigdo/cultura foi a segunda mais relevante (34%) e teve apenas um por cento a
menos que as cidades com as caracteristicas mais voltadas para as atra¢des, o que ¢ uma
diferenca minima. Beverland (2006) j& havia indicado, em seu estudo sobre produto, que a
histéria, a tradicdo agregada a um bem ou local ¢ algo que pode ser comprovadamente
auténtico. As localidades com caracteristicas naturais aparecem na terceira posi¢ao (31%).
Esses dados, apesar da pouca diferenca, divergem dos dados obtidos anteriormente em que a
caracteristica da natureza do local seria o que haveria de mais auténtico, seja nos lugares

visitados como nos que seriam visitados.
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Figura 20- Relevancia das caracteristicas de autenticidade

Fonte: Autor (2015)

4.2.1.2 Analise das dimensées

® Historia/tradi¢do/cultura

B Infraestrutura/atragdes

Natureza
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O primeiro passo para verificar as dimensdes de autenticidade foi efetuar a analise

descritiva da amostra para verificar a média, a assimetria e curtose (Tabela 3). Embora os

resultados sejam ndo normais, ndo inviabilizam a utilizacdo de técnicas paramétricas.

SegundoMardco (2014), a assimetria de uma amostra idealmente deve estar entre -2 e +2, no

caso dessa fase da pesquisa os resultados obtidos estdo dentro desses parametros. A curtose da

coleta indica que houve valores muito elevados para o eixo positivo. Sendo assim, a amostra

nao esta distribuida de maneira ideal, o que pode ter ocorrido pela rede de contatos da

pesquisadora estar dentro de um determinado padrao.

Tabela 3 - Média, assimetria e curtose

Desvio
Média Padrao Assimetria Curtose

Estatistica Estatistica  Estatistica  Estatistica
O local ¢ conhecido por suas caracteristicas Unicas. 8,64 1,981 -1,716 2,770
AUT 2 O local ¢ comprovadamente auténtico. 8,60 1,920 -1,604 2,540
O local ¢ tinico na sua categoria turistica. 7,99 2,280 -1,537 1,738
AUT 4 O local ¢ original. 8,67 1,949 -2,067 4,499
O lugar ¢ conhecido por ter produtos/servigos unicos. 7,31 1,895 -,608 271
AUT 6 As caracteristicas do local sdo genuinas. 8,34 1,772 -1,544 2,868
O local ¢ fiel as suas caracteristicas originais. 8,38 1,912 -1,723 3,23

9
Os atrativos naturais do local sdo bem conservados. 7,96 2,013 -1,165 1,266

AUT 9 A natureza tipica e exclusiva do local o diferencia dos demais. 7,46 2,272 -,952 775
AUT 10 O local tem belezas naturais Gnicas. 7,52 2,199 -,966 ,658
O local possui uma relagdo harmdnica entre o ambiente e populagdo. 7,93 1,780 -1,375 2,322
O local possui caracteristicas naturais que o identificam. 7,79 2,161 -1,184 1,013

Continua
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Continua

AUT 13 A divulgagdo do local é coerente no que o visitante pode esperar € o 8,34 1,715 -1,238 1,276

que efetivamente encontra.

Ha coeréncia entre o que o lugar produz de particular e que o 7,78 1,734 -,518 -,226
AUT 14 . .

identifica.
AUT 15 A estrutura do local condiz com o que o local oferece. 8,47 1,518 -1,255 1,958
AUT 16 Eé (fo.ntinuidade na identidade visual do local no decorrer de sua 8,42 1,525 -1,228 1,591

istoria.

AUT 17 Ha coeréncia entre a arquitetura do local com os aspectos naturais. 7,99 1,798 -971 ,470
AUT 18 A imagem do local é coerente com a sua identidade. 8,67 1,564 -1,616 3,317
AUT 19 A historia é importante para manter a originalidade do lugar. 8,11 2,149 -1,190 ,969
AUT 20 A historia do local possui relevancia reconhecida. 7,90 2,216 -1,132 ,937
AUT 21 O local integra historia e modernidade de forma tinica. 7,58 2,073 -1,135 1,424
AUT 22 O local tem uma historia conhecida e atrativa. 7,93 2,216 -1,230 1,247
AUT 23 O local tem tradi¢do cultural. 7,97 2,176 -1,419 1,623
AUT 24 As caracteristicas culturais da populacdo tornam o local especial. 7,68 2,248 -1,323 1,482
AUT 25 O lugar possui a tradi¢do de ser pioneiro em suas producdes. 6,72 2,294 -,261 -,634
AUT 26 A cultura do local estimula a inovacao. 6,32 2,379 -,191 -,609
AUT 27 A cultura do local € unica. 7,49 2,226 -1,096 ,851
AUT 28 A tradigdo cultural torna o local auténtico. 7,72 2,302 -1,257 1,135
AUT 29 O local ¢é conhecido pela qualidade certificavel de seus produtos. 6,96 2,228 =477 -,221
AUT 30 O local oferece infraestrutura adequada. 8,22 1,776 -1,214 1,267
AUT 31 A qualidade das atragoes turisticas do local é reconhecida. 8,63 1,774 -2,000 4,760
AUT 32 Ha qualidade nos servigos turisticos do local. 8,53 1,749 -1,399 1,648

Valido N (listwise)

Método de extrag¢do: Andlise de componentes principais

Nota: A maxima (10) e a minima (1) das questdes validas, bem o N(152), mantiveram-se dentro do esperado

Fonte: Autor (2015)

Outro ponto de verificacdo da coleta consiste na realizagcao dos testes KMO e Bartlett,
que analisam a viabilidade da amostra (Tabela 4). Com um sig igual a zero (p = 0,000), neste

caso a amostra ¢ viavel.

Tabela 4 - Teste de Bartlett

KMO e teste Bartlett

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,886
Bartlett's Test ofSphericity Approx. Chi-Square 4807,951
df 496
Sig. 0,000

Fonte: Autor (2015)

As dimensoes da autenticidade foram estudadas via andlise fatorial exploratoria
(EFA). O método de extragdo foi o de componentes principais, que ¢ o recomendado quando
se pretende que tudo que for mais importante/relevante apareca ja nas primeiras dimensdes.
Quanto a relevancia dos itens propostos da formagao da escala, se fazia necessario verificar se
eram relevantes por meio do teste Communalities(tabela 5), onde se deve observar se algum

dos itens obteve resultado inferior a 0,5. Se assim for, ndo ¢ relevante na sua capacidade de
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explicagdo e deve ser excluido. No caso dessa etapa, todos os itens propostos demonstram

possuir relevancia para a mensuracao do construto no contexto do turismo de lazer.

Tabela 5 — Verificagdo de relevancia das dimensdes propostas - Communalities

Extragdo
AUT1 O local é conhecido por suas caracteristicas Unicas. ,823
AUT2 O local é comprovadamente auténtico. ,885
AUT 3 O local é unico na sua categoria turistica. ,601
AUT4 O local é original. ,820
AUTS5 O lugar ¢ conhecido por ter produtos/servigos tnicos. ,696
AUT 6  As caracteristicas do local sdo genuinas. ,756
AUT7 O local ¢ fiel as suas caracteristicas originais. 777
AUT 8 Os atrativos naturais do local s3o bem conservados. ,706
AUT9 A natureza tipica e exclusiva do local o diferencia dos demais. , 784
AUT 10 O local tem belezas naturais Unicas. ,867
AUT 11 O local possui uma relagdo harmonica entre o ambiente e populacao. ,704
AUT 12 O local possui caracteristicas naturais que o identificam. ,849
AUT 13 A divulgacao do local ¢é coerente no que o visitante pode esperar ¢ o que efetivamente encontra. ,751
AUT 14  Ha coeréncia entre o que o lugar produz de particular e que o identifica. ,591
AUT 15 A estrutura do local condiz com o que o local oferece. ,765
AUT 16  Ha continuidade na identidade visual do local no decorrer de sua historia. ,570
AUT 17 H4 coeréncia entre a arquitetura do local com os aspectos naturais. ,620
AUT 18 A imagem do local ¢é coerente com a sua identidade. 717
AUT 19 A historia ¢ importante para manter a originalidade do lugar (histdria x originalidade). 77
AUT 20 A historia do local possui relevancia reconhecida. ,845
AUT 21 O local integra historia e modernidade de forma tnica. ,676
AUT 22 O local tem uma historia conhecida e atrativa. ,868
AUT 23 O local tem tradi¢do cultural. ,755
AUT 24  As caracteristicas culturais da populagdo tornam o local especial. ,825
AUT 25 O lugar possui a tradicdo de ser pioneiro em suas producdes. ,687
AUT 26 A cultura do local estimula a inovagao. ,815
AUT 27 A cultura do local é Gnica. ,680
AUT 28 A tradigdo cultural torna o local auténtico. ,696
AUT 29 O local ¢ conhecido pela qualidade certificavel de seus produtos. ,694
AUT 30 O local oferece infraestrutura adequada. ,729
AUT 31 A qualidade das atragdes turisticas do local é reconhecida. , 726
AUT 32  Ha qualidade nos servigos turisticos do local. , 737

Meétodo de extragdo: Analise de componentes principais

Fonte: Autor (2015)

Tendo essa confirmagdo, pode-se seguir para a andlise fatorial que foi feita com a

rotacdo varimax, uma vez que as dimensdes nao estariam interligadas. Em seguida, os dados
foram submetidos a uma analise de verossimilhanga para confirmar a relevancia das
dimensdes (que, segundo Hairer al.(2005), ¢ recomendado quando os dados possuem uma
distribui¢do normal multivariada e que a amostra possua entre de 100 a 200 respostas validas).

Vale realcar que na etapa qualitativa foram identificadas cinco dimensdes de
autenticidade de lugar (veracidade/legitimidade, natural, historia/tradi¢ao/cultura,
qualidade/infraestrutura/atracdes e originalidade) e a andlise fatorial exploratéria (EFA),
também propos que fossem atribuidas cinco dimensdes com capacidade de explicagdo de 74%

do construto autenticidade aplicado ao contexto de destinos turisticos (Tabela 6). As
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dimensdes encontradas foram: histéria/tradi¢do/cultural; veracidade/legitimidade, natural,
qualidade/infraestrutura/atragdes e uma quinta dimensao que poderia estar relacionada com a
originalidade de produto (mais do que como inicialmente proposto na etapa qualitativa com a
originalidade arquitetonica). Para simplificar a leitura e identificagdo das dimensdes mantendo
a sua esséncia, propde-se que sejam chamadas de: legitimidade, natural, historia e cultura,
qualidade e originalidade produtiva.

Um ponto de atencdo foi para o indicador AUT 16, que, por estar presente em
diferentes dimensdes poderia ser pouco eficaz ou ndo ter obtido compreensao por parte dos
respondentes e por isso foi excluido. Outros trés itens que revelaram carregamentos baixos
também e foram excluidos na analise dos resultados de o deixando a escala com 29
indicadores (indicadores AUT 3, AUT 16 e AUT 19). Estes foram reordenados de acordo com

0 seu carregamento.

Tabela 6 - Agrupamento das dimensdes propostas pela rotagdo varimax

Componentes
1 2 3 4 5 a
AUT 22 O local tem uma historia conhecida e atrativa. 0,905
AUT 20 A histéria do local possui relevancia reconhecida. 0,875
AUT 24 As caracteristicas culturais da populag@o tornam o 0,834
local especial.
HIST AUT 23 O local tem tradigdo cultural. 0,783 0 =,938
AUT 21 O local integra historia e modernidade de forma 0,766
unica.
AUT 28 A tradi¢do cultural torna o local auténtico. 0,763
AUT 27 A cultura do local € tnica. 0,65
AUT 32  Ha qualidade nos servigos turisticos do local. 0,817
AUT 15 A estrutura do local condiz com o que o local oferece. 0,808
AUT 30 O local oferece infraestrutura adequada. 0,8 o=,914
QUALI AUT31 A qualidade das atragdes turisticas do local é 0,797
reconhecida.
AUT 13 A divulgag@o do local é coerente no que o visitante 0,769
pode esperar e o que efetivamente encontra.
AUT 18 A imagem do local é coerente com a sua identidade. 0,664
AUT 14 Ha coeréncia entre o que o lugar produz de particular 0,551
e que o identifica.
AUT2 O local é comprovadamente auténtico. 0,835
AUT4 O local ¢ original. 0,821
LEGIT AUT®6 As caracteristicas do local sdo genuinas. 0,803 o=,934
AUT7  Olocal ¢ fiel as suas caracteristicas originais. 0,798
AUT 1 O local ¢é conhecido por suas caracteristicas Unicas. 0,771

Continua
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AUT 10 O local tem belezas naturais Unicas. 0,883
AUT9 A natureza tipica e exclusiva do local o diferencia dos 0,851
demais.
AUT 12 O local possui caracteristicas naturais que o 0,849 o =,938
identificam.
NATU AUT 11 O local possui uma relagdo harmonica entre o 0,781
ambiente e populagdo.
AUT 8 Os atrativos naturais do local sdo bem conservados. 0,746
AUT 17 Ha coeréncia entre a arquitetura do local com os 0,602
aspectos naturais.
AUT 26 A cultura do local estimula a inovagao. 0,83
ORIG AUT 25 O lugar possui a tradi¢ao de ser pioneiro em suas 0,721
producdes.
AUT 29 O local ¢ conhecido pela qualidade certificavel de 0,72 o=,807
seus produtos.
AUTS O lugar ¢ conhecido por ter produtos/servigos tnicos. 0,642

Fonte: Autor(2015)

Meétodo de extragdo: Analise de componentes
principais

Meétodo de rotagdo: Varimax com normalizagao
Kaiser.

A rotac@o convergiu em 7 interacdes.

Excetuando a ultima dimensdo, a esséncia das quatro primeiras ja havia sido

identificada na etapa qualitativa do estudo e foram apontadas por ordem de relevancia (Tabela

7). No caso desta ultima, pelo perfil de respostas apresentados, pode-se verificar que esta

relacionada a produto contrapondo o resultado obtido na fase anterior que a associava mais a

originalidade.

Tabela 7- Percentual de explica¢do de cada dimenséo

Total VarianceExplained

Somas das extracdes das cargas Somas das rotacdes das
cargas elevadas ao quadrado

Autovalores iniciais

elevadas ao quadrado

% de Acumul % de Acumul % de Acumula
Component Total Variagdo ativo % Total Variagdo ativo % Total  Variagdo tivo %
1 Historia e cultura 12,262 38,319 38,319 12,262 38,319 38,319 6,048 18,899 18,899
2 Qualidade 3,926 12,268 50,587 3,926 12,268 50,587 5,155 16,110 35,009
3 Legitimidade 3,612 11,287 61,874 3,612 11,287 61,874 5,055 15,798 50,807
4 Natural 2,303 7,196 69,070 2,303 7,196 69,070 4,591 14,347 65,154
5 Originalidade produtiva 1,690 5,281 74,351 1,690 5,281 74,351 2,943 9,198 74,351

Método de extragdo: Analise de componentes principais.
Fonte: Autor (2015)

Visando a analisar a confiabilidade das dimensdes propostas para esta escala, os dados

coletados foram submetidos ao teste do Alpha de Crombach. Para facilitar a leitura das

dimensdes, os trés indicadores menos relevantes de algumas dimensdes foram excluidos sem

haver o risco de comprometer a sua integridade e a esséncia. Na dimensao historia/cultura, a

exclusdo foi do item AUT 19 e na dimensao legitimidade o indicador excluido foi o AUT 3.
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Os resultados elevados dos Alphas de Crombach de cada dimensdo indicam alta
confiabilidade.

