Aula 4 - Posicionamento e Branding de
Destinos Turisticos

Imagine que vocé tem dois destinos de férias a sua frente. Ambos oferecem praias paradisiacas, hotéis
confortaveis e um clima perfeito. No entanto, um deles ecoa em sua mente com historias de aventura,
sustentabilidade e uma cultura vibrante, enquanto o outro € apenas... um lugar bonito. Por que essa diferenca? A
resposta esta no poder de uma marca bem construida, a verdadeira alma de um destino. E essa forca invisivel que
transforma um ponto no mapa em um desejo no coracao do viajante.

Esta aula é a sua imersao no universo do branding e posicionamento de destinos turisticos. Ao final dos proximos
90 minutos, vocé nao apenas entendera a diferenca entre identidade e imagem, mas sera capaz de delinear
estratégias para construir uma marca turistica que seja, ao mesmo tempo, auténtica, memoravel e competitiva.
Navegaremos pela importancia de criar uma marca forte, mergulharemos nos conceitos-chave que a sustentam e,
0 mais importante, veremos como aplicar esse conhecimento para criar um diferencial que realmente se destaque
no mercado.

Vamos conectar o que vocé talvez ja saiba sobre marketing de produtos e aplicar a um cenario muito mais
complexo e fascinante: a venda de experiéncias e lugares. Percorreremos um caminho que comeca na definicao
da esséncia de um destino, passa pela criacdo de uma promessa unica e culmina na analise de casos reais que
revolucionaram suas regides. Prepare-se para descobrir como a estratégia certa pode transformar um local em
uma lenda.



O Desafio

Por Que Ninguém Visita o Paraiso

Escondido?

Imagine uma pequena cidade costeira, com
um poér do sol espetacular, uma culinaria
local auténtica e uma comunidade
acolhedora. Techicamente, ela tem todos
os ingredientes de um destino de sucesso.
Contudo, suas ruas permanecem vazias, 0s
hotéis lutam para preencher os quartos e a
maioria dos viajantes passa direto pela
estrada principal, rumo a um destino
vizinho mais famoso, talvez até menos
interessante. Qual € o problema aqui? A
auséncia de uma narrativa clara, de uma
promessa que capture a imaginacao.

Esse cenario é o ponto de partida para entendermos a
importancia de uma marca forte. Um destino sem
branding é como um livro incrivel com uma capa em
branco e sem titulo. Ninguém se sentira compelido a
abri-lo, por mais genial que seja seu conteudo. A
marca € a capa, o titulo e a sinopse; € o convite que
desperta a curiosidade e estabelece uma expectativa.
Em um mundo com excesso de opcoes, onde a
atencao do viajante é disputada a cada segundo, ser
apenas "bom" néo é suficiente. E preciso ser
significativo.

A construcao de uma marca, ou branding, é
0 processo de dar a um destino ou empresa
uma identidade e uma alma. E o que
diferencia a Italia, com sua promessa de "la
dolce vita", da Nova Zelandia, que vende
adrenalina e natureza pura. Ambas tém
paisagens, mas a historia que contam é
completamente diferente. Nesta aula, nosso
desafio é aprender a escrever essas
historias. Isso nos leva diretamente a
fundacao de qualquer marca de sucesso: a
distincao entre quem vocé &, como 0s
outros o veem e onde vocé decide se
destacar.



Conceitos Fundamentais

A Trindade da Marca: Identidade, Imagem e
Posicionamento

Vocé ja parou para pensar que, assim como uma pessoa, um destino turistico também tem
uma personalidade? H4 uma esséncia que o define, uma reputacao que o precede e um
lugar que ele ocupa no circulo social dos destinos globais. Compreender essa dinamica é o
primeiro passo para criar uma estratégia de marca eficaz. Muitas vezes, os termos
"identidade", "imagem" e "posicionamento" sao usados como sinbnimos, mas eles
representam trés pilares distintos e cruciais.

Identidade Imagem Posicionamento

A esséncia do ator: seus Como a plateia o percebe no A escolha deliberada do ator de
valores, sua histéria de vida, palco, com base em sua ser conhecido como "o grande
suas habilidades inatas. E o que atuacao, seu figurino e nas vilao", "o herdi de acao" ou "o
ele é de verdade, nos criticas publicadas. génio da comédia".

bastidores.

