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Resumo 

O gerenciamento da marca se torna importante na medida em que esta é um dentre os 

principais instrumentos de diferenciação competitiva, e quando a marca é forte, com valores e 

diferenciais para o público-alvo, se torna única e desejável. Assim, os aspectos de 

responsabilidade social como proposta de valor contida na identidade de marca de uma 

destinação turística, podem contribuir para o fortalecimento da marca e uma imagem positiva 

do destino. Este foi o aspecto que interessou nesta dissertação. Contudo, avaliar como os 

aspectos de responsabilidade social estão sendo transmitidos no contexto das destinações 

turísticas se torna relevante, uma vez que pode levar uma rica orientação. Portanto, esta 

dissertação teve por objetivo identificar como os indicadores de responsabilidade social 

presentes nos websites oficiais dos órgãos de turismo do Brasil e Holanda se relaciona com 

uma imagem positiva destes. O estudo investigou o fenômeno seguindo uma orientação 

epistemológica interpretativista. Fez-se uso de estudo de casos, com o uso de análises dos 

especialistas e um grupo focal para coleta de dados. Foram utilizadas também técnica de 

análise de conteúdo. Os resultados mostram que o portal oficial de destinação turística Brasil 

contempla todos os indicadores de responsabilidade social propostos por Sousa e Wanderley 

(2006) e que estes são percebidos pelos consumidores. Por outro lado, o website oficial de 

destinação turística Holanda não faz menção da existência de aspectos de responsabilidade 

social em seu sitio, desse modo, não sendo também percebidos pelos consumidores. Ressalta-

se que o portal de destinação turística Brasil tem êxito em apresentar em sua identidade os 

indicadores, bem como, a percepção destes. Entende-se que esse trabalho traz uma 

perspectiva alternativa para o estudo do gerenciamento da marca (identidade e imagem) 

relacionada com os aspectos de responsabilidade social. 

Palavras chave: Imagem de destinos turísticos; responsabilidade social; websites de 

órgãos oficiais de turismo.  
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Abstract 

The brand management becomes important in that this is one of the main instruments of 

competitive differentiation, and when the brand is strong, with values and differentials for the 

audience, becomes unique and desirable. Thus, the issues of social responsibility as a value 

proposition contained in the brand identity of a tourist destination, can contribute to the 

strengthening of the brand and a positive image of the destination. This was the aspect that 

interested in this dissertation. However, to assess how aspects of social responsibility are 

being transmitted in the context of tourist destinations becomes relevant, since it can lead a 

rich orientation. Therefore, this work aimed to identify the indicators of social responsibility 

present the official websites of tourism agencies in Brazil and the Netherlands relates to a 

positive image of these. This study investigated the phenomenon following an interpretive 

epistemological orientation. Made use of case studies, using analyzes of experts and a focus 

group for data collection. Were also used content analysis technique. The results show that the 

portal tourist destination Brazil includes all social responsibility indicators proposed by Souza 

and Wanderley (2006) and that they are perceived by consumers. On the other hand, the 

website of a tourist destination Holland does not mention the existence of aspects of social 

responsibility in their place, thus not being well perceived by consumers. It is noteworthy that 

the portal of tourist destination in Brazil succeeds in presenting their identity indicators, as 

well as their perception. It is understood that this work provides an alternative perspective for 

the study of brand management (identity and image) related aspects of social responsibility. 

Keywords: Picture destinations; social responsibility; websites official tourism. 
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1 Introdução 

 

Esta dissertação teve por objetivo discutir sobre a relação entre responsabilidade social 

e destinos turísticos a partir de uma abordagem fundamentada nos construtos identidade e 

imagem de marca. Pretendeu-se compreender como as destinações turísticas vêm 

desenvolvendo suas identidades no que concerne aos aspectos de responsabilidade social e 

como estas estão sendo percebidas pelos consumidores. O estudo partiu da perspectiva da 

formação de uma identidade de marca, como proposta de uma destinação turística e a 

percepção do consumidor sobre essas mensagens, que se traduz na imagem que é formada 

sobre uma localidade. O argumento central é que existe a possibilidade de que destinações 

turísticas com características socialmente responsáveis possam criar percepções mais 

positivas nos consumidores, ou em grupos de consumidores específicos, o que possibilita 

maior atração e fidelização dos turistas.  