Historia/cultura — O Alpha de Crombach (0. = ,938) dessa dimensao com sete
indicadores reforca a relevancia da historia, tradicao e cultura para autenticidade de um bem
ou lugar como proposto por Beverland (2006). Apesar de no seu estudo sobre produto
Beverland (2006) apresentar essas dimensdes em separado (historia/cultura em uma e tradi¢ao
de produgdo em outra), transferindo essas dimensdes para o contexto de localidades, o padrao
de respostas obtidas na etapa qualitativa sugere torna-las uma unica dimensao. Quando
contextualizado em localidades, Barretto (2008) refor¢ca que as dimensdes historia e tradi¢ao
conferem autenticidade ao local. A cultura, por estar relacionada a preceitos orientados pela
tradicdo no quesito humano nas localidades, aparece como sendo uma tinica dimensao.

Qualidade— Essa dimensao estd associada a qualidade do que o lugar oferece de
atragdes bem como as suas infraestruturas. Beverland (2006) apresentou que a qualidade ¢ um
ponto relevante para assegurar a autenticidade de algo. No caso das marcas de lugares, a
qualidade das suas atragdes, servigos e estrutura, transmitem a autenticidade. Na etapa
qualitativa, entre os técnicos € os consumidores, a infraestrutura e a coeréncia entre essas € as
atragdes foi apontado como sendo algo que permite um local ser considerado auténtico. O o
de confiabilidade também foi elevado (o =,912) com sete indicadores.

Legitimidade — Grayson e Martinec (2004) apresentam que a questdo do verdadeiro,
do real, do indexo, sdo caracteristicas de primeira ordem da autenticidade de lugar. Beverland,
Lindgreen e Vink (2008) descreveram como se essa veracidade da autenticidade estivesse
associada a sua classificacdo como “pura” e Kadirov (2010) chamaram de autenticidade real.
Os consumidores buscam o “real” como uma forma de ter acesso ao que ¢ diferente ¢ mesmo
como uma extensao do “self” transmitindo que por serem “individuos auténticos”, preferem
lugares reais. Na etapa qualitativa, todos os entrevistados referiram que a autenticidade estava
relacionada ao que ¢ real, verdadeiro, legitimo. Essas observacdes deram origem aos itens que
também apresentaram o elevado (o =,931) com cinco indicadores.

Barretto (2008) apresenta que a certificagdao ¢ algo que confere ainda mais veracidade
no ambito do turismo. A coeréncia entre os elementos que compdem a marca de lugar
(autenticidade iconica de Grayson e Martinec, 2004) também aparece no padrdo de respostas
encontradas nessa fase quantitativa como sendo capaz de transmitir autenticidade.

Natural — A natureza ¢ apresentada no embasamento teorico desse estudo como uma
classificagdo proposta por Gilmore e Pine (2007). Molleda (2009) ja havia proposto que essa

classificacdo fosse apresentada como sendo uma dimensdo para mensurar a autenticidade de
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um lugar. Nessa pesquisa, em decorréncia do segmento utilizado e das validagdes recebidas
na etapa qualitativa, a transformacao dessa classificacdo em dimensdo se revelou pertinente.
A relevancia do que € natural nas marcas de lugar possui um elevado potencial de mensuragao
facilitando a sua aplicacdo em localidades que possuam perfil geografico que permita.

A confiabilidade da dimensdo proposta ¢ bastante elevada (a=,919) e foram propostos
seis itens para essa dimensao.

Originalidade produtiva — Na fase da geracao de itens (teoria e pesquisa qualitativa),
parecia estar associada a originalidade no sentido do local ser inovador e vanguardista (tanto
se referindo a ele mesmo quanto ao que ¢ produzido por ele). Sobre essa originalidade,
Kadirov (2010), em seu estudo sobre produto, propds que a originalidade seria uma dimensao
da autenticidade. Entretanto o que a andlise dos indicadores que foram propostos pela EFA
para esta dimensdo apresenta ¢ haver uma indicagdo da originalidade associada a sua
produgdo e capacidade de incentivar a producdo. Poderia ser considerada uma autenticidade
referencial (GILMORE e PINE, 2007), mas que, ao contrario do que ocorre na 6tica de
produto (a referenciagdo com o local de origem permite que seja considerado auténtico), o que
¢ produzido e a capacidade de manter um determinado padrao conferiria autenticidade ao
local. Por essa razao foi proposta a nomenclatura acima. Apesar de essa dimensao ter sofrido
ajustes quanto ao seu enfoque, o seu Alpha de Crombach ainda assim foi alto (o =,807).

Nessa primeira fase da pesquisa quantitativa, pode-se perceber que o perfil da
amostragem esta de acordo com o perfil apresentado pelo Ministério do Turismo. Esta
amostra demonstra que a autenticidade ja ¢ um influenciador na escolha do destino de férias e
a escala proposta possui a capacidade de mensuragdo de 74% da influéncia do construto nas
marcas de lugar. A andlise quantitativa permitiu também propor que a autenticidade fosse
mensurada em cinco dimensdes, quatro claramente definidas e, de acordo com o que foi
encontrado na etapa quantitativa, uma que se fez necessario analisar a esséncia dos itens e

pesquisar na literatura uma nomenclatura aplicavel no segmento de marcas de lugares.

4.2.1.3 Fase Quantitativa 2 - Caracteriza¢do da Amostra

A segunda fase da etapa quantitativa estava focada na confirmagdo da escala de
autenticidade de lugar. Os dados foram transferidos para o SPSS para que fossem analisados.
Os procedimentos adotados para a caracterizagao da amostra foram rigorosamente 0s mesmos
da primeira coleta. Inicialmente foi feita uma analise descritiva de todos os dados para a

inspe¢do visual dos dados coletados. O desvio padrdo dessa amostra manteve-se com
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caracteristicas consideradas aceitaveis juntamente com a andlise da assimetria e curtose.
Embora os resultados sejam ndo normais, ndo inviabilizaram a utilizacdo de técnicas
paramétricas mesmo com a assimetria e a curtose entre -2 ¢ +2. Apo0s a verificacao dos dados,
dos 224 questionarios recolhidos, somente 152 foram considerados validos. Os que estavam
parcialmente respondidos, ndo enquadrados no perfil ou de respondentes que ndo viajam de
férias foram excluidos. Apds a inspecao visual seguiu-se para a analise sociodemografica com
uma andlise descritiva com a extragdo por frequéncia para fazer a caracterizacao da amostra
respondente.

O perfil de género dessa segunda coleta manteve a distribui¢do semelhante a da
primeira coleta. Apesar dos dados terem sido coletados com amostras diferentes, o percentual
feminino foi de 61,8% e o masculino foi de 38,2%. Houve um ligeiro aumento da participacao
dos homens respondentes nessa amostra, porém nao significativo. Vale referir que como se
trata de uma amostra principalmente por conveniéncia (rede de conhecimentos da
pesquisadora) também pode ter influenciado na margem de participagdo feminina.

As faixas etdrias de 34 a 37 anos e a de 38 a 41 anos obtiveram as maiores
porcentagens, com 21,7% cada um. A terceira mais expressiva foi a faixa etaria de 26 a 29
anos com 15,8%. Mais uma vez o perfil de idade dos respondentes esta de acordo com os
dados divulgado pelo MTur para o ano de 2014.

O perfil profissional da amostra demonstra que sua maior expressdo foi de
profissionais de “outras categorias” nao listada na relacdo apresentada (administrador,
advogado, designer, engenheiro, informatico, fisioterapeuta, publicitario, médico,
nutricionista, publicitario, funcionario publico, psicélogo e outros) com 19,1% enquanto os
“administradores” e os “advogados” foram os mais votados na sequéncia, com 10,5% cada
um deles. Esse perfil profissional auxilia na leitura de resultados da faixa de renda familiar
(Figura 21). Nesta fase, hd maior expressao entre a classe C+ e B, segundo os dados do
IBGE/FGYV, pois a renda familiar dos respondentes dessa amostra estdo principalmente entre
quatro e 12 saldrios minimos. Nesta fase, a presenc¢a dos que recebem acima de 13 salarios foi
menor que na primeira coleta quantitativa (12,5%). O perfil de remunerag¢do das profissoes

referidas na questdo anterior estd coerente com os dados de faixa de renda.

Figura 21- Perfil de renda familiar dos respondentes
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1 a 3 salarios minimos
Acima de 13 salarios minimos
4a 6 salarios minimos

10 a 12 salarios minimos

7 a 9 salarios minimos 38,2%

Fonte: Autor (2015)

Novamente um ponto pertinente para conhecer a autonomia de decisao na escolha do
proximo destino de viagem ¢ saber se o respondente ¢ o responsavel principal na composi¢ao
da renda declarada. Parte-se do pressuposto que uma maior autossuficiéncia financeira estaria
relacionada a maior independéncia na selecdo dos lugares de férias. Como ocorreu na
primeira coleta, mais da metade dos respondentes (52%) corresponde ao principal responsavel
pela composi¢do da renda. Sendo assim estima-se que tenham maior respaldo para responder
as questdes subsequentes.

Analisando o que diz respeito a quantas vezes por ano os entrevistados viajam, nessa
amostra a maioria dos respondentes s6 viaja uma vez por ano (46,1%), enquanto os que
viajam duas vezes por ano totalizaram 34,2%. Como o niimero de pessoas com renda acima
de 13 salarios foi menor nessa amostra, estima-se que esse fato se refletiu também no nimero
menor de pessoas que viajam trés vezes ao ano (15,8%).

No que diz respeito ao tempo que cada respondente passa em cada lugar, o numero de
vezes que viajam por ano ndo influenciou na quantidade de tempo que passam no destino. A
maioria (Tabela 8) passa duas semanas em cada lugar. O segundo mais expressivo foi passar
“uma semana”. Esses dados demonstram que o tempo de férias dos respondentes esta

adaptado ao indicado pela CLT.

Tabela 8 - Habitos de viagem

Frequéncia Percentual Percentual Percentual
equenc ereentu valido Acumulativo

Valido Menos de uma semana 20 13,2 13,2 13,2
Uma semana 42 27,6 27,6 40,8
Duas semanas 72 474 474 88,2
Um més 16 10,5 10,5 98,7
Mais de um més 2 1,3 1,3 100,0
Total 152 100,0 100,0

Fonte: Autor (2015)
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Nessa segunda coleta foi questionado qual seria o seu proximo destino de viagem. De
forma espontinea, os respondentes novamente puderam indicar os locais que possuiam
interesse em visitar. Os dados foram tratados e categorizados pelas mesmas métricas aplicadas
na primeira amostra,quantoa categoria geografica (cidade, pais e regiao), se seria um destino
nacional ou internacional e os tipos de autenticidade em que os lugares se enquadravam de
acordo com seus posicionamentos (natureza, historia/tradigao/cultura e
qualidade/infraestrutura).

Quanto ao perfil geografico, as marcas de cidade foram ainda mais destacadas nessa
fase da coleta com 79% das referéncias dos entrevistados (Figura 22) refor¢ando a forca das
marcas de cidade verificadas também nas coletas anteriores. Essa forca podera estar associada
ao PNT (Plano Nacional de Turismo) que propde que os planejamentos e estratégias de

marketing turisticos dos municipios sejam cada vez mais independentes e individualizados.

Figura 22- Caracteristicas geograficas - marcas de lugares

M Pais
H Regido

i Cidade

Fonte: Autor (2015)

Dentro das marcas de cidade referidas, pode ser destacado que houve uma
proximidade grande entre os destinos nacionais € os internacionais (Figura 23), o que
demonstra que com a facilidade de oferta a ambos os perfis de destinos e a alta do dolar face
ao periodo em que foi realizada a primeira coleta, no ambito de futuros destinos a visitar,
podem ter influenciado no aumento dos destinos nacionais. A proximidade sazonal do
Carnaval, época considerada como “miniférias” pelo tempo, e tendo o Brasil tradicdo na

comemoracao desta festividade, também pode ter tido influéncia nesse resultado.
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Figura 23— Destinos nacionais versusinternacionais
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Fonte: Autor (2015)

Dentre os locais indicados como provavel destino turistico nas proximas férias, as
caracteristicas geograficas em si (por exemplo, praia) comegam a ser referenciada,
apresentando que o viajante pode se orientar pelas caracteristicas geograficas do local e seus
diferenciais para, a partir desse ponto, selecionar o seu destino de viagem, sendo uma forma
de a autenticidade ter, mesmo que de forma ndo intencional, participado de forma relevante da
selecdo do destino de viagem. Nessa fase, o perfil dos 15 destinos mais citados (Figura 24)
apresenta um peso na referéncia de todos os destinos de 38,92% e desses destinos. 56,86%
sdo destinos considerados praieiros. A Embratur indicou, em seus relatorios sobre destinos
turisticos procurados pelos viajantes brasileiros, que as praias seriam o principal objetivo de

férias corroborando esse posicionamento encontrado na amostra.

Figura 24- Ranking dos provaveis destinos de férias
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Fonte: Autor (2015)
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Reforgandoque a relevancia nessa amostra recaia sobre as caracteristicas geograficas
diferenciadas do local, a autenticidade natural foi a mais relevante nessa fase (Figura 25). Os
dados fornecidos pelo MTur indicam que a procura por lugares pitorescos € pouco modificado
pelo homem estd se tornando uma tendéncia entre os viajantes. Em segundo estiveram as
marcas de lugares que possuem um posicionamento mais voltado para a autenticidade pautada
na qualidade/infraestrutura/atragdes. Esta informacdo reforca a questdo da coeréncia dos
elementos transmitindo uma veracidade, uma legitimidade iconica (GRAYSON e
MARTINEC,2004). O peso das primeiras cidades do ranking ilustra a participacao desses

perfis de autenticidade.

Figura 25- Caracteristicas de autenticidade

B Historia/tradi¢ao/cultura
B Infraestrutura/atragdes

52% Natureza

Fonte: Autor (2015)

Os destinos indicados pelos respondentes seriam principalmente primeiras visitas
(64,5%), o que motivaria aos entrevistados a conseguirem mais informagdes sobre o local
para tomar uma decisdo. Majoritariamente (84,5%) a amostra considera as marcas de lugares
escolhidas como sendo auténticas e foi possivel verificar que remonta a autenticidade no
destino (Figura 26). As caracteristicas associadas a dimensdo proposta “legitimidade” foram
as que obtiveram os maiores indices nas médias calculadas.

Apesar de a natureza ter sido a mais indicada quanto as caracteristicas de autenticidade
do lugar, quando questionados dentre outras caracteristicas de autenticidade que poderiam ser
aplicadas a localidade, “a natureza do lugar” foi a pentiltima caracteristica mais votada, o que
poderia demonstrar que isoladamente a caracteristica ndo teria muita forga. A caracteristica da

“historia do lugar” também neste indice ficou com o percentual mais baixo. Esses dados
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divergem das informacdes coletadas na literatura (GILMORE e PINE, 2007; BEVERLAND,
2006), que mostram essas caracteristicas como sendo bastante relevantes para conferir
autenticidade. Esse resultado pode ter sido influenciado pelo perfil de destinos citados para o
proximo destino que estaria associado ao carnaval. A originalidade, que no contexto de
lugares Barretto (2008) indica poder permear elementos naturais e feitos pelo homem, esta

diretamente associada a legitimidade do lugar.