No turismo, a identidade de um destino € seu DNA: sua cultura, geografia, historia e povo. A imagem € a percepcao
gue os viajantes tém, formada por noticias, posts em redes sociais, filmes e o boca a boca. O posicionamento, por
sua vez, € a agao estratégica: a decisao de focar em ecoturismo, turismo de luxo ou turismo histoérico para se
diferenciar da concorréncia e atrair um publico especifico. O grande desafio do marketing é garantir que essas trés
esferas estejam o mais alinhadas possivel, criando uma mensagem coesa e poderosa.
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Descobrindo o DNA

Escavando a
ldentidade: A
Descoberta do DNA do
Destino

Antes de contar uma histéria ao mundo, vocé precisa saber
qual histéria contar. A definicao da identidade de um destino é
um processo de autoconhecimento, quase uma escavacao
arqueologica. Nao se trata de inventar caracteristicas, mas de
descobrir e organizar os tesouros que ja existem. Quais sao os
valores fundamentais da comunidade? Qual é a paisagem
sonora, visual e gastrondémica unica daquele lugar? O que o
torna genuinamente diferente de qualquer outro lugar no
planeta?

() Erro Comum: Muitos gestores de destinos cometem
o erro de comecar pelo superficial: um logo bonito e
um slogan cativante. Isso € como escolher a roupa
antes de saber quem é a pessoa.

A verdadeira identidade de marca emerge de uma analise
profunda que envolve a cultura local, o patrimonio historico,
0S recursos naturais e, acima de tudo, as historias de seu
povo. E um trabalho colaborativo que deve incluir empresarios
locais, artesaos, historiadores e a comunidade em geral. A
identidade é o "porqué" do destino.

Por exemplo, a identidade de Foz do Iguacu (PR) nao se
resume as Cataratas. Ela esta na confluéncia de trés
nacoes (Brasil, Argentina, Paraguai), na diversidade
cultural, na grandiosidade da engenharia de Itaipu e na
biodiversidade do Parque Nacional. Todos esses elementos
compdem o DNA da marca.

Somente apds mapear esses atributos essenciais € que se
pode pensar em como traduzi-los visualmente e verbalmente
para o mundo. A identidade é a sua verdade interna; o
proximo passo € entender como essa verdade é percebida do
lado de fora.



Gerenciando Percepcoes

O Espelho da Percepcao: Gerenciando a
Imagem de Marca

Imagem eo que os outros Se a identidade é o que o destino &, a
pensam que VOCé é imagem € o que 0s outros pensam que ele é.

A imagem de marca € um mosaico de
percepcoes, sentimentos e ideias que
existem na mente do publico. Ela é fraqil,
volatil e profundamente influenciada por
fatores que, muitas vezes, estao fora do
controle direto dos gestores de marketing.
Uma unica noticia negativa, um filme de
sucesso gravado no local ou uma campanha
viral de um influenciador podem moldar a
imagem de um destino por anos.

Pense na imagem de marca como a reputacao de uma pessoa ha escola. Ela pode ser a "estudiosa", a "atleta" ou a
"artista". Essa reputacao € construida a partir de pequenas interacdes, boatos, aparéncias e conquistas. Mudar
essa percepcao exige um esforco consciente e consistente. Da mesma forma, um destino pode ter a imagem de
"perigoso", "caro", "familiar" ou "exclusivo". O trabalho do marketing é atuar como um gestor de reputacao,
trabalhando para alinhar a imagem publica com a identidade auténtica do destino.

Caso Colombia

Durante décadas, lutou contra uma imagem fortemente associada ao narcotrafico. Sua estratégia de branding
foi um esforco monumental para mudar essa percepcao, focando na hospitalidade de seu povo, na riqueza de
sua cultura e na beleza de suas paisagens, com campanhas como "O risco é vocé querer ficar".

Isso demonstra que a imagem nao é um destino final, mas um campo de batalha constante pela narrativa correta.
Ignorar a imagem existente e tentar impor uma nova identidade € como gritar contra o vento — primeiro, € preciso
entender a direcao e a forca dele para depois ajustar as velas.



Decisao Estratégica

A Escolha Estratégica: Onde Vocé Quer
Estar na Mente do Viajante?