Figura 26-O que ¢ auténtico no local

A originalidade do lugar 62%

A coeréncia entre as caracteristicas do lugar 61%
A Legitimidade do lugar

A qualidade das atividades e/ou a infra-estrutura do lugar
A tradigao cultural do lugar

A natureza do lugar

A historia do lugar

Fonte: Autor (2015)

Outro ponto que também foi pertinente de ser analisado nessa coleta foi quanto ao que
motivou o viajante a escolher este provavel destino de férias (Figura 27). Por ser uma questao
em que o respondente poderia escolher os itens por ordem de importancia, o resultado das
médias ponderadas demonstrou mais uma vez a relevancia da recomendacdo de amigos. Vela
(2012) apresenta que a influéncia do meio social, da rede de conhecidos dos individuos exerce
grande protagonismo na escolha de um destino turistico. Os outros pontos que demonstraram
relevancia novamente foram os que diziam respeito as caracteristicas geograficas do lugar e
sobre as atracdes que o local oferece. Esses pontos que permitem a diferenciagdo de um lugar
sdo citados por autores estudados no referencial tedrico como sendo uma das bases que
permitiria algo ser auténtico (TAYLOR, 2003; VASCONCELLOS, 2012; LIAO e MA, 2009;
BEVERLAND, 2005, BEVERLAND, LINDGREEN e VINK, 2008; NAPOLI et al. 2013;
ALEXANDER, 2009; DAVIS, 2002; GRAYSON ¢ MARTINEC, 2004; MOLLEDA, 2009).
A sua presenca indireta nos outros itens de controle desta pesquisa demonstra que a
autenticidade ¢ levada em consideracdo pelos viajantes na sele¢do de seus destinos de viagem
por meio dos diferenciais € na sua divulgacdo, reforcando, assim, o seu potencial no

planejamento de marketing das marcas de lugares.
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Figura 27- Motivadores de escolha
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Fonte: Autor (2015)

Os respondentes acreditam que comprarao essa viagem prioritariamente via site de
compras coletivas (27%), seguido de comprar via agéncia de viagem (25,7%) e em terceiro
lugar a compra diretamente com as companhias aéreas e hotéis (19,1%). Diretamente pela
internet apareceu na quarta posicao, com 18,4%. Esses resultados contrariam os obtidos na
primeira coleta, que se caracterizava como sendo uma amostra independente e auténoma.
Neste caso, as respostas obtidas podem refletir a necessidade de seguranga no planejamento
da viagem. Essa busca por maior seguranga pode estar associada ao fato de se o respondente
viajara sozinho ou em grupo. Quando questionados sobre com quem iriam viajar, 48%
escolheram viajar com a familia, 22% viajardo sozinhos enquanto 17,8% optaram por viajar
com amigos. Por haver mais pessoas envolvidas nas escolhas das viagens, esse fato pode estar
relacionado a preocupacgdo com a seguranca da viagem e sua organizagao.

Esse ponto também pode ser verificado no tempo necessario para o planejamento da
viagem que, para essa amostra, tevea maior expressao na op¢ao “dois meses”, com 32,9%,
seguido de “um més” com 25%. O percentual de viajantes dessa fase que planeja a viagem
com seis meses de antecedéncia (17,1%) foi maior do que os que planejam em alguns dias
(13,8%), o que demonstra uma preocupacao maior com a organiza¢cdo das viagens € com o
que podem encontrar no local. Reforcando este posicionamento, quando questionados sobre
as informagdes que buscam sobre o destino (Tabela 9) a maioria dos respondentes indicou que
procura saber sobre as caracteristicas diferenciais do lugar e sobre as atividades ou atragdes
que o destino possui. Ambas as caracteristicas podem funcionar como bases da autenticidade
do local, sdo elementos trabalhados no planejamento da marca de lugar para que esse destino

de viagem obtenha uma vantagem competitiva sobre os seus concorrentes (VELA, 2012).
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Tabela 9 - Tipo de informagdes para escolher o destino de viagem

Percentual Percentual

Frequéncia Percentual N .
valido acumulativo

Valido Sobre as caracteristicas diferencias do lugar 47 30,9 30,9 30,9
As atragdes que existem no lugar 43 28,3 28,3 59,2
O tempo de viagem até o lugar 13 8,6 8,6 67,8
Os custos para visitar o lugar 29 19,1 19,1 86,8
Outros 20 13,2 13,2 100,0
Total 152 100,0 100,0

Fonte: Autor (2015)

Essa segunda amostra se revelou semelhante a primeira com a ressalva que no geral
indica haver a influéncia da autenticidade e dos diferenciais que esta pode proporcionar a um
destino. Tendo uma analise dos habitos e perfis de viagens da segunda amostra, sendo esse
igualmente reativo a autenticidade de lugar, o passo seguinte seria a analisar como o0s

indicadores e dimensdes propostas se desenvolveriam no decorrer das respostas da escala.

4.2.1.4 Andlise das dimensoes

O Alpha de Crombach das dimensdes encontradas nas fases anteriores comparadas
com os obtidos nessa amostra obteve igualmente valores elevados (historia/cultura o = 0,934;
qualidade/infraestrutura a = 0,956; veracidade/legitimidade o = 0,934; natural o = 0,926 ¢
originalidade produtiva a = 0,839). Esses valores demonstram a confiabilidade das dimensdes
propostas.

Dando sequéncia as etapas de constru¢do de uma escala proposta porNetemeyer,
Bearden e Sharma (2005), nesta fase para analisar os indicadores e as dimensdes propostas
nas etapas anteriores optou-se por trabalhar com modelagem de equacdes estruturais (SEM —
StructuralEquationModeling). Segundo Hairet al. (2005), a SEM leva em conta a interacao
entre as variaveis ou dimensoes € sua margem de erro e, além de analisar os dados de maneira
exploratoria (EFA), solicita que os dados também passem pela andlise fatorial confirmatoria
(CFA). A SEM também precisa que haja sustentacdo tedrica para especificar as relagdes
existentes. Esses passos também aparecem referenciados por Netemeyer, Barden ¢ Sharma
(2003) e nesta etapa o enfoque principal estd na CFA.

Partindo do pressuposto que se possui uma amostra representativa (n >100) e que se
conhece a estrutura da matriz fatorial (HAIR et al., 2005), fez-se necessario uma analise

fatorial confirmatéria (CFA) das dimensdes encontradas e seus indicadores. Segundo Hairet
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al.(2005),a CFA ¢ recomendada para validar escalas de mensuracao de construtos especificos,
para verificar se os indicadores estdo adequados e em quantidade suficiente para conseguir
medira influéncia do construto proposto. Para tal foi utilizado o software AMOS 18, que
permite visualmente enxergar as correlagdes entre as dimensoes (Figura 28). Para verificar se
os indicadores estdo em quantidade e relevancia suficientes, foram excluidos os indicadores
que possuiam carregamentos mais baixos e que ndo comprometiam a mensuracao € a esséncia
da dimensdao. A etapa confirmatoria finalizou com 19 indicadores. Sabendo que segundo
Hairet al. (2005) a SEM e a CFA admitem que ¢ usual haver algum grau de erro de
mensuragdo em construtos (ndo ocorre por serem respostas erradas e sim por serem conceitos
abstratos), no caso desses 19 indicadores, eles permitiram obter o RMSEA (margem de erro)
proposta como sendo abaixo de,008 (HAIR et al., 2005). A margem encontrada foi de ,110
que, apesar de estar acima do valor indicado por Hairet al. (2005) como sendo o maximo
aceitavel na construgdo de escalas, pela subjetividade dos construtos, ¢ aceito. Isto significaria
que os indicadores estariam coerentes entre eles e suas dimensdes. Nao foi encontrada
nenhuma correlacao acima de 0,8 o que indica que as correlacdes sao fidedignas.

Segundo Hairet al. (2005), recomenda-se que os indices de comparagdes de relevancia
das dimensdes (IFI, e CFI) estejam acima de ,9 como sendo este o valor indicado para o ponto
de corte tanto da relevancia como da correlacao entre as dimensdes. No caso dessa amostra
foram obtidos valores respectivamente de ,916 ¢ ,915, estando assim relevantes as dimensodes
propostas. Nenhuma das correlagdes obteve um indice superior a 0,8, o que indicaria falhas

nos indicadores ou muita proximidade entre eles.
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Figura 28- Analise fatorial confirmatoria — CFA
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Outro ponto importante dentro da andlise confirmatoria ¢ a confiabilidade composta.
Segundo Hairet al. (2005), a unidimensionalidade ¢ um pré-requisito para a confiabilidade de
um construto, da relagdo entre as dimensdes e da sua capacidade de explicagdo e que devem
obter o valor minimo como ponto de corte o 0,75. “A confiabilidade indica o grau em que um
conjunto de indicadores de construtos latentes ¢ consistente em suas mensuracdes” (HAIR et
al., 2005, p.467).

Para obter-se a confiabilidade dos carregamentos dos indicadores de cada dimensao,

foi utilizada a seguinte equagdo para a obtencao da confiabilidade composta:

CONF=___ (Ypi)’
Y (pi)* + Yerros

Segundo Hairet al. (2005), para verificar a viabilidade das dimensdes se faz necessario
também analisar a varidncia média extraida (AVE). O que o autor apresenta como sendo o
diferencial entre a confiabilidade composta ¢ a média da variancia extraida e que as cargas
padronizadas sdo elevadas ao quadrado antes de serem somadas no caso da AVE.Para ser
considerado valido, deve ter o resultado da equagdo abaixo obteve um resultado acima de 0,5

oder de explicacdo acima de 50%).
(p plicag )

AVE=___ Spi’
Spi* + Yerros

Analisando os resultados da Confiabilidade Composta (CA) das dimensdes e da
variancia média extraida (AVE) das dimensdes propostas (Tabela 10), observa-se que para
todas as dimensdes os carregamentos foram bastante elevados. O carregamento fatorial dos
indicadores acima de ,6 indica que os 19 encontrados na CFA possuem confiabilidade na sua

capacidade de mensuracao.
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Tabela 10 - Confiabilidade composta e varidncia média extraida (AVE)

CARREGAMENTO CONF
INDICADORES FATORIAL COMP  AVE
LEGITIMIDADE

AUT 1 0,73

AUT 2 065 (93 0.76
AUT 4 0,83

AUT 6 0,82

NATURAL

AUT 8 0,80

AUT 9 0,70

AUT 10 086 0 08
AUT 12 0,84

HISTORIA E CULTURA

AUT 20 0,83

AUT 21 0,61

AUT 22 og1 % 0.77
AUT 23 0,83

QUALIDADE

AUT 15 0,92

AUT 30 0,85

AUT 31 072 0% 0.84
AUT 32 0,87

ORIGINALIDADE PRODUTIVA

AUT 25 0,83

AUT 26 0,86 0,9 0,76
AUT 29 0,59

Fonte: Autor (2015)

A avaliacdo da validade discriminante teve como objetivo verificar o qudo diferente as
variaveis desse estudo sdo entre si. Essa verificagdo foi feita por dois procedimentos: o
primeiro serviu para verificar o indice da correlagdo das varidveis. Esta ¢ observada na
correlacdo diagonal inferior (Tabela 11), onde o resultado deve ser inferior a ,09 (significaria
que as dimensdes se sobrepdem); e o segundo procedimento foi para comparar a diferenca
entre o quadrado das correlagdes e o AVE. Este ¢ observado na diagonal superior da Tabela
10 e o quadrado das dimensdes que ndo poderiam ser superior a AVE (AVE>r?), que por sua
vez, precisa ter um resultado maior que o quadrado das correlagdes. Isso explicaria a validade
discriminante (VD) das dimensdes. No caso das dimensdes propostas, todas estdo de acordo

coma VD.
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Tabela 11 - Validade discriminante

Originalidade

Legitimidade Historia e cultura Natural Qualidade . AVE

produtiva
Legitimidade 1 0,38 0,44 0,51 0,06 0,76
Historia e cultura 0,62 1 0,24 0,44 0,47 0,77
Natural 0,66 0,49 1 0,44 0,08 0,80
Qualidade 0,72 0,67 0,47 1 0,18 0,84
Originalidade produtiva 0,24 0,69 0,27 0,43 1 0,76

Fonte: Autor (2015)

Tendo a confirmacdo de que as dimensdes sdo vidveis e confidveis, e fazendo a
interse¢cdo com os resultados obtidos nas etapas anteriores da constru¢do da escala como
proposto por Netemeyer, Bearden e Sharma (2003), pode-se apresentar a discussdo sobre as
dimensdes da seguinte forma:

Legitimidade — Nas etapas anteriores, a legitimidade aparece como sendo a
caracteristica principal do ser auténtico. Na literatura, diversos autores exploram a
possibilidade de certificacdo, de legitimagdo do verdadeiro como sendo um “atestado de
autenticidade”, como sendo a possibilidade de comprovar que a exclusividade e os
diferenciais daquela marca ou local sdo reais (DAVIS, 2002; GRAYSON eMARTINEC,
2004; BEVERLAND, 2006; GILMORE e PINE, 2007; BEVERLAND, LINDGREEN e
VINK, 2008; LIAO e MA, 2009; ALEXANDER, 2009; NAPOLI et al., 2013). Essa
veracidade percebida pelos consumidores na imagem de um local € o seu contexto pode
inclusive ser objetiva, indexa, pura, real (WANG, 1999; GRAYSON E MARTINEC, 2004;
BEVERLAND, LINDGREEN e VINK, 2008) ou iconica, que se caracterizaria pela coeréncia
entre todas as identidades e elementos associados a marca ou local (GRAYSON e
MARTINEC, 2004e MOLLEDA 2009).

O que também pode ser observado tanto na etapa qualitativa como na quantitativa, ¢
que a legitimidade ¢ algo que, em se tratando de marcas de lugares, o viajante busca em
diferentes caracteristicas como uma justificativa de escolha. Esse fato observou-se nas duas
fases de coleta em que a legitimidade foi apontada como caracteristica mais relevante da
autenticidade e sendo os diferenciais, o que torna o local Unico (seja em caracteristicas
geograficas seja em atragdes) que auxiliam na escolha do lugar.

Natural — Como proposto nas classificacdes de autenticidade por Gilmore e Pine
(2007), estaria associada a percepcao de que o auténtico seria o que ¢ da natureza ou em seu
estado natural, intocado pelas maos humanas. Na etapa qualitativa, a dimensdo natural ¢ algo
reconhecido inclusive na interagdo da natureza com a civilizagdo ¢ sua conservacao. A

natureza, ou, como classificado, o que ¢ natural, em ambas as etapas aparece como sendo de
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grande relevancia na percep¢do de autenticidade de lugar. Os viajantes buscariam o contato
com o natural, com o pitoresco em seus destinos de férias como um contraponto aos destinos
assumidamente urbanos.

Na etapa quantitativa, a natureza enquanto uma das caracteristicas da autenticidade de
lugar aparece com grande relevancia fazendo com que, em uma proposta de escala de
autenticidade de lugar, ela esteja presente. Desta forma, os gestores poderiam verificar até que
ponto essa caracteristica da localidade possui expressdo perante os turistas e como melhor
trabalha-la analisando a marca de lugar do seu municipio especificamente.

Historia e cultura— Essa dimensdo aparece na literatura aplicada a produto como
sendo um ponto fulcral na sustentagdo da autenticidade (BEVERLAND, 2006; BARRETTO,
2008; KADIROV, 2010). Nessas pesquisas anteriores, a cultura, a tradicdo e a historia
aparecem como sendo caracteristicas desassociadas. Principalmente nos estudos de Beverland
(2006) e de Kadirov (2010), que, por se tratarem de marcas de produtos, a relagdo seria
diferenciada (tradicdo de produgdo, referenciacdo cultural ou haver uma tradi¢do ou histéria
da propria marca). Essa dimensao na autenticidade de marca de lugar permitiria a inclusao de
componentes contemporaneos como o modo de vida da populacdo (VELA, 2012) como
elemento decorrente da tradi¢ao cultural daquele povo.

Tanto pela sua relevancia cronolégica como com o que o local pode agregar
culturalmente nas viagens de férias, esta dimensdo aparece com maior expressao na etapa
qualitativa. A etapa quantitativa corrobora a sua relevancia e a sua possibilidade de ser
trabalhada no planejamento de marketing turistico de uma localidade para realgar a sua
importancia e unicidade.

Qualidade —No contexto desse estudo a qualidade estd associada ao comprometimento
com as infraestruturas e atragdes ou atividades oferecidas aos visitantes. Beverland (2006)
havia associado a qualidade ao processo produtivo e matéria prima de um produto, mas o que
se pode perceber no caso de marcas de lugar ¢ que quando se trata de um destino de férias, ter
certeza da qualidade do que o local pode oferecer ¢ bastante relevante para o turista. Na etapa
qualitativa, os entrevistados indicaram que quando um lugar consegue oferecer conforto e
qualidade mantendo a coeréncia com as condi¢des naturais da localidade, o destino torna-se
mais apetecivel.

Na etapa quantitativa os respondentes indicaram que a qualidade ¢ uma caracteristica
da autenticidade de lugar muito relevante para os viajantes, reforcando as consideragdes

apresentadas por Boorstin (1992) que indicou no seu estudo que os turistas buscam ter contato
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em suas férias com adaptacdes da realidade preparadas para sua conveniéncia, mas que nao
descaracterize o lugar.

Originalidade produtiva — Nesta dimensdo estaria enquadrada a classificacao de
Gilmore e Pine (2007), chamada de autenticidade original. Nesta classificacdo, que foi
proposta para produto, o que seria auténtico seria por passar a ideia de originalidade de
design, por ser a pioneira de um determinado segmento, por proporcionar algo que ainda nao
foi visto pelas pessoas. Algo que nao ¢ copia ou imitagao. No caso de marcas de lugares e na
etapa qualitativa desta pesquisa, a dimensdo esteve mais associada a originalidade
arquitetonica e do carater inovador e vanguardista do lugar. Na etapa quantitativa, a andlise
dos dados das duas fases confirmou que esta dimensdo estaria indexada a originalidade que
um local ¢ capaz de transmitir e também no que produz.

Sendo assim, a proposta de escala de mensuragao de autenticidade de lugar seria
composta pelas cinco dimensdes encontradas na fase qualitativa e validada na andlise
exploratdria e analise confirmatdria. Para a mensuracdo do construto, a escala foi proposta
com uma escala de concordancia de 10 pontos onde 1 equivale a “discordo totalmente” e 10 a
“concordo totalmente” (Anexo7). A escala deve ser associada a escolha de um destino para
que as caracteristicas desse possam ser contextualizadas pelo respondente (as respostas

precisam que o individuo as referencie com uma localidade).

4.3 ANALISE DA INFLUENCIA DA AUTENTICIDADE NA ESCOLHA DE UM
DESTINO TURISTICO

Tendo a confirmagdo da capacidade explicativa das dimensdes e a viabilidade da
proposta de escala de mensuragdo da autenticidade de lugar, faz-se necessario analisar se nas
amostras estudadas a autenticidade possuiu influéncia na escolha de um destino de férias. Para
efetuar tal andlise se fez necessario avaliar o alpha de Crombach da escala de escolha de
Putrevu e Lord (1994), que consistia em trés questdes (sobre o local escolhido, vocé:
definitivamente vou visitar; ¢ muito provavel que eu visite; vou visitar esse local na minha
proxima viagem) aplicadas a escala Likert de cinco pontos. O elevado a de ,863 demonstra a
confiabilidade para as respostas obtidas nesta escala.

Visando a avaliar a influéncia do construto na escolha dos destinos indicados nesta

coleta, foi elaborada uma tabela de correlacao entre VD e VI onde se constatou que em todas
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as dimensdes existe a correlacdo positiva e significativa, exceto pela originalidade produtiva

(Tabela 12).

Tabela 12 - Correlacdo das variaveis do estudo

Correlacoes
ORIGINALIDA
ESCOLHA | CULTURA | QUALIDADE| DE PROD | NATURAL | LEGITIMIDADE
ESCOLHA Pearson 1 2497 3217 ,095 387 3817
Correlation
Sig. (2-tailed) ,002 ,000 243 ,000 ,000
N 152 152 152 152 152 152
CULTURA Pearson 249" 1 ,661" ,694™ 455" ,593"
Correlation
Sig. (2-tailed) ,002 ,000 ,000 ,000 ,000
N 152 152 152 152 152 152
QUALIDADE  Pearson 3217 6617 1 447" 469" 686"
Correlation
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 152 152 152 152 152 152
ORIGINALIDA Pearson ,095 ,694™" 447 1 294" 253"
DE_PROD Correlation
Sig. (2-tailed) ,243 ,000 ,000 ,000 ,002
N 152 152 152 152 152 152
NATURAL Pearson 387" 455" 469" 204" 1 6117
Correlation
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 152 152 152 152 152 152
LEGITIMIDAD Pearson 3817 ,593" ,686" 253" 6117 1
Correlation
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,002 ,000
N 152 152 152 152 152 152

**_ Correlacao significante no nivel 0.01 (2-tailed).

Fonte: Autor (2015)

Depois da correlagdo das dimensdes, o teste selecionado para analisar a influéncia da

variavel independente deste estudo (autenticidade de lugar) na varidvel dependente (escolha

de um destino turistico) foi a regressao linear multipla. Segundo Hairer al. (2005), este

procedimento ¢ recomendado quando sdo envolvidas duas ou mais variaveis independentes no

estudo. Segundo o autor, o objetivo da analise de regressdo multipla, seria encontrar a variavel

estatistica de regressao, que poderia prever (da melhor forma possivel) a resposta que melhor

se ajusta a combinacdo das varidveis explicativas e os dados dos problemas de pesquisa.

Na regressdo, os indicadores validados pela CFA que compdem as cinco dimensdes

foram agrupados e inseridos como a variavel independente do estudo (VI) e os indicadores da

escala de intencdo de escolha agrupados como (VD). O modelo melhor ajustado (modelo 2

apresentado na Tabela 13) possuiu um F = 16,692, um p = 0,000 ¢ R* de 18,3% para duas

dimensodes: Legitimidade e Natural. O que significaria que a autenticidade diretamente
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influencia em 18% (R*= 18%) da escolha dos individuos sobre os seus destinos de férias e, na

amostra analisada, as duas dimensdes referidas acima tiveram influéncia mais expressiva.

Tabela 13 - Modelo indicado

ANOVA*
Media ao
Modelo Soma dos Quadrados df Quadrado F Sig.
1 Regression 14,231 1 14,231 26,348 ,OOOb
Residual 81,020 150 ,540
Total 95,251 151
2 Regression 17,435 2 8,717 16,692 ,000°
Residual 77,817 149 ,522
Total 95,251 151

a. Variavel dependente: ESCOLHA
b. Preditores: (Constante), NATURAL
c. Preditores: (Constant), NATURAL, LEGITIMIDADE

Fonte: Autor (2015)

Das cinco dimensdes com capacidade explicativa para a autenticidade de lugar, apenas
duas (natural e legitimidade) tiveram influéncia nas escolhas de destinos de férias da amostra
analisada (Tabela 14), sendo que a legitimidade obteve uma significancia de 0,014 e 0 B =
0,232 e para a dimensao natural obteve-se o B = 0,245 e significancia de 0,010.

A literatura de produto analisada como em Beverland (2005), Beverland, Lindgreen e
Vink (2008), Alexander (2009), Napoli et al. (2013) apresenta que o ser verdadeiro (WANG,
1999), o ser real (KADIROV, 2010), o indexo (GRAYSON e MARTINEC, 2004) e legitimo
(BARRETTO, 2008) sdo a principal caracteristica da autenticidade. Nos estudos realizados
que podem ser aplicados a lugares, como o de Grayson e Martinec (2004), de Guerreiro
(2006), de Gilmore e Pine (2007) e de Barretto (2008), a percepcao de um lugar auténtico
cativaria o turista. A amostra comprova que a legitimidade, independente das demais
caracteristicas da localidade, ¢ algo valorizado pelo viajante e influencia na escolha.

No caso da natureza, no estudo de Gilmore e Pine (2007) ela j& é proposta como uma
classificacdo pela sua relevancia na autenticidade de lugar. A conversao da classificagdao de
autenticidade natural para uma dimensdao demonstrou que além de possuir capacidade de
explicagcdo também possui influéncia na escolha do destino. Os respondentes desta amostram
indicam que a natureza ¢ um aspecto da autenticidade de lugar que os motivaria escolher um
destino em detrimento de outro. O que € pertinente observar ¢ que as caracteristicas naturais
de um lugar, nesse caso parecem estar associadas a ser um local o mais pitoresco possivel (e

ndo simplesmente a beleza). Entretanto observa-se em uma inspecao visual dos dados obtidos
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que os destinos de praia foram os mais selecionados pela amostra reforgando a realizagdo de

testes adicionais para a verificagdo deste dado.

Tabela 14 -Coeficientes®

Coeficientes®
Cocficientes Cocficientes Colinearidade
despadronizados padronizados estatistica
Modelo B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 3,049 ,244 12,504 ,000
NATURAL ,162 ,032 ,387 5,133 ,000 1,000 1,000
2 (Constant) 2,673 284 9,419 ,000
NATURAL ,103 ,039 ,245 2,622 ,010 ,627 1,595
LEGITIMIDADE ,101 ,041 ,232 2,477 ,014 ,627 1,595

a. Variavel dependente: ESCOLHA

Fonte: Autor (2015)

Na sequéncia, fez-se necessario analisar a normalidade, independéncia e igualdade da

variancia dos residuos. Como normalmente os estudos sdo conduzidos tomando como

premissas algumas hipoteses, a andlise dos residuos permite verificar se os pressupostos

assumidos sao validos. Os residuos devem estar o mais proximo possivel de uma reta, o que

indicaria a validade das hipoteses propostas visualmente. No caso desse estudo, ndao houve

discrepancia nos resultados obtidos (residuos), o que demonstra que apesar de ndo seguir o

padrao estipulado as respostas da amostra possuem uma trajetoria linear (Figura 29).

Figura 29 - Distribuicdo de residuos

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Expected Cum Prob

Fonte: Autor (2015)

Dependent Variable: ESCOLHA
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Com os resultados obtidos com as coletas realizadas nesse estudo foi possivel perceber
que algumas das dimensdes que foram propostas para a mensuragdo da autenticidade
poderiam ter relagdes diferentes com o construto ao invés da relagdo direta apresentada no
modelo conceitual da pesquisa. Para testar se tal possibilidade ¢ pertinente ou nao, propde-se
a realizagdo de um modelo concorrente ao inicial deste estudo, e testa-lo via analise fatorial
confirmatoria no software AMOS 18.

Em adicional, pode-se propor a realizagdo de estudos complementares para a
verificacdo da influéncia do construto em outros contextos (analisar, por exemplo, a
influéncia da autenticidade em destinos nacionais versus internacionais, de praia versus de
cidade). Para a realizac¢do desses testes adicionais optou-se pela utilizagdo de modelagem com
duplotestet de Student.

Sendo assim, com os resultados obtidos a H1 desse estudo foi comprovada, pois a
autenticidade efetivamente influencia na escolha dos destinos turisticos de férias da amostra
com as dimensdes natureza e a legitimidade (Quadro 15). Os resultados das andlises
demonstram que o construto influencia em 18,3% na intengdo de escolha. Esse ponto
confirma as afirmacdes de Davis (2002), Alexander (2009), Beverland (2006) e Napoli et al.
(2013), que afirmam que a autenticidade influenciaria favoravelmente o consumo de marcas.
O mesmo ocorreu com marcas de lugares. Para além de a autenticidade ter aparecido com
uma influéncia direta, as caracteristicas descritas na literatura como tipicas da autenticidade
de lugar proposta por Barretto (2008) e Vela (2012) — diferenciais geograficos da localidade e
de atragdes— aparecem na pesquisa como sendo o segundo maior influenciador na escolha de
destinos de férias.

A recomendagdo de amigos foi indicada como o maior motivador de escolha de
destino como foi apresentado por Vela (2012). O endosso do circulo de conhecimentos ou
mesmo seguir uma recomendacgdo para pertencer a um determinado circulo (VELA, 2012) e
na extensao do self, também nessa amostra demonstraram o potencial do boca a boca. Esses
resultados obtidos pela regressdo multipla podem ser reforcados quando se verificam as
questdes de controle apresentadas em ambas as coletas que visavam justamente a corroborar
ou contrapor os resultados obtidos na regressao.

Explorando relagdes alternativas entre as dimensdes e o construto (algumas como
precursoras e outras como sendo a esséncia da autenticidade), estima-se que este modelo
concorrente possa explicar de maneira mais adequada a autenticidade de lugar e a sua relagao

com a escolha de um destino de férias.
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4.4 MODELO CONCORRENTE

No decorrer da realizacdo deste estudo pode se observar que duas dimensdes foram
indicadas pela literatura e pelas caracteristicas comocapazes de projetar autenticidade.
Algumas delas foram identificadas como sendo essenciais em lugares, neste caso foram a
legitimidade e a historia/cultura. Beverland (2006) e Barretto (2008) apontam que a
legitimidade e a tradicdo da autenticidade s3o capazes de direcionar o consumidor
respectivamente em produtos e lugares. Ambas podem inclusive permear (ou serem
permeadas) por outras dimensdes com caracteristicas precursoras.

Para uma localidade ser percebida como auténtica, algumas dimensdes como a
natureza, a qualidade e a originalidade produtiva podem funcionar como precursora dessa
percepcao de autenticidade de lugar. Essas caracteristicas, que sdo mais divulgadas e visiveis
das localidades, podem participar na constru¢ao da imagem da autenticidade desses lugares.
Segundo Costa e Almeida (2012) e Keller (1993), a imagem de uma marca, e, portanto,
podem-se considerar as mesmas métricas para as marcas de lugares, estaria associada também
ao contexto e & memoria do consumidor. As relagdes feitas pelo individuo podem invocar
caracteristicas descritivas do bem ou lugar, a necessidades supridas (ou nao) por aquela marca
e demais dimensdes que podem influenciar na escolha do consumidor. Aaker (1996)
complementa que essas interligagcdes feitas a marca proporcionam o desenvolvimento de
imagens Unicas para um bem ou marca especifica.