Ja estabelecemos que a identidade € a sua esséncia e a imagem € como 0S outros o veem.
Agora, chegamos a0 momento da decisao estratégica: o posicionamento. Em um mercado
turistico global saturado de opcoes, tentar agradar a todos € a formula mais rapida para o
esquecimento. Posicionar-se é fazer uma escolha deliberada e corajosa sobre qual espaco
Unico e valioso vocé ird ocupar na mente do seu publico-alvo. E a resposta para a pergunta:
"Pelo que, exatamente, queremos ser conhecidos?".

Analogia: Imagine o mercado de destinos como uma grande estante de livros em uma biblioteca. Ha secoes
para "Aventura", "Romance", "Histéria", "Relaxamento”, etc. O posicionamento € a sua decisao estratégica de
qual secao ocupar e de ser o livro mais interessante daquela prateleira.

A Suica nao tenta competir com o Caribe na categoria "Praia e Sol". Em vez disso, ela se posiciona como o
principal destino para "Montanhas, Luxo e Natureza Impecavel". Essa clareza torna a escolha do viajante
infinitamente mais facil.

() Tendéncia 2025: A hiperpersonalizacao é a chave. Utilizando Big Data e Inteligéncia Artificial, € possivel
entender os nichos de viajantes com uma profundidade nunca antes vista. Em vez de se posicionar
apenas como um "destino de ecoturismo", vocé pode se posicionar como o "melhor destino para trilhas
de nivel intermediario para casais millennials que valorizam a gastronomia organica".

Consolidando as Diferencas

Conceito Ambito/Aplicacao Base/Origem Exemplo (Destino: Paraty, RJ)
Identidade Interno (O que Cultura, historia, Centro historico colonial, cultura caicara,
somos) geografia, valores Mata Atlantica preservada, polo de
cachaca artesanal.
Imagem Externo (Como Midia, boca a Pode ser percebida como "charmosa e

Posicionamento

nos veem)

Estratégico (Onde
queremos estar)

boca,
experiéncias
passadas

Decisao de
marketing, analise
de mercado

historica", mas também "cheia em
feriados" ou "dificil de chegar".

"O destino que une historia, cultura e
natureza de forma auténtica para o
viajante culturalmente imersivo."



Estratégia em Acao

Construindo Pontes para o Futuro:
Estrategias de Diferencial Sustentavel

Uma vez que a identidade foi mapeada e a decisao de posicionamento foi tomada, como
transformamos essa estratégia em realidade? A resposta nao esta em um unico anuncio
espetacular, mas na construcao consistente de um diferencial competitivo sustentavel.
Pense nisso como construir uma ponte. Nao basta ter um design bonito no papel (a
estratégia); é preciso assentar pilares fortes e conectar cada parte de forma coesa para que
ela aguente o trafego e o tempo.
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Economia da Experiéncia Pontos de Contato Incorporacao Total

As pessoas hao compram mais A estratégia de branding deve se O diferencial se torna sustentavel
apenas uma cama de hotel ou uma traduzir em momentos memoraveis quando esta enraizado na propria
passagem de aviao. Elas compram em cada ponto de contato da operacao do destino, e nao apenas
memoarias, transformacao e historias jornada do viajante, desde a em sua campanha publicitaria.
para contar. pesquisa inspiracional no Instagram

até o "até breve" no aeroporto.

Exemplo Pratico: Um destino posicionado como um "santuario de bem-estar" nao pode se limitar a ter bons
spas. Ele precisa incorporar essa promessa em tudo: opcdes de comida saudavel nos restaurantes, trilhas para
meditacao na natureza, workshops de ioga na praia, politicas de siléncio em certas areas e até mesmo uma
comunicagao que utilize uma linguagem calma e acolhedora.

E a diferenca entre dizer que vocé é algo e ser esse algo em cada detalhe.



A Arte da Narrativa

O Poder do Conto:
Storytelling como
Ferramenta de Branding

Qual é a forma mais antiga e eficaz de conectar
seres humanos? Contar historias. Nossos
cerebros sao programados para dar mais atencao
a narrativas do que a listas de fatos. Um destino
pode listar que tem "10 cachoeiras, 2 museus e 5
restaurantes"”, ou pode contar a historia de "um
refugio onde as aguas que descem as montanhas
contam segredos ancestrais, guardados em
museus que ja foram lares de baroes e servidos
em pratos que resgatam o sabor da alma local".
Qual versao cria um desejo mais forte de visitar?