Levando-se em consideragdo a recomendacdo de Hairer al. (2005), para verificar os
melhores indices de ajustes para um modelo, o original deve ser comparado com um modelo
concorrente. Este pode ser resultante de pesquisas anteriores ou ser uma nova proposta. Para
verificar se essas propostas seriam viadveis para a mensura¢ao da autenticidade, optou-se por
desenvolver um modelo concorrente ao inicialmente apresentado onde as caracteristicas
identificadas na literatura como sendo a esséncia da autenticidade teriam uma relagdo
enquanto as precursoras teriam outra relacao (Figura 30). A modelagem foi feita via software
AMOS 18 e via analise confirmatoria.

Em virtude do numero de respostas validas deste estudo, para essa segunda
modelagem no software foram utilizadas as médias de cada uma das dimensdes. Neste
modelo, todos os efeitos indiretos foram significativos. A nova disposi¢do das dimensoes,
algumas como precursoras e outras como esséncia da autenticidade, permitiram que a
capacidade explicativa das dimensdes propostas passasse de 74% (do primeiro modelo) para

92% (modelo concorrente).



120

Figura 30 - Modelo concorrente de pesquisa

Veracidade/
legitimidade

AUTENTICIDADE
DE LUGAR

R2—18.2%
Origmalidade
Produtiva
Nota:
Indices de Ajustes
CMIN DF P CMIN/DF IFI TLI CFI RMSEA NFI RFI
310,219 97 0,000 3,198 0,907 0,867 0,905 0,121 0,876 0,817

Fonte: Autor (2015)

Os indices obtidos foram adequados. Novamente pela subjetividade do construto, o
RMSEA obtido foi mais elevado do que Hairet al. (2005) indica como sendo o adequado (0,8)
mas ainda assim esta aceitavel. O modelo concorrente obteve resultados mais adequados que
o originalmente proposto otimizando a capacidade de mensuracao da escala. A influéncia na
escolha manteve o mesmo resultado no caso da amostra estudada.

O modelo obteve um valor de p de 0,000 para as dimensdes precursoras ¢ a influéncia
da autenticidade e a escolha dos destinos de férias denotando a confiabilidade desta proposta.
Os indices de AVE foi de 0,765 (estando acima do ponto de corte 0,6) e a confiabilidade
composta foi de 0,790 (acima do ponto de corte de 0,75), confirmando a confiabilidade da

capacidade de mensuracdo da escala.
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4.5 ANALISES COMPLEMENTARES

No caso do modelo original, foram desenvolvido testes complementares para analisar
diferentes relagdes de autenticidade. Adicionalmente a regressao multipla, a influéncia das
dimensdes na intengdo de escolha foi submetida ao teste 7 de amostra independente que
consiste na formulacdo de uma exploracdo dos resultados. Apesar das cinco dimensdes
apresentadas neste estudo possuirem capacidade de explicacdo da autenticidade de lugar, na
segunda amostra estudada a dimensdo natural foi a unica que obteve uma variagdo
significativa com 95% de influéncia (Tabela 15), com um p <0, 5.Esse resultado obtido
confirma a influéncia da autenticidade natural na escolha dos destinos apontados pela
amostra.

Como em inspecao visual dos destinos indicados pelos respondentes e de acordo com
os dados apresentados pela EMBRATUR, os destinos de praia seriam os favoritos dos
viajantes nacionais (equivaleria a 56% dos destinos indicados na coleta como provaveis
destinos de férias). Para tal os destinos apontados foram categorizados em praia (1) e cidade
(2) e correu-se o teste T. Por ser uma caracteristica geografica, estimava-se que somente a
dimensao natural tivesse maior diferenca entre os dois perfis. Os resultados obtidos neste teste

corroboram essa estimativa.

Tabela 15 - Percentual de influéncia

IndependentSamples Test

Levene's Test for Equality of

Variances t-test for Equality of Means

Destino Med Std.
Praia/
Cidade Deviation Sig. t df Sig. (2-tailed)
Praia 7,203 1,742

CULTURA Cidade 7.580 1,883 0,341 -1,281 150,000 0,202
Praia 7,816 1,836

QUALIDADE Cidade 8286 1,785 0,394 -1,598 150,000 0,112
Praia 6,200 1,952

ORIGINALIDADE PROD Cidade 6.657 1,882 0,387 -1,467 150,000 0,144
Prai

NATURAL ra 7Rl L84 o301 2494 150,000 0,014
Cidade 7,087 1,891
Praia 8,003 1,725

LEGITIMIDADE Cidade 8,177 1915 0,104 -0,589 150,000 0,557

Fonte: Autor (2015)

Em paralelo, para responder ao questionamento que surgiu no decorrer do estudo

quanto a influéncia na percep¢do de autenticidade em destino nacional ou internacional para
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os respondentes, foi efetuado um segundo teste T com amostras independentes. Efetuando a
média dos lugares os convertendo os destinos internacionais em (1) e nacionais em (2), o
resultado desses testes indicou que para a amostra deste estudo os destinos internacionais sao
percebidos como mais auténticos e podendo ser, por essa razdo, considerados mais
valorizados pela amostra (Tabela 16). Todas as dimensdes, exceto a natural, obtiveram
diferencas expressivas nas médias indicando influéncia nessa escolha.

Analisando os destinos referenciados pelos respondentes como provaveis destinos de
viagem, as localidades Europeias teriam o maior percentual de indicagcdes. Agregada a essa
informagdo, além de ser um continente que ja possui tradi¢do turistica (valorizando
infraestrutura, por exemplo), estima-se que essa relagdo seja influenciada também pela
antiguidade dos lugares o que demonstra que, indiretamente, a dimensao histdria influencia na

percepcao de autenticidade.

Tabela 16 - Destinos nacionais versus internacionais

GroupStatistics
Std.

INT NAC N Mean Deviation t p
CULTURA 1,00 - INT 77 7.9091 1.79496

2.00 - NAC 74 6.8851 164337 038 0,000
QUALIDADE 1.00 - INT 77 8.6407 1,54183

2.00 - NAC 74 7.4358 1.89541 +275 0,000
ORIGINALIDADE _PROD 1,00 - INT 77 6.9091 200193 00 0002

2.00 - NAC 74 5.9459 170149 > ;
NATURAL 1,00 - INT 77 7.5812 1.80890

2.00 - NAC 74 7.4054 108656 0”08 0,571
LEGITIMIDADE 1.00 - INT 77 8.7532 1,36780

2,00 - NAC 74 7.4324 195466 4826 0,000

Fonte: Autor (2015)
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Apesar de ser recente a aplicagdo deste construto nas marcas de lugares, a sua
influéncia demonstrou ja ser perceptivel nos resultados obtidos neste estudo. Tanto na
literatura de produtos (BEVERLAND, 2005; BEVERLAND, 2006; BEVERLAND, VINK e
LINDGREEN, 2008; LIAO e MA, 2208; MOLLEDA, 2009; ALEXANDER, 2009;
KADIROV, 2010 e NAPOLI et al. 2013) como em literaturas da area de psicologia
(ZAVETOSKI, 2002; TAYLOR, 2011 e VANCONCELLOS, 2012) apresentam que o
individuo busca se sentir unico, diferente e exclusivo. Essa valorizagdo da autenticidade como
uma forma de valorizar o préoprio “self’ tem funcionado como um motivador na busca pelo
auténtico no que ¢ consumido.

Nessa realidade onde a autenticidade motivaria o consumo de bens, restava saber se no
segmento de marcas de lugares o fendmeno se repetiria. Em estudos desenvolvidos
anteriormente a tentativa ja havia sido em conseguir classificar (WANG, 1999; GRAYSON e
Martinec, 2004, GILMORE e PINE, 2007; BEVERLAND, VINK e LINDGREEN, 2008) e
mensurar o construto (MOLLEDA, 2009; KADIROV, 2010 e NAPOLI et al. 2013),
principalmente no &mbito de produto para ter uma maior nogao da influéncia da aplicabilidade
do construto nas estratégias de marketing.

Alguns autores como Barretto (2008) e Vela (2012) ja debatiam a influéncia da
autenticidade nas marcas de lugares e em divulgacdes voltadas para o turismo. O lugar
auténtico poderia ter o comportamento semelhante aos produtos auténticos e influenciar na
sua escolha. Mas o que transmite autenticidade a um lugar? Como seria possivel mensura-lo?
Esses foram os desafios principais na realizagdo desse estudo e funcionaram como molas
propulsoras para esta pesquisa de desenvolver uma escala de mensuragdo de autenticidade de
lugar. Segundo Netemeyer, Bearden e Sharma (2003), obrigatoriamente seriam necessarias
quatro etapas para conseguir desenvolver uma escala: o embasamento tedrico (conhecer o que
foi escrito sobre o tema em diferentes contextos e enfoques), pesquisas qualitativas que
tomassem como base os dados adquiridos com a literatura para propor os itens da escala; pelo
menos uma etapa quantitativa com analise de dados feita via uma EFA e uma CFA.

O que conseguiu se constatar nessa pesquisa pode ser explanado em diferentes areas

de contribuigdes, podendo esta ser tanto tedrica como gerenciais.
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5.1 CONTRIBUICOES TEORICAS

Os objetivos propostos para este estudo foram analisar quais caracteristicas aplicadas
na autenticidade de produto poderiam ser aplicadas a autenticidade de lugar, bem como
desenvolver um instrumento que permitisse mensurar a influéncia do construto também no
processo decisorio. Seguindo os procedimentos recomendados por Netemeyer, Bearden e
Sharma (2003) como sendo o processo de desenvolvimento de uma escala, o embasamento
teorico ¢ uma necessidade de primeira ordem. Na literatura estudada pode-se observar que as
dimensdes de autenticidade de lugar ndo sao completamente diferentes das dimensdes
aplicadas a produtos e, na verdade, quando aplicadas a localidades, englobam também
algumas classificagdes propostas em pesquisas anteriores como a de Gilmore e Pine (2007).
Essa constatagdo pode ser observada durante a realizacdo da pesquisa qualitativa tanto com
técnicos da area de marketing e de turismo, como com consumidores dentro da faixa etéria
alvo (viajante padrdo brasileiro). A etapa qualitativa, em contraponto com a literatura prévia,
permitiu que fossem propostos os indicadores para as cinco dimensdes encontradas para o que
viria a ser a escala de autenticidade de lugar.

Apo6s a validagdo por especialistas de ambas as areas que diretamente poderiam ser
afetadas pela realiza¢do dessa pesquisa (marketing e turismo), pode-se propor uma escala que
seguiu para duas coletas distintas. Os resultados encontrados nessas amostras permitiram
confirmar a existéncia de cinco dimensdes de autenticidade de lugar com capacidade
explicativa de 74% (Legitimidade; Historia e cultura; Natural; Qualidade e Originalidade
produtiva). A literatura e a esséncia das dimensdes obtidas pela selecdo quantitativa dos
indicadores propostos permitiram corroborar as dimensdes encontradas na etapa qualitativa.
Entretanto, seguindo a recomendagdo de Hairet al. (2005), foi-se proposto um modelo
concorrente para averiguar se seria possivel obter indices mais adequados a uma escala de
mensuragao. Neste novo modelo, algumas dimensdes foram identificadas pela literatura como
sendo a esséncia da autenticidade de lugar (legitimidade e historia/cultura) e outras como
precursoras do construto (natural, qualidade e originalidade produtiva). Nesta nova proposta a
capacidade explicativa foi de 92% e todos os efeitos indiretos foram expressivos.

Para haver a contextualizacdo tanto do respondente como do local, o desafio foi
encontrar uma maneira que permitisse a contextualizagao do local por parte do respondente da
escala e, para tanto, a mensuracdo sempre seria feita associada a uma determinada realidade
em que o entrevistado pudesse associar a um destino (via exposi¢do de imagens, referenciacao

do nome ou conhecimento prévio do individuo). Dessa forma seria possivel enquadrar a
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contextualizagdo social do respondente bem como analisar o peso das dimensoes indexadas a
um destino em particular.

A capacidade explicativa do modelo original e do concorrente (respectivamente 74% e
92%) permitiu que a escala fosse considerada apta para mensurara autenticidade de lugar e
atenderia assim aos objetivos teoricos (depuragdo das dimensdes de autenticidade de lugar)
bem como desenvolver o instrumento que pudesse ser utilizado por gestores para avaliarem e

mensurarem os efeitos da autenticidade da estratégia de marketing turistico.

5.2 CONTRIBUICOES GERENCIAIS

Vela (2012) apresentou que os locais devem trabalhar a sua autenticidade como um
espaco de passagem bem como para um lugar de vivéncia e/ou de investimento. Na realizagao
desse estudo foi possivel observar que as marcas de cidade, estdo mais presentes na mente dos
respondentes do que as de regides ou de paises. Esse fato pode ser fruto do esforco de
municipalizacdo das estratégias de marketing turistico (como ja ocorre na Europa) e que ja ¢
também implementado pelo Ministério do Turismo do Brasil. Tendo observado esse fato, a
afirmacgao apresentada por Guerreiro (2006), que as marcas de cidade seriam um forte aliado
na definicdo tanto de posicionamento como de segmentos de atuagdo de espagos geograficos,
se confirma. A possibilidade de os gestores poderem medir a influéncia das dimensdes que
mais sdo perceptiveis pelo turista como sendo auténtico naquela localidade seria uma mais
valia na obten¢ao de vantagem competitiva. Essa mensuracdo auxiliaria os gestores a
direcionarem o posicionamento estratégico do lugar para a captagdo de determinado perfil de
publico, para determinados objetivos.

O que pode ser observado neste estudo, pelos dados coletados e tratados da etapa
quantitativa, ¢ que, de maneira isolada, a autenticidade possui um poder de influéncia de 18%
na escolha de destinos turisticos de férias. No modelo concorrente a margem de influéncia
manteve-se também nos 18%. Segundo o modelo conceitual inicial, indiretamente a segunda
variavel que mais influenciaria na escolha de um destino turistico (diferenciais geograficos)
também estaria associada a autenticidade uma vez que esses elementos foram apontados na
literatura e na pesquisa qualitativa como parte da autenticidade de lugar. De maneira pratica
isso significaria que as caracteristicas geograficas ou as atracdes disponiveis no lugar, por
exemplo, permitiriam que um local se posicionasse como auténtico. No modelo concorrente
todos os efeitos indiretos foram significativos.

Os resultados indicaram também que o maior motivador de escolha de destinos de

férias para os consumidores respondentes foi a recomendagdo de amigos (ou a publicidade
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boca a boca - WOM). Vela (2012) ja havia indicado a for¢a que este motivador possui em se
tratando de territorios. Segundo o autor, essa relevancia se daria pela necessidade dos
individuos de pertencerem a determinados grupos sociais. Esse pertencimento faria com que
houvesse a valorizacdo das recomendagdes dos circulos de conhecimento. Esse fato permite
propor que a autenticidade do lugar incluida na estratégia de posicionamento de marketing
turistico, juntamente com a publicidade, o pre¢o e com a WOM aumentariam a possibilidade
de escolha daquele destino em face de concorréncia.

No estudo do primeiro modelo, de relagdes diretas das cinco dimensdes de
autenticidade, que foi testado com a realizagdo da regressao multipla dos dados da segunda
coleta desse estudo, obteve-se um R? = 18%, o que confirma a influéncia da autenticidade
isoladamente. Duas das dimensdes propostas influenciaram de forma significativa na escolha
de destinos pelos respondentes: a legitimidade e a natural. Quanto a dimensao legitimidade,
na literatura de produto analisada no embasamento tedrico desta pesquisa, essa apresenta o ser
verdadeiro (WANG, 1999), o ser real (KADIROV, 2010), o indexo (GRAYSON e
MARTINEC, 2004) e legitimo (BARRETTO, 2008) como sendo a principal caracteristica da
autenticidade. Percepg¢ao essa que foi confirmada pela relevancia da dimensdo para a amostra
analisada. A dimensdo natural, oriunda da classificagdo proposta por Gilmore e Pine (2007)
refor¢a que a natureza, o fato do local ter pouca interferéncia humana ou a sinergia entre o
homem e o ambiente possuem relevancia na escolha de determinados destinos. No caso dos
locais indicados pelos respondentes, houve a maior expressao de destinos de caracteristicas de
praia com 56% das indicagoes.

Com a inser¢do do modelo concorrente, foi possivel propor que as dimensdes
apresentadas pela literatura de produto (WANG, 1999; GRAYSON e MARTINEC, 2004;
BEVERLAND, 2005, 2006; BEVERLAND, LINDGREEN E VINK, 2008 ¢ KADIROV,
2010) bem como na de lugares (BARRETTO, 2008 ¢ VELA, 2012) como sendo associadas
ao real, verdadeiro, legitimo ou como o que ¢ tradicional de um lugar, da sua historia e/ou da
sua cultura, como sendo a esséncia da autenticidade. As dimensdes como a natural
(GILMORE e PINE, 2007), qualidade (BEVERLAND, 2006) e originalidade produtiva
(BEVERLAND, 2006 ¢ KADIROV, 2010) seriam antecessoras, ou precursoras da imagem de
um lugar auténtico. Nesse modelo a capacidade explicativa foi de 92% e a influéncia na
escolha de destinos de férias foi igualmente de 18%. Todas as dimensdes tiveram influéncia
significativas.

Complementado as informacdes obtidas, foi proposta a realizagdo de testes

complementares (duplo 7 test),quepermitiram verificar que a dimensdo natural possuia 95%
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da influéncia na percep¢do de autenticidade dos lugares apontados e na escolha dos locais
indicados, independentemente de serem destinos nacionais ou internacionais. Esse resultado
pode ser um reflexo do perfil praieiro da maioria dos destinos apontados pelos respondentes
da amostra analisada.

Sendo assim, foi possivel chegar a algumas conclusdes sobre a hipdtese apresentada
neste estudo. A H1 dessa pesquisa foi corroborada. Isso significa dizer que, de fato, a
autenticidade influencia na escolha de um destino turistico de férias. Na analise do primeiro
modelo, apenas duas dimensoes teriam influéncia na escolha do destino turistico enquanto no
segundo todas indiretamente teriam. Com os testes complementares também foi possivel
verificar que a dimensdo natural e, por conseguinte os destinos de praia, obtiveram maior
influéncia sobre a escolha dos destinos de férias dos turistas estudados.

Outro questionamento que surgiu no decorrer da pesquisa foi se destinos nacionais e
internacionais seriam percebidos diferentemente no que diz respeito a autenticidade de lugar.
Com a andlise do segundo teste 7 de amostras independentes, pode-se constatar que os
destinos internacionais sao tidos como mais auténticos que os destinos nacionais. Isso
demonstra a fragilidade dos destinos nacionais na concorréncia para se posicionarem como oS
destinos de férias prioritarios. A Unica dimensdo que ndo possuiu variagdo expressiva foi a
natural na comparagdo entre destinos nacionais versus internacionais. Esse fato pode ser
explicado pela a antiguidade de outros paises (nomeadamente de destinos europeus), o que
transmitiria indiretamente a influéncia da dimensao histéria e cultura na autenticidade, por
possuirem maior investimento em infraestrutura e qualidade das atragdes (dimensao
qualidade) ou por terem maior reconhecimento por seus posicionamentos vanguardistas
(dimensao originalidade produtiva).

Com essas informacgdes, pode-se concluir que se o turismo nacional, representado
pelos turismos municipais de acordo com o PNT, passarem a investir na autenticidade em
seus posicionamentos de marketing estratégico, poderia ser mais um elemento a ser
trabalhado a fim de obter vantagem competitiva. A mensuracdo das dimensdes de
autenticidade que cada lugar poderia explorar,permitiria fortalecer o conhecimento desses
pontos agregando um planejamento integrando a autenticidade a demais motivadores de

escolha de destinos como, por exemplo, a recomendagao de amigos ou WOM e a publicidade.
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6 LIMITACOES DE PESQUISA

Na realizag¢ao deste estudo foram identificadas alguns pontos que limitaram a analise
dos seus resultados. O primeiro deles diz respeito a adaptacdo da escala de intencdo de
escolha de Putrevu e Lord (1994). Na escala proposta para este estudo, a escala Likert
aplicada foi a de dez pontos, sendo que a escala escolhida para essa pesquisa foi a de
PutrevueLord (1994) que ¢ uma Likert de 5 pontos. Estudos futuros podem trabalhar com
escalas de 10 pontos. Desta forma poderdo mantero mesmo padrio de mensuracdo e
adicionalmente poderdo escolher outras escalas de inten¢do de compra e analisar os resultados
obtidos na integragcdo da VD (escolha) com a VI (autenticidade de lugar).

A amostra de conveniéncia ndo ¢ representativa. Esse fato pode também ter provocado
um viés no padrdo das respostas encontradas e também para esse ponto, recomenda-se a
réplica da escala com uma amostra diferenciada e mais ampla. Dessa forma estima-se ter uma
perspectiva mais abrangente da eficdcia da escala na mensuracdo da percepcao de
autenticidade de lugar tanto em realidades brasileiras como em realidades internacionais.

A escala de autenticidade de lugar pode ser aplicada também para diferentes objetivos.
Para tanto, também se propde que a escala seja aplicada em contextos voltados para a
captacao de investimentos ou mesmo de captacao de residentes. Dessa forma poderia haver a
transversalidade do instrumento proposto ndo se limitando a um tipo de turismo podendo
passar a ser utilizado por gestores de areas também envolvidas no posicionamento urbano.
Para as pesquisas futuras pode-se propor que sejam realizados estudos que pesquisem a
relacdo de autenticidade relacionada a outros fatores que podem influenciar na escolha de
destinos tanto de destinos que ja se visitou como destinos desconhecidos. Essa associagao
pode ocorrer tanto com a recomendacdo da rede de conhecimentos, ou a recomendacio WOM
que para destinos que para destinos desconhecidos pode ter uma relagdo diferente da de
destinos ja visitados. Nesses estudos pode-se analisar, por exemplo, se a autenticidade
influenciaria nessa recomendagdo e, por conseguinte, na escolha, ou se o processo se da ao
contrario. Ainda ¢ possivel estudar se a experimentagdo, a satisfagdo que esse lugar foi capaz
de proporcionar ao turista pode influenciar também na percep¢do da autenticidade de lugar e
assim reforcar uma recomendac¢do. Enfim, tomando como base a possibilidade de mensuragao
da influéncia da autenticidade, ¢ possivel explorar essas diferentes relagdes e sua influéncia na

escolha de viajantes, moradores ou investidores.
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ANEXO 1

Modelo de Planejamento turistico

ANALISE INTERNA:
INVENTARIO

PONTOS FRACOS

NANITAC FANTEC

4 72 DIAGNOSTICO

4 2 ORIFTIVOS POSSIVFIS

4 A FSTRATFGIAS DF MARKFTING

ESTRATEGIA DE
CONCEITUACAO

nNA NNRARNLITA

ESTRATEGIA
PRODUTO/MERC

APRA

ESTRATEGIA DE
SEGMENTACAO

4 5 FSTRATFGIAS DF COMIINICACAN

4 A PI ANNOS SFTORIAIS

PROGRAMA DE
ESTRUTURACAO

NA AFFNTA

PROGRAMA DE
INFORMACAO E

NNARIAA~RA

PROGRAMA DE
EXPANSAO E

AAFILIIANIA NA

PROGRAMA DE
NORMALIZACAO E

ricAAIZAA~RA

PROGRAMA DE PROGRAMA DE
FORMACAO CONTROLE E

PROGRAMA DE

COORDENACAO

MUNICIPAL OU

Fonte — Adaptagdo de Petrocchi (1999) da metodologia do Consércio de Promocgdo Turistica da
Catalunha/Gerc-Inartur-SEDES, 1994.
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ANEXO 2

ROTEIRO DE ENTREVISTA -técnicos
DADOS PESSOAIS

NOME —

IDADE —

CARGO —

TEMPO NA FUNCAO —

I-BLOCO - AUTENTICIDADE

1 — O que seria autenticidade para vocé€? O que vocé considera como sendo algo auténtico?
2 — Em sua opinido, qual a caracteristica mais relevante em algo auténtico?

3- Qual caracteristica associa com autenticidade? (verificar se estdo em sinergia com as
classificagoes e dimensoes estudadas)

4 —A autenticidade ¢ algo que seja considerado relevante na escolha de algo? Por que?
(verificar a influéncia da autenticidade na escolha)

II BLOCO -MARCA DE LUGAR

1 — O que acredita que seja marca de lugar?

2 - Quais as caracteristicas dos destinos turisticos mais procurados?

3 — Quais os argumentos apresentados mais comuns para a escolha de um destino turistico?
(romantico, historico, em promogdo... a ideia é ver quais os principais motivadores de escolha)
4 — O que mais motiva a escolha de um destino turistico?

5 - Dentre os diferentes destinos de férias, quais os que atraem mais consumidores? Cite 3 em
ordem de importancia. (verificar se ha dados coincidentes entre os respondentes)

6- Quais as marcas de lugares mais procurados?

IIT BLOCO - AUTENTICIDADE DE LUGAR

1 — Quais as caracteristicas que normalmente sdo associadas a autenticidade de lugar?

2- O que faz um Lugar auténtico?

3 -Um local ser considerado auténtico influencia na escolha desse destino? Por qué?

4 — Cite trés destinos turisticos que considera auténtico? Fale o que acha auténtico sobre cada
um deles.
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ANEXO 3

ROTEIRO DE ENTREVISTA - Consumidores

DADOS PESSOAIS

NOME:

IDADE:

PROFISSAO:

I-BLOCO - AUTENTICIDADE

1 — O que seria autenticidade para vocé€? O que vocé considera como sendo algo auténtico?

2 — Em sua opinido, qual a caracteristica mais relevante em algo auténtico?

3- Qual caracteristica associa com autenticidade? (verificar se estdo em sinergia com as
classificacgoes e dimensoes estudadas como referéncias historicas ou culturais, consisténcia
estilistica, tradi¢cdo, comprometimento com a qualidade...)

4 —A autenticidade ¢ algo que seja considerado relevante na escolha de algo? Por que?
(verificar a influéncia da autenticidade na escolha)

II BLOCO -MARCA DE LUGAR

1 —J4 ouviu falar em Marca de Lugar ou marketing de lugar? O que acredita que seja marca de
lugar?

2 - Quais as caracteristicas dos destinos turisticos mais procurados?

3 — Quais os argumentos apresentados mais comuns para a escolha de um destino turistico?
(romdntico, historico, em promogado... a ideia é ver quais os principais motivadores de escolha)
4 —O que mais motiva a escolha de um destino turistico?

5 - Dentre os diferentes destinos de férias, quais os que atraem mais consumidores? Cite 3
destinos em ordem de importancia. (verificar se ha dados coincidentes entre lugares indicados
pelos respondentes)

6- Quais as marcas (lugares que ja se posicionaram como marca) de lugares mais procurados?

IIT BLOCO - AUTENTICIDADE DE LUGAR

1 — Quais as caracteristicas que normalmente sao associadas a autenticidade de lugar?

2- O que faz um Lugar auténtico?

3 -Um local ser considerado auténtico influencia na escolha desse destino? Por qué?

4 — Cite trés destinos turisticos que considere auténtico? Fale o que acha auténtico sobre cada
um deles.
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ESCALA DE AUTENTICIDADE DE LUGAR - LIKERT 10 PONTOS 1 2 3 4 5
Dimenséo de Esta caracteristica é Esta caracteristica Esta caracteristica Esta caracteristica
Autenticidade de Autenticidade de Lugar absolutamente N N Indiferente N é absolutamente
N N é inapropriada é apropriada N
Marca inapropriada apropriada
1. O local X é conhecido por suas caracteristicas 1
nicas.
2. O local X é comprovadamente auténtico. 2
3. O local X é o que parece. 3
4. O Local X é tnico na sua categoria turistica. 4
5. O local X é exclusivo. 5
Veracidade/Legitimid

ade 6. As caracteristicas do local X s&o genuinas. 6
7. O local X ¢é fiel as suas caracteristicas originais. 7
13. A divulgacao do local & coerente com o que o A
visitante pode encontrar.
14. A estrutura do local condiz com o que o local X 5
oferece.
15. Ha coeréncia entre a arquitetura do local X com 10
os aspectos naturais.
16. A imagem do local X é coerente com a sua 1
identidade.
8. Os atrativos naturais do local X sao bem 12
conservados.
9. A natureza tipica diferencia do local X o diferencia 13
dos demais.
10. O local X tem belezas naturais Unicas.

Natureza 14
11 O local X possui uma relagao harmonica entre o "
lambiente e populagao.

12. O local X possui caracteristicas naturais que o o
indentificam.
17. A historia é importante para manter a 17
originalidade do lugar X.
18. A historia do local X possui relevancia
18
reconhecida.
19. O local X integra histéria e modernidade de 19
[forma tinica.
20. O local X tem uma histéria conhecida e atrativa.
Historia/T 20
ura 22. O local X tem tradigao cultural. -
23. As caracteristicas da populagao tornam o local X [,
|especial.
24. A cultura do local X &
23
25. A tradicao cultural torna o local X auténtico. M
26. O local X é conhecido pela qualidade certificavel s
Ide seus produtos.
27. O local X oferece infraestrutura adequada. 6
Qualidads
28. A qualidade das atragdes turisticas do local X é 7
reconhecida.
29. Ha qualidade nos servigos turisticos do local X . -
[30. Tem produtos que s6 podem ser encontrados no -
local X.
31. Ser pioneiro é uma caracteristica do local X. 30
o
32. Inovagao define o local X. 31
33. O local X é original.
32

(Observagoes do Especialista:
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QUADRO DEFINICOES DE MARCA DE LUGAR
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GRUPO 1 -
TECNICOS

DEISE

Rio de Janeiro,Foz do Iguagu e
Florianopolis.

Rio de Janeiro — a beleza natural e as caracteristicas do povo.
Salvador — a historia traduzida no modo de viver do povo.
Curitiba — a estrutura urbana oferecida e o jeito de ser do povo.

Rio de Janeiro

CAROLINA

Orlando(Disney), Caribe, Europa.

Orlando —Disney.
Nova lorque-compras.
Paris — historia e compras.

Orlando, Paris

FABIO

Buenos Aires, Disney e Europa

Grécia —Historia e paisagens naturais
Nova lorque— historia americana e simbolo do pais
Paris — historia, glamour e romantismo

Paris

SERGIO

Eua, Europa e Grecia

Roma — ela ndo largou a historia dela para tras. Ela conseguiu manter todo o
processo da civilizagdo moderna;

Las vegas - construida no meio do deserto e virou um cendario del
entretenimento fantastico;

Turquia- um local bem trabalhado e auténtico.

Roma, Las vegas

GRUPO 2 -
(CONSUM.