Elementos do Storytelling

e O Heroi: Pode ser o viajante
e O Conflito: A rotina estressante da vida moderna

e O Mentor: O destino que proporciona a transformacao

[J Caso Gramado (RS): Nao vende apenas o clima frio
da serra. Vende a "Magia do Natal" e o "Charme da
Europa no Brasil". Toda a cidade é um palco para
essa histdria: a arquitetura, os eventos como o Natal
Luz, as fabricas de chocolate. Eles criaram um
universo narrativo consistente.

O storytelling € a técnica de transformar os atributos da
identidade de um destino em uma narrativa envolvente. Nao
se trata de inventar contos de fadas, mas de encontrar o arco
narrativo que ja existe e conta-lo de forma poderosa.

Essa abordagem transforma o marketing de interrupcéo em
marketing de atracao, onde o publico busca ativamente fazer
parte da sua narrativa.




Caso Nacional

Estudo de Caso: Bonito (MS), a Marca da
Sustentabilidade

Muitos destinos ao redor do mundo falam sobre
sustentabilidade, mas poucos a transformaram no
nucleo de sua marca de forma tao bem-sucedida
quanto Bonito, no Mato Grosso do Sul. O que poderia
ser um paraiso natural rapidamente degradado pelo
turismo de massa tornou-se um exemplo global de
como transformar limitacdées em seu maior ativo de

branding. O desafio era claro: como compartilhar um
ecossistema fragil sem destrui-lo? Controle de Visitantes

A Solucao Inovadora Sistema de voucher unico

A solucao foi criar um sistema de "voucher unico", onde todos os
passeios tém um numero limitado de visitantes por dia, controlado
por uma central. Isso nao apenas preserva os rios cristalinos e a
fauna local, mas também cria um gatilho psicoldgico poderoso: a
escassez. A dificuldade de conseguir uma vaga nos passeios mais
cobicados eleva a percepcao de valor e exclusividade.

Identidade Posicionamento Resultado

Ecossistema fragil de rios Santuario natural com acesso Turismo regenerativo que atrai
cristalinos e biodiversidade controlado e experiéncia viajantes conscientes dispostos
unica exclusiva a pagar mais

A marca de Bonito ndo se comunica apenas com fotos de aguas azuis, mas com a promessa de uma
experiéncia auténtica e respeitosa, quase intocada. A narrativa esta totalmente alinhada com a tendéncia
crescente do turismo regenerativo.

A marca se posiciona hao como um parque de diversdes natural, mas como um santuario que o visitante tem o
privilégio de acessar. Cada regra, cada limitacao, reforca a promessa central da marca: "Aqui, a natureza vem em
primeiro lugar". Isso constroi uma confianca e uma lealdade que vao muito além de uma simples viagem de férias.



Caso Internacional

Estudo de Caso: Nova Zelandia, a Patria da
Aventura Pura

Como um pais relativamente pequeno e isolado no mapa mundial se tornou sinbnimo de
aventura e paisagens épicas? A Nova Zelandia € uma aula de posicionamento focado e
consistente. Em vez de tentar competir em multiplas frentes, eles abracaram sua identidade
de natureza selvagem e indomada e a posicionaram como "A Capital Mundial da
Aventura". A mensagem é clara, direta e atrai um perfil de viajante muito especifico.

2 @ @
Marca Simples Experiéncias Unicas Amplificacao Cultural
"100% Pure New Zealand" Bungee jumping, trilhas, esportes Cenario de "O Senhor dos Anéis"
transmite pureza da natureza e radicais e paisagens reforcou imagem de "terra mitica"
autenticidade das experiéncias cinematograficas

O Poder do Marketing de Influéncia

Essa estratégia se conecta perfeitamente com o marketing de influéncia e o conteudo gerado pelo usuario. A
Nova Zelandia €, por natureza, um cenario "instagramavel". Cada turista que salta de bungee jump ou faz uma
trilha com uma vista espetacular torna-se um microinfluenciador, um embaixador da marca que compartilha sua
experiéncia de superacao e admiracao.

A marca nao vende apenas uma atividade; vende a transformacao pessoal através do desafio e da conexao
com uma natureza avassaladora. E um posicionamento que cria fas, ndo apenas visitantes.




Inovacao Tecnholdgica

A Tecnologia como Pincel: Pintando Novas
Realidades Turisticas

Até agora, focamos na alma e na estratégia da marca. Mas e as ferramentas que usamos
para contar essas histérias em 2025? A tecnologia deixou de ser um mero canal de
divulgacao para se tornar parte integrante da propria experiéncia turistica. Inovacdées como
Realidade Aumentada (AR), Realidade Virtual (VR) e Inteligéncia Artificial (Al) estao
redefinindo as fronteiras do possivel no branding de destinos.

— (00

Realidade Virtual Realidade (220 Inteligéncia
(VR) ~—  Aumentada (AR) Artificial (Al)
Um potencial viajante em Enriquece a experiéncia no Trabalha nos bastidores,
Téquio pode fazer um local: aponte o celular para atuando como um
"test-drive" de um as ruinas de um castelo e concierge pessoal para
mergulho nos rios de veja-o reconstruido cada viajante. Com base na
Bonito ou de um passeio de digitalmente na sua tela, analise de dados (Big
gbndola em Veneza, tudo com cavaleiros e reis Data), a Al pode criar
do conforto de sua casa. contando sua historia. roteiros
Essa experiéncia imersiva hiperpersonalizados,
cria um desejo muito mais sugerir restaurantes com
visceral do que qualquer base nas preferéncias do
foto ou video. usuario e enviar ofertas

relevantes em tempo real.

[ Importante: A tecnologia ndo substitui a autenticidade, mas a amplifica, permitindo contar histérias mais
ricas, personalizadas e envolventes. Isso faz com que o viajante se sinta compreendido e cuidado,
fortalecendo a percepcao positiva da marca do destino como um todo.



Adaptacao Pos-Pandemia

Navegando no Mundo Pos-Pandemia: Novas
Prioridades, Novas Narrativas

O m u n d o A pandemia de COVID-19 atuou como um

catalisador, acelerando tendéncias e criando
d novas expectativas que impactam diretamente o

m u O u J e O branding de destinos. As marcas que nao se
° ° adaptaram a essa nova realidade correm o risco
VIaja nte de parecerem surdas para as preocupacoes e

desejos mais profundos do publico. A narrativa

y
ta m be m do turismo precisou ser reescrita.

Seguranca e Higiene Turismo Local e de Natureza

A mudanc¢a mais imediata foi a necessidade de Houve uma revalorizagao massiva do turismo local e
comunicar segurancga e higiene. O desafio € fazer de natureza. Destinos que antes eram considerados
isso sem transformar a comunicacao em um manual "plano B" ganharam os holofotes. O branding para
de instrucdes médicas estéril. As marcas de sucesso esses locais precisou se sofisticar, mostrando que
integraram a seguranca a sua promessa de cuidado uma viagem curta pode ser tao transformadora

e bem-estar. quanto uma internacional.

Em vez de "nossos hotéis sao higienizados", a mensagem se tornou "um refugio seguro para voceé relaxar e se
reconectar com tranquilidade". A seguranca deixou de ser um item de check-list para se tornar parte da
experiéncia de hospitalidade.

A narrativa passou a focar em reconexao com as raizes, descoberta do "quintal de casa" e a busca por espacos
abertos e menos aglomerados. O posicionamento de muitos destinos foi recalibrado para atender a essa nova
demanda por um turismo mais lento, consciente e préximo.



Vozes Auténticas

A Voz Autentica: Marketing de Influenciae o
Poder da Comunidade

Em uma era de desconfianca crescente em relacao a publicidade tradicional, em quem os
viajantes confiam? A resposta €: em outras pessoas. Sejam elas influenciadores digitais
com milhdes de seguidores ou simplesmente amigos e familiares, a prova social se tornou
um dos ativos mais valiosos para uma marca de destino. O poder de contar a historia de um
lugar foi descentralizado.

Evolucao do Marketing de Influéncia

Mega Celebridades Comunidade Local
Milhdes de seguidores, alcance amplo mas pouco Moradores e visitantes como embaixadores
qualificado auténticos
1 2 3

Influenciadores de Nicho

Audiéncia menor mas altamente engajada e
relevante

() Tendéncia 2025: Um bidlogo com 20 mil seguidores apaixonados por observacao de aves pode gerar um
impacto muito mais qualificado para um destino de ecoturismo do que uma estrela de reality show com 2

milhdes de seguidores. A chave € a autenticidade da conexao entre o influenciador, seu publico e a
identidade do destino.