TAYSA

Miami, Paris e Londres

Ilha do Superagui — Sua natureza e o modo de vida dos moradores.
Deserto do Atacama — A beleza e o clima que s6 um deserto pode oferecer.
Jervis Bay — Austrélia — As lindas e magicas praias.

CAROL

EUA — Europa — Nordeste Brasileiro

Disney — Possui uma identidade propria e influencia boa parte do mercado de
parques de diversdo

Veneza — romantica, original e tnica

Escocia — paisagens naturais e castelos e a populagdo.

Disney, Veneza

DANIELLA

Paris, Disney e Buenos Aires

Disney — A entrega da magia que promete e até mais

Buenos Aires — Quando ve chega ou esta la percebe que o clima do local é o
que ¢ mostrado aos visitantes, ou seja, quem vive 1a exibe as caracteristicas
exploradas como sendo tipicas do lugar

Nordeste Brasileiro — A simplicidade e a beleza natural faz com que sejal
super auténtico.

Disney, Buenos Aires

KARIN

Curitiba, Europa, Cingapura

Grécia ou Roma - (a Europa como um todo), enquanto bergo historico, buscal
de origens

India - local onde as pessoa vdo para se encontrar religiosamente

Holanda- por ser mais baixa do que o nivel do mar

Roma

ROMULO

Fernando de Noronha, Europa e Grécia

Rio de Janeiro - A autenticidade do lugar esta em suas praias, pdo de agucar,
(...) no ritmo de vida levado pelos cariocas que ¢ unico;

Disney - Parques e shows. Sou fa;

Fernando de Noronha: Suas praias e a preservagdo da natureza na ilha,
acredito que é um local que se mantenha pitoresco.

Fernando de Noronha

LEONARDO

Rio de Janeiro, Orlando, Fernando de
Noronha

Amazonia — A natureza. como as pessoas vivem e se transportam...
Japdo — Cultura diferenciada.
Rio de Janeiro - As praias aqueles morros, o povo, 0 Rio é mesmo lindo.

Rio de Janeiro

RODRIGO

Estados Unidos, Europa e Nordeste do
Brasil.

EUA - a estrutura de um dos maiores paises desenvolvidos.
Europa — uma enorme mistura de culturas ¢ do antigo com o moderno.
Nordeste do Brasil — praias e natureza paradisiacas

Nova lorque, Londres e Fernando de Noronha

THIAGO

Florida, Tailandia ¢ Mikonos

Maénaco — pela sofisticagdo e exclusividade
Orlando — Disney e isso para mim é imbativel
Buenos Aires - charme e gastronomia

Orlando, Grécia
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Questionario Autenticidade de Lugar — Fase |
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Q1 Caro respondente, O questiondrio a seguir faz parte de um projeto de pesquisa de mestrado da PUCPR que visa
avaliar a influéncia da autenticidade na marca de lugar e na escolha de um destino turistico. A sua avaliagdo e
participagdo é muito importante.  Para validar a sua participagdo, por favor, responda a todas as questdes.

Obrigada pela participagdo.

Q2 Género
o Masculino

o Feminino

Q69 Idade:
22 a 25 anos (1)

26 a 29 anos (2)
30 a 33 anos (3)
34 a 37 anos (4)
38 a 41 anos (5)
42 a 45 anos (6)
46 a 49 anos (7)
Acima de 50 anos (8)

O O O 0O O O O ©o

Q3 Profissdo
Administrador (1)
Advogado (2)
Meédico (3)
Professor (4)
Publicitario (5)
Engenheiro (6)
Informatico (7)
Designer (8)
Fisioterapeuta (9)
Nutricionista (10)
Psicologo (11)
Funcionario Publico (12)
Outros (13)

O O OO0 O o0 O O O o O o o

Q4 Padrio de renda Familiar
o 1 a3 salarios minimos (1)

4a 6 salarios minimos (2)

7 a 9 salarios minimos (3)

10 a 12 salarios minimos (4)
Acima de 13 salarios minimos (5)

O O O O

Q59 Qual pessoa possui maior contribui¢ao nessa
renda?
o Eumesmo (a) (1)

Meu marido (2)
Minha esposa (3)
Meus pais (4)
Outros (5)

O O O O

Q5 Costuma viajar a lazer (férias e/ou

feriados estendidos)?

o Sim (1)

o Nio (2)

Se Nzo E Selecionado, Em seguida, passe para Fim da
pesquisa

Q7 Quantas vezes por ano costuma viajar a lazer (férias
e/ou feriados estendidos)?
Uma vez (1)

Duas vezes (2)

Trés vezes (3)

Cinco Vezes (4)

Sete vezes (5)

Mais de dez vezes por ano (6)

O O O O O O

Q8 Quanto tempo costuma passar em cada lugar?
o Menos de uma semana (1)

o Uma semana (2)

o Duas semanas (3)

o Ummés (4)

o Mais de um més (5)

Q6 Qual foi a ultima viagem que fez?

Q9 O que motivou a escolha do ultimo local que
visitou? Selecione por ordem de importancia (1 mais
relevante e 6 menos relevante).
Recomendagdo de amigos (1)
Caracteristicas geograficas do local (2)
Caracteristicas humanas do local (3)
Publicidade (4)
Preco (5)
Autenticidade do lugar (6)

Q10 Comprou esta viagem via:

o Agéncia de viagem (1)

Sites de compra coletiva (2)

Diretamente (com companhia aérea e/ou hotéis) (3)
Diretamente via Internet (4)

Outros (5)

O O O O



Q11 Qual o tempo que precisou para planejar a tltima

viagem?

Alguns dias (1)

Uma semana (2)

Um més (3)

Dois meses (4)

Mais de seis meses (5)
Viagem de oportunidade (6)

O O O O O O

Q12 Que tipo de informagdes buscou para escolher o
destino de viagem?

o Sobre caracteristicas diferenciadas do local (1)
As atragdes que existem no local (2)

O tempo de viagem até o local (3)

Os custos para visitar o local (4)

Outros (5)

13 Onde encontrou as informagdes que procurava?
Internet (1)

Q
o
o Ageéncia de turismo (2)
o Conhecidos (3)
o Publicacdes especializadas (4)
o Publicidade (5)
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Q14 Indique qual dos destinos abaixo considera mais
auténtico:
RIO DE JANEIRO (1)

TOQUIO (2)

VENEZA (3)

ORLANDO (4)

CINGAPURA (5)

ATENAS (6)

NOVA IORQUE (7)

LONDRES (8)

FERNANDO DE NORONHA (9)
MONACO (10)

SALVADOR (11)

LAS VEGAS (12)

NOVA DELHI (INDIA) (13)
FOZ DO IGUACU (14)

ILHA DE SUPERAGUI (15)
ISTAMBUL (16)
AMSTERDAN (17)
FORTALEZA (18)

LISBOA (19)

CURITIBA (20)

BUENOS AIRES (21)
BANGUECOQUE (22)

CAIRO (23)

PARIS (24)

ROMA (25)

HONG KONG (26)

DESERTO DO ATACAMA (27)
MANAUS (28)

BONITO (MS) (29)
EDIMBURGO (ESCOCIA) (30)

O 0O 0o 00 O o0 O o0 o o0 O o o o o o o0 o o o o o o0 o o o o o

Q61 As questdes que seguem sdo referentes a cidade
escolhida. Escolha a resposta mais adequada sendo que
1 igual a discordo totalmente e 10 concordo totalmente.

Q16 O local ¢é conhecido por suas caracteristicas
unicas.
1(1)
2(2
303)

4 (4)
5(5)

6 (6)
7(7)
8(8)
99
10 (10)

O 0O 0O 0O 0O O O O O ©°



Q21 O local é comprovadamente auténtico.

o

o

O O O 0O O O O o

Q22 O Local ¢ tnico na sua categoria turistica.

O O 0O O 0 O o0 O O O

Q23 O local ¢ original.

o

(@)

O O 0O O 0O O O O

Q24 O lugar ¢é conhecido por ter produtos/servigos

1(1)
2(2)
303
4(4)
505
6 (6)
7(7)
8(8)
99
10 (10)

L)
2(2)
303)
4(4)
505
6 (6)
7(7)
8(8)
99
10 (10)

L)
2(2)
303
44
505
6 (6)
7(7)
8(3)
909
10 (10)

nicos.

O O O 0O O o0 O O O ©O

1(1)
2(2)
303
44
5(5)
6 (6)
7(7)
8(3)
909
10 (10)
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Q25 As caracteristicas do local sdo genuinas.

o 0O 0O 0O 0o O O O O ©°

1(1)
2(2)
303
4(4)
505
6 (6)
7(7)
8(8)
909
10 (10)

Q26 O local ¢ fiel as suas caracteristicas originais.

o O 0O 0O 0O o0 O O O O

1(1)
2(2)
303
4(4)
509
6 (6)
7(7)
8(8)
909
10 (10)

Q20 As questdes que seguem sdo referentes a cidade
escolhida. Escolha a resposta mais adequada sendo que
1 igual a discordo totalmente e 10 concordo totalmente.

Q27 Os atrativos naturais do local sdo bem
conservados.

o

O O 0O O 0O O O O O

1.(1)
2(2)
303
4(4)
505
6 (6)
7(7)
8(8)
9
10 (10)

Q31 A natureza tipica diferenciada do local o
diferencia dos demais.

o

O O 0O 0O 0 o0 O O O

1(1)
2(2)
303
4(4)
505
6 (6)
7(7)
8(8)
909
10 (10)



Q32 O local tem belezas naturais Unicas.
o 1(1)
2(2)
303)
4(4)
5(5)

6 (6)
7(7)
8(8)
909
10 (10)

o

O O O 0O O O O o

Q34 O local possui caracteristicas naturais que o
identificam.
o 1(1)
2(2)
303)
4(4)
5(5)

6 (6)
7(7)
8(8)
99

10 (10)

(@)

O O 0O O 0O O O O

Q66 As questdes que seguem sdo referentes a cidade
escolhida. Escolha a resposta mais adequada sendo que
1 igual a discordo totalmente e 10 concordo totalmente.

Q35 A divulgacgao do local é coerente no que o
visitante pode esperar e o que efetivamente encontra no
local.

o 1(1)

2(2)

303)

4(4)

50)

6 (6)

7(7)

8(3)

909

10 (10)

O O 0O 0O 0O O O O O
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Q33 O local possui uma relagdo harmonica entre o
ambiente e populacdo.

1(1)

2(2

33

44

50

6 (6)

7(7)

8(8)

90

10 (10)

Q36 Ha coeréncia entre o que o lugar produz de
particular e que o identifica.
o 1(1)

2(2)

303)

44

505

6 (6)

7(7)

8(8)

99

10 (10)

O 0O 0O 0O 0 o0 O O O O

0O O 0 0O 0 O O O O

Q37 A estrutura do local condiz com o que o local
oferece.

o 1(D
2(2)
303)
4(4)
5(5)

6 (6)
7(7)
8(8)
99
10 (10)

O O O 0 O 0 O O O

Q38 Ha continuidade na identidade visual do local no
decorrer de sua historia.
o 1(1)

2(2)

303)

4(4)

505

6 (6)

7(7)

8(8)

909

10 (10)

O O 0O O 0O O O O O



Q39 Ha coeréncia entre a arquitetura do local com os
aspectos naturais.

L)
2(2)
303
4(4)
505
6 (6)
7(7)
8(8)
99
10 (10)

O O 0O 0O 0O O O O O O

Q40A imagem do local ¢ coerente com a sua
identidade.
o 1(1)
2(2)
303
44)
50)

6 (6)
7(7)
8(8)
909
10 (10)

(@)

O O 0O O 0O O O O

Q65 As questdes que seguem sao referentes a cidade
escolhida. Escolha a resposta mais adequada sendo que

1 igual a discordo totalmente e 10 concordo totalmente.

Q41 A historia ¢ importante para manter a
originalidade do lugar.
o 1(1)

2(2)

303)

4(4)

50)

6 (6)

7(7)

8(3)

909

10 (10)

o

O O O 0O O O O ©o
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Q42 A historia do local possui relevancia reconhecida.
(D)
2(2)
303)
4(4)
505

6 (6)
7(7)
8(8)
909
10 (10)

o 0O 0O 0O 0o O O O O ©°

Q43 O local integra historia e modernidade de forma
unica.
L(1)
2(2)
303)
44
50

6 (6)
7(7)
8(8)
909
10 (10)

O O 0 O 0O o0 O O O O

Q44 O local tem uma histéria conhecida e atrativa.
L(1)
2(2)
303)
4(4)
505

6 (6)
7(7)
8(8)
99
10 (10)

O O 0O 0O 0 O O 0 O O

Q67 As questdes que seguem sdo referentes a cidade
escolhida. Escolha a resposta mais adequada sendo que
1 igual a discordo totalmente e 10 concordo totalmente.

Q45 O local tem tradi¢do cultural.
1(1)
2(2
33
44
5(5)

6 (6)
7(7)

8 (8)
90)
10 (10)

o O 0O 0O 0o O O O O O



Q46 As caracteristicas culturais da populag@o tornam o
local especial.
o 1(1)

2(2)

303)

4(4)

50)

6 (6)

7(7)

8(3)

909

10 (10)

O O 0O O 0O O O O O

Q49 O lugar possui a tradi¢ao de ser pioneiro em suas
produgdes.
o 1(1)
2(2)
303)
4(4)
5(5)

6 (6)
7(7)
8(8)
99
10 (10)

(@)

O O 0O O 0O 0O O O

Q50 A cultura do local estimula a inovagao.
1(1)
2(2)
303)
44
5(5)

6 (6)
7(7)
8(8)
909)
10 (10)

O O O 0O O o0 O O O O

Q51 A cultura do local € tnica.
o 1(1)
2(2)
303)
44
5(5)

6 (6)
7(7)
8(8)
909)
10 (10)

o

O O O O O O O O
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Q52 A tradigdo cultural torna o local auténtico.
1(1)
2(2
33
44
50

6 (6)
7(7)
8(8)
909
10 (10)

O O 0O 0O o0 O o0 O O ©°

Q15 As questdes que seguem sdo referentes a cidade
escolhida. Escolha a resposta mais adequada sendo que
1 igual a discordo totalmente e 10 concordo totalmente.

Q53 O local é conhecido pela qualidade certificavel de
seus produtos.
o 1(1)

2(2)

303)

44

5(5)

6 (6)

7(7)

8(8)

99

10 (10)

O 0O O 0 O 0 O O O

Q55 O local oferece infraestrutura adequada.
o 1(D

o 2(2)

o 303

o 44

o 5(5

o 6(6)

o 7(7)

o 8(8)

o 909

o 10(10)

Q54 A qualidade das atragdes turisticas do local é
reconhecida.

1(1)
2(2)
303
4(4)
509
6 (6)
7(7)
8(8)
909
10 (10)

O O 0O 0O 0O o0 O O O O



Q56Ha qualidade nos servigos turisticos do local.
1(1)
2(2)
3(03)

4 (4)
5(5)

6 (6)
7(7)
8(8)
909
10 (10)

O O 0O 0O O O o0 O O ©o

Q57 Qual sera o seu provavel proximo destino de
viagem a lazer (férias/feriados estendidos)?

Q68 Ja esteve neste local antes?
o Sim (1)
o Nao (2)

Q63 Considera este lugar auténtico?
o Sim (1)
o Nao (2)
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Q64 O que considera como sendo mais auténtico
nesse lugar?

o

O O O O

@)
@)

A Legitimidade do lugar (1)

A natureza do lugar (2)

A tradicao cultural do lugar (3)

A historia do lugar (4)

A qualidade das atividades e/ou infraestrutura
do lugar (5)

A originalidade do lugar (6)

A coeréncia entre as caracteristicas do lugar (7)

Q58 O que motiva a escolha desse local? Selecione
por ordem de importancia. (1 mais relevante e 6
menos relevante).

Recomendagdo de amigos (1)
Caracteristicas geograficas do local (2)
Caracteristicas humanas do local (3)

Publicidade (4)
Prego (5)

Autenticidade do local (6)



ANEXO 7
Questionario Autenticidade de Lugar fase II
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Q1 Caro respondente, O questionario a seguir faz parte de um projeto de pesquisa de mestrado da PUCPR que visa
avaliar a influéncia da autenticidade na marca de lugar e na escolha de um destino turistico. A sua avaliagdo e
participag@o é muito importante. Para validar a sua participacdo, por favor, responda a todas as questdes.

Obrigada pela participagdo

Q2 Género:
O Feminino (1)
O Masculino (2)

Q3 Idade:
22 a 25 anos (1)

26 a 29 anos (2)
30 a 33 anos (3)
34 a 37 anos (4)
38 a 41 anos (5)
42 a 45 anos (6)
46 a 49 anos (7)
O Acima de 50 anos (8)

000000

Q4 Profisséo:
O Administrador (1)

O Advogado (2)

O Designer (3)
Engenheiro (4)
Informatico (5)
Fisioterapeuta (6)
Publicitario (7)
Médico (8)
Nutricionista (9)
Professor (10)
Funcionario publico (11)
Psicologo (12)
Outros (13)

(O CNONONONONCNONONG

Q5 Padrdo de Renda Familiar:
O 1 a 3 salarios minimos (1)

O 4a 6 salarios minimos (2)

O 7 a9 salarios minimos (3)

O 10 a 12 salarios minimos (4)

O Acima de 13 salarios minimos (5)

Q6 Qual pessoa possui maior contribui¢do nessa renda?
O Eumesmo (a) (1)

O Meu marido (2)
O Minha esposa (3)
O Meus pais (4)

O Outros (5)

Q7 Costuma viajar a lazer (férias e/ou

feriados estendidos)?

O Sim (1)

O Nio (2)

Se Nio E Selecionado, Em seguida, passe para Fim da
pesquisa

Q8 Quantas vezes por ano costuma viajar a lazer (férias
e/ou feriados estendidos)?
O Uma vez (1)

O Duas vezes (2)

Q Trés vezes (3)

O Cinco vezes (4)

O Sete vezes (5)

O Mais de dez vezes (6)

Q9 Quanto tempo costuma passar em cada lugar?
O Menos de uma semana (1)

O Uma semana (2)

O Duas semanas (3)
O Um més (4)

O Mais de um més (5)

Q22 Qual o seu provavel destino na proéxima viagem de
lazer (férias ou feriados estendidos)?

Q10 Para vocé a autenticidade motiva a escolha do local
citado como proxima viagem de lazer?

O Sim (1)

O Niao (2)

Q68 Sobre o local escolhido, vocé: Definitivamente vou
visitar. (escolha de 1 a 5 sendo 1 discordo totalmente e 5
concordo totalmente)

o1

0 2(0©

Q303

044

Q 5(5



Q69 Sobre o local escolhido, vocé: E muito provével
que eu visite. (escolha de 1 a 5 sendo 1 discordo
totalmente e 5 concordo totalmente)

o1

O 2(0©

0O 3(3)

0O 414

O 5(5

Q70 Sobre o local escolhido, vocé: Vou visitar esse
local na minha préxima viagem. (escolha de 1 a 5 sendo
1 discordo totalmente ¢ 5 concordo totalmente)
o1

0O 2(2)

0O 3(3)

0O 414

O 5(5

Q12 Ja esteve neste local antes?
O Sim (1)
O Nio (2)

Q13 Considera este lugar auténtico?
O Sim (1)
O Nio (2)

Q14 O que considera como sendo mais auténtico nesse
lugar? (1 mais relevante e 7 menos relevante).

A Legitimidade do lugar (1)

A natureza do lugar (2)

A tradicdo cultural do Iugar (3)

A historia do lugar (4)

A qualidade das atividades e/ou a infraestrutura
do lugar (5)

A originalidade do lugar (6)

A coeréncia entre as caracteristicas do lugar (7)

Q15 O que motiva a escolha desse local? Selecione por
ordem de importancia. (1 mais relevante e 6 menos
relevante).

Recomendagdo de amigos (1)

Caracteristicas geograficas do lugar (2)

Caracteristicas humanas do lugar (3)

Publicidade (4)

Prego (5)

Autenticidade do lugar (6)

Q16 Compraré esta viagem via:

O Agéncia de viagem (1)

O Site de compras coletivas (2)

O Diretamente (com companhias aéreas e hotéis) (3)
O Diretamente via Internet (4)

O Outros (5)
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Q17 Quanto tempo estima ser necessario para planejar a
viagem?

O Alguns dias (1)

O Uma semana (2)

O Ummés (3)

O Dois meses (4)

O Mais de seis meses (5)

O Viagem de oportunidade (6)

Q18 Vai viajar:

O Sozinho (a) (1)

O Com a Familia (2)
O Com amigos (3)
O Em excursio (4)
O Outros (5)

Q19 Que tipo de informagdes buscou para escolher o
destino de viagem?

QO Sobre as caracteristicas diferencias do lugar (1)
O As atragGes que existem no lugar (2)

O O tempo de viagem até o lugar (3)

O Os custos para visitar o lugar (4)

O Outros (5)

Q23 As questdes que seguem sdo referentes a cidade
escolhida como provavel destino de viagem. Escolha a
resposta mais adequada sendo que 1 igual a discordo
totalmente e 10 concordo totalmente.

Q27 O local ¢ conhecido por suas caracteristicas unicas.

1(1)
2(2)
303
44
5(5)
6 (6)
7(7)
8(3)
909
10 (10)

(O CNONONONONCNONONG

e,

28 O local é comprovadamente auténtico.
1(1)
2(2)
303)
4(4)
509

6 (6)
7(7)
8(3)
909
10 (10)

(O CNONONONONONONONG



Q29 O Local ¢ tinico na sua categoria turistica.
1(1)
2(2)
303)
4(4)
50)

6 (6)
7(7)
8(3)
909
10 (10)

0 O local ¢ original.
L)
2(2)
303)
4(4)
505)

6 (6)
7(7)
8(8)
99
10 (10)

L(1)
2(2)
303
44
505
6 (6)
7(7)
8(3)
909
10 (10)

2 As caracteristicas do local sdo genuinas.
1(1)
2(2)
303)
4(4)
5(5)

6 (6)
7(7)
8(8)
99
10 (10)

COCO0O0O0O0O00O0OLE 0OLOOOLOLOOOOL ©OCOOOOOLOLOOOYL ©OOOOOOOOOO

1 O lugar é conhecido por ter produtos/servigos unicos.
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Q33 O local ¢ fiel as suas caracteristicas originais.

o
o
o
o
o
o
o
o
o
o

1(1)
2(2)
303)
4(4)
505
6 (6)
7(7)
8(8)
99
10 (10)

Q25 As questdes que seguem sdo referentes a cidade
escolhida como provavel destino de viagem. Escolha a
resposta mais adequada sendo que 1 igual a discordo
totalmente e 10 concordo totalmente.

Q34 Os atrativos naturais do local sdo bem conservados.

O
o
o
o
o
o
o
o
o
o

1(1)
2(2)
303
44
5(5)
6 (6)
7(7)
8(3)
909
10 (10)

Q35 A natureza tipica diferenciada do local o diferencia dos
demais.

(ONONONONCNONCNONONG

1(1)
2(2)
303)
4(4)
505
6 (6)
7(7)
8(8)
99
10 (10)



Q36 O local tem belezas naturais Unicas.

O
O
O
O
O
o
o
o
o
o

Q37 O local possui uma relagao harménica entre o
ambiente e populacdo.

(ONONONONONONCONONONG

Q38 O local possui caracteristicas naturais que o

1(1)
2(2)
303
4(4)
505
6 (6)
7(7)
8(8)
99
10 (10)

L)
2(2)
303
4(4)
505
6 (6)
7(7)
8(8)
99
10 (10)

identificam.

(O CNONONONONONONONG;

Q26 As questdes que seguem sdo referentes a cidade
escolhida como provavel destino de viagem. Escolha a
resposta mais adequada sendo que 1 igual a discordo
totalmente e 10 concordo totalmente.

L)
2(2)
303
44
5(5)
6 (6)
7(7)
8(3)
909
10 (10)
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Q41 A divulgacgao do local é coerente no que o visitante
pode esperar e o que efetivamente encontra no local.

1(1)

2(2)

303

44

5(5)

6 (6)

7(7)

8(8)

909

10 (10)

(ONONONONCNONCNONONG

Q42 Ha coeréncia entre o que o lugar produz de particular e
que o identifica.

L)
2(2)
303
44
505
6 (6)
7(7)
8(8)
909
10 (10)

3 A estrutura do local condiz com o que o local oferece.
1(1)
2(2)
303)
4(4)
5(5)

6 (6)
7(7)
8(8)
99
10 (10)

000000000 ©OOOOOOOOO

Q44 Ha continuidade na identidade visual do local no
decorrer de sua historia.

1(1)
2(2)
303
44
5(5)
6 (6)
7(7)
8(8)
909
10 (10)

(ONCNONOCNONONCNONONG



Q45 Ha coeréncia entre a arquitetura do local com os
aspectos naturais.

COC000OOOO0OOR ©COLOOOOOOOO

Q39 As questdes que seguem sao referentes a cidade
escolhida como provavel destino de viagem. Escolha a
resposta mais adequada sendo que 1 igual a discordo
totalmente e 10 concordo totalmente.

Q48 A histoéria do local possui relevancia reconhecida.

(ONONONONCNONCNONONG

L)
2(2)
303)
4(4)
505
6 (6)
7(7)
8(8)
99
10 (10)

6 A imagem do local é coerente com a sua identidade.

L)
22
303
4(4)
505
6 (6)
7(7)
8(3)
99
10 (10)

1(1)
2(2)
303
4(4)
505
6 (6)
7(7)
8(8)
99
10 (10)

152

Q49 O local integra historia e modernidade de forma unica.

o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
Q

o
o
o
o
o
o
o
o
o
o

1(1)
2(2)
303)
4(4)
505
6 (6)
7(7)
8(8)
99
10 (10)

50 O local tem uma historia conhecida e atrativa.

L)
2(2)
303
4(4)
505
6 (6)
7(7)
8(8)
99
10 (10)

Q40 As questdes que seguem sao referentes a cidade
escolhida como provavel destino de viagem. Escolha a
resposta mais adequada sendo que 1 igual a discordo
totalmente e 10 concordo totalmente.

Q53 O local tem tradi¢do cultural.

(ONCNONOCNONONONONONG

1(1)
2(2)
303
4(4)
5(5)
6 (6)
7(7)
8(8)
99
10 (10)
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Q54 As caracteristicas culturais da populagdo tornam o Q58 A tradigdo cultural torna o local auténtico.
local especial. O] 1(1)
o 1 Qo 20
o 2 o 30
o 303 o 44
O] 44 O 5(5)
o 50 Q  6(6)
O 6() o 7
o 7 QO 88
O 8(® QO  9(9
O 909 QO  10(10)
o 10 (10)
Q55 O lugar possui a tradi¢ao de ser pioneiro em suas Q52 As questdes que seguem sao referentes a cidade
produgoes. escolhida como provavel destino de viagem. Escolha a
o 1 (1) resposta mais adequada sendo que 1 igual a discordo
Q 2(2) totalmente e 10 concordo totalmente.
QO 30 . . . e
o 4(4) Q60 O local ¢ conhecido pela qualidade certificavel de seus
produtos.
O] 5(5) o) 1 (1)
O] 6 (6) o) 22)
O] 7(7) o) 33)
O 8() O 44
O 909 o 505
o 10 (10) o) 6 (6)
Q56 A cultura do local estimula a inovagao. Q 7
o) 1 (1) o 8(8)
o 2(2) O] 99
o 3(3) O] 10 (10)
o 4 (4)
o 5(5)
Q 6 (6) Q61 O local oferece infraestrutura adequada.
o 707 Q 1)
QO 8 QO 20
O 909 QO 30
Q  10(10) o 44
O] 5(5)
Q57 A cultura do local ¢ tnica. QO  6(6)
O] 1(1) o) 7(7)
O] 2(2) o) 8 (8)
o 303) o) 9(9)
O 44 O 10(10)
o 5(5)
o 6 (6)
o 7(7)
O] 8(8)
O] 99
O] 10 (10)
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Q63 A qualidade das atragdes turisticas do local é
reconhecida.
1(1)
2(2)
303)
4(4)
5(5)

6 (6)
7(7)
8(8)
99

10 (10)

64 Ha qualidade nos servigos turisticos do local.
L(1)
2(2)
303)
44
50

6 (6)
7(7)
8(8)
909
10 (10)

C0C0OQ0OLOOOOOR ©OOOOOOOOO



ANEXO 8

Quadro 16 — Proposta de escala de mensuragdo de autenticidade de lugar
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DESTINO: ESCALA LIKERT
INDICADORES 1 = discordo totalmente e 10 = concordo totalmente
LEGITIMIDADE 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
O local é conhecido por suas

AUT 1 caracteristicas unicas. o o o o o o o o o o

AUT 2 O local é comprovadamente auténtico. o o o) o) o o) o o o o

AUT 4 O local ¢ original. o o o) o) o o) o o o o

AUT 6 As caracteristicas do local sdo genuinas. O ) o) o) o o) o o o o
NATURAL
Os atrativos naturais do local sdo bem

AUT 8 conservados. o o o o o o o o o o
A natureza tipica diferenciada do local o

AUT 9 diferencia dos demais. o o o o o o o o o o

AUT 10 | O local tem belezas naturais unicas. o o o) o) o o) o o o o
O local possui caracteristicas naturais que

AUT 12 | o identificam. o o o) o) o o) o o o o
HISTORIA E CULTURA
A historia do local possui relevancia

AUT 20 | reconhecida. o o o o o o o o o o
O local integra historia e modernidade de

AUT 21 forma tnica. o o o) o) o o o o o o
O local tem uma histdria conhecida e

AUT 22 | atrativa. o o o) o) o o) o o o o

AUT 23 O local tem tradicao cultural. o o o o o o o o o o
QUALIDADE
A estrutura do local condiz com o que o

AUT 15 |local oferece. o o o o o o o o o o

AUT 30 | O local oferece infraestrutura adequada. 0 o o) o) o o) o o o o
A qualidade das atragdes turisticas do

AUT 31 local ¢ reconhecida. o o o) o) o o) o o o o
Hé qualidade nos servicos turisticos do

AUT 32 |local. o o o) o) o o) o o o o
ORIGINALIDADE PRODUTIVA
O lugar possui a tradi¢do de ser pioneiro

AUT 25 em suas producdes. o) o) o o o o o o o o

AUT 26 | A cultura do local estimula a inovacgao. o o o o o o o o o o
O local é conhecido pela qualidade

AUT 29 | certificavel de seus produtos. o o o) o) o o) o o o o

Fonte: Autor (2015)