O Poder da Comunidade

Mas a historia ndo termina nos influenciadores. A voz mais poderosa de todas é a da propria comunidade local e
dos viajantes. Marcas inteligentes nao apenas criam campanhas; elas criam plataformas e incentivam que os
proprios visitantes e moradores contem suas historias.

e Promover hashtags especificas do destino
e Criar espacos "instagramaveis" que reflitam a identidade local
e Compartilhar ativamente o conteudo gerado pelos usuarios

e Transformar o publico em embaixadores auténticos

A marca deixa de ser um monologo e se torna uma conversa vibrante e coletiva.



Responsabilidade e Etica

Branding com Responsabilidade: A Era da
Transparéencia e da Etica

Construir uma marca forte hoje vai além de uma comunicacao criativa; exige um
compromisso com a responsabilidade e a ética, especialmente no que diz respeito ao uso
de dados. Com a ascensao da hiperpersonalizacao, as empresas de turismo coletam uma
quantidade imensa de informacdes sobre seus clientes. Como usar esses dados de forma
eficaz sem cruzar a linha da privacidade?

LGPD e Conformidade Honestidade nas Promessas

Aqui entra em cena a Lei Geral de Protecao de Dados A responsabilidade também se estende as promessas
(LGPD) no Brasil, e regulamentacdes similares ao feitas. Em um mundo hiperconectado, o

redor do mundo. Essas leis ndo sao obstaculos ao "greenwashing" (parecer mais sustentavel do que
marketing, mas sim guias para a constru¢cao de uma realmente €) ou a promocao de experiéncias que nao
relacao de confianca com o viajante. correspondem a realidade sao rapidamente

desmascarados nas redes sociais.

Transparéncia
Uma marca que é transparente sobre quais dados

Ser claro sobre quais dados sao coletados coleta, por que os coleta e como os protege,

demonstra respeito pelo seu publico. Essa postura

Propodsito ética se torna, por si s6, um diferencial de marca.

Explicar por que os dados sao necessarios

Protecao

Demonstrar como os dados sao protegidos

() Notalmportante: As informacodes regulatdrias/legais mencionadas nesta aula, como a LGPD, estdo
contextualizadas para o ano de 2025. E fundamental consultar sempre as fontes oficiais e a legislacao
vigente para verificar as versées mais atualizadas e quaisquer alteracoes.

O viajante de 2025 é mais informado e valoriza empresas que agem com integridade. O posicionamento deve ser
um reflexo de acdes concretas, seja na preservacao ambiental, no respeito a cultura local ou na protecao dos
dados dos visitantes. A confianca, uma vez perdida, é o ativo mais dificil de recuperar.



Consolidacao

Consolidando a Jornada: Da Estratégia a
Alma do Destino

Chegamos ao final de nossa jornada pela construcao de marcas turisticas. Vimos que um
destino é muito mais do que um conjunto de atributos geograficos; € uma ideia, uma
promessa € uma emocao na mente do viajante. Partimos do desafio de um "paraiso
escondido" para entender que a solucao esta em construir uma narrativa poderosa,
baseada em uma identidade auténtica, uma imagem bem gerenciada e um posicionamento
estratégico e corajoso.

Exploramos como o storytelling, a economia da experiéncia e as novas tecnologias dao vida a essa estratégia.
Analisamos casos como o de Bonito e da Nova Zelandia, que nos mostraram na pratica como um posicionamento
claro pode criar um diferencial competitivo duradouro. E, por fim, navegamos pelas tendéncias atuais, desde a
adaptacao ao mundo pdés-pandemia até a importancia da ética e da responsabilidade na era digital. Branding, em
sua esséncia, é o ato de dar alma a um lugar.

Em Pratica

01 02 03

Audite a Identidade Escolha seu Nicho Construa a Narrativa

Antes de qualquer campanha, Nao tente ser tudo para todos. Use Transforme os atributos do destino
promova workshops com a dados para identificar um perfil de em uma histoéria envolvente. Qual € a
comunidade local para mapear os viajante especifico e alinhe toda a jornada de transformacao que o
verdadeiros pilares culturais, sua comunicacao para resolver os viajante vivenciara?

historicos e naturais do seu destino.  desejos desse grupo.

04 05

Capacite Embaixadores Seja Transparente

Incentive e destaque o conteudo gerado por visitantes, = Comunique suas praticas de sustentabilidade e
moradores e influenciadores de nicho. Eles sdo suas protecao de dados de forma clara. A confianca é a base
vozes mais auténticas. de uma marca forte.

Autoavaliacao

Questoes Objetivas

1. (Nivel: Facil) Uma cidade litoranea decide criar um novo logotipo e um slogan para atrair mais turistas. Essa
acao, isoladamente, esta focada principalmente em qual dos seguintes pilares da marca?

o a) Posicionamento

o b) Identidade

o ¢)lmagem

o d) Estratégia de Diferencial

2. (Nivel: Médio) Um destino de montanha, cuja identidade é baseada em "tranquilidade e natureza selvagem",
percebe que sua imagem publica € de um lugar "rustico e com pouca infraestrutura”. Para alinhar imagem e
identidade, a melhor estratégia de posicionamento seria focar em:

o a) Competir com destinos de praia, mostrando que a montanha € mais barata.
o b) Promover a construcao de grandes resorts e parques tematicos para mudar a imagem rustica.

o ) Posicionar-se como um "refugio de luxo sustentavel e exclusivo", melhorando a infraestrutura de forma
integrada a natureza.

o d) Ignorar a imagem e apenas divulgar fotos da natureza selvagem.

3. (Nivel: Desafiador - Estilo Concurso) Considerando as tendéncias do turismo em 2025, um gestor de
marketing de um destino com forte apelo cultural e histérico, ao aplicar os conceitos de Economia da
Experiéncia e Hiperpersonalizacao, deveria priorizar qual acao?

o a) A criacao de um aplicativo com Realidade Aumentada que reconstroi cenas histéricas nos locais de
visitacdo, com narrativas personalizadas baseadas nos interesses prévios do usuario.

o b) A distribuicao massiva de folhetos em aeroportos, listando todos os monumentos e museus da cidade.

o c¢) Uma campanha publicitaria em canais de TV abertos, com um slogan genérico como "Venha conhecer
nossa historia".

o d) Areducao dos precos de ingressos para atrair o maior numero possivel de visitantes, independentemente
do perfil.

4. (Nivel: Especialista) A principal diferenca entre a abordagem de branding de Bonito (MS) e a da Nova Zelandia
é que:

o a) A Nova Zelandia foca em sustentabilidade, enquanto Bonito foca em aventura.

o b) Bonito utiliza a restricao e a gestao da escassez como pilar da marca, enquanto a Nova Zelandia utiliza a
narrativa de superacao e a escala épica de suas paisagens.

o ¢) A Nova Zelandia ignora o marketing de influéncia, focando apenas em grandes producdes
cinematograficas.

o d) Bonito se posiciona para um publico de massa, enquanto a Nova Zelandia foca em um nicho de luxo.

Questao Discursiva Curta

Explique em até 5 linhas por que, na era da LGPD, ser transparente sobre o0 uso de dados de turistas pode ser
considerado uma estratégia de fortalecimento da marca e ndo apenas uma obrigacao legal.



Conclusao

Gabarito e Proximos Passos

Gabarito
1-c; 2-c; 3-a; 4-b

Resposta Discursiva (Exemplo)

A transparéncia no uso de dados vai além da conformidade legal, construindo confianca, um dos ativos mais
importantes de uma marca. Ao demonstrar respeito pela privacidade do viajante, o destino se posiciona como
ético e seguro, atraindo um publico consciente que valoriza a integridade, o que fortalece a lealdade e a
imagem positiva da marca.

O Que Vem a Seguir?

Parabéns por decifrar a alma de um destino! Agora Aula 4
. _ ula
gue vocé sabe como construir uma marca poderosa 1

e estratégica, a Aula 5 - O Ecossistema Digital no Branding e Posicionamento
Turismo sera o préximo passo légico. Vamos

mergulhar nas ferramentas e canais digitais que 2 Aulas

levardo sua mensagem ao publico certo, no momento Ecossistema Digital
certo. Prepare-se para conectar sua estratégia de

branding ao mundo dinamico do marketing digital.

Recursos Adicionais

0 A

Livro Recomendado Relatorios de Mercado

"Story-Driven: You don't need to be Steve Jobs to Pesquise por "Relatorio de Tendéncias de
build a fascinating brand", de Bernadette Jiwa. Viagem" da Skift ou Phocuswright. Para dados
Para aprofundar nas técnicas de storytelling atualizados sobre o comportamento do viajante

aplicadas a marcas. global.