Para o desenvolvimento do tema proposto este documento está organizado em alguns 

tópicos, quais sejam: 1) Esta introdução em que é abordado o problema de pesquisa, a 

justificativa da escolha do tema, bem como, os objetivos propostos. 2) O referencial teórico, 

que serviu de base para o desenvolvimento do tema e que contempla os seguintes construtos: 

Gestão de Marca da Destinação Turística contemplando a Identidade de Marca, Valor de 

Marca e Imagem de Marca; questões pertinentes as Destinações Turísticas, no que se refere à 

Imagem e Formação da Imagem e aspectos da Responsabilidade Social, sua importância, 

ferramentas e estratégias de gestão da responsabilidade social e responsabilidade 

socioambiental e o turismo; 3) A metodologia da pesquisa, onde são apresentadas as 

estratégias metodológicas que auxiliaram na condução da pesquisa; 4) As análises dos dados 

da pesquisa; e 5) As referências bibliográficas utilizadas neste estudo. 

1.1Apresentação do problema de pesquisa 

Diante do cenário atual, onde não existem mais fronteiras geográficas para as 

organizações, o mercado se ampliou tornado-se mais competitivo, ao mesmo tempo em que os 

consumidores passaram a ser mais exigentes e seletivos. Esse cenário exige das empresas um 
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novo posicionamento, sendo necessário não só oferecer serviços e produtos específicos, mas 

agregar valor a estes na busca pela diferenciação e por uma maior satisfação e fidelização do 

seu público-alvo.  

Em face disto, é preciso que as organizações se adéqüem a essas novas exigências, 

repensando e modificando algumas de suas práticas culturais, na busca por meios de se 

destacar das demais. A marca é um dentre os principais instrumentos de diferenciação 

competitiva, e quando é forte, com valores e diferenciais para o público-alvo, se torna única e 

desejável. Em um mercado concorrido, com as mais diversas opções e informações para a 

escolha de um produto ou serviço, se faz necessário que as empresas trabalhem de maneira 

eficiente o diferencial de suas marcas para atrair cada vez mais consumidores (SEMENIK; 

BAMOSSY, 1996). 

Partindo do pressuposto de que as organizações atualmente não são avaliadas somente 

pelos bens tangíveis, mas também pelos seus bens intangíveis, a marca possui grande 

relevância como elemento potencionalizador de valor. Segundo Keller (1993), a importância 

das marcas tem sido o elemento de destaque nas organizações, devido principalmente a 

necessidade de agregar valor aos produtos e serviços e ao desejo de associá-lo a uma 

determinada informação (palavra, logotipo, música, embalagem, cor, desenho, etc.).  

Para Aaker (1998), uma marca é um nome diferenciado e/ou símbolo (tal como um 

logotipo, marca registrada, ou desenho de embalagem) destinado a identificar os bens ou 

serviços de um vendedor ou de um grupo de vendedores para diferenciar esses bens e serviços 

daqueles dos concorrentes. Portanto, uma marca sinaliza ao consumidor a origem do produto 

e protege tanto o consumidor quanto o fabricante, dos concorrentes que oferecem produtos 

que pareçam idênticos, além de, ser elemento de diferenciação. 

Dois conceitos estão intrinsecamente relacionados às marcas, a saber: identidade e 

imagem (GRÖNROOS, 2009). Para Aaker e Joachimsthaler (2007) a imagem de marca é o 

conjunto de associações atuais da marca, a percepção atual dos usuários da mesma. A 

identidade, por sua vez, é algo “aspiracional”, ou seja, é aquilo que a marca deseja ser. Uma 

identidade bem definida e, por conseguinte, sua imagem percebida corretamente pelo público-

alvo torna-se de suma importância para o sucesso das organizações. 

Nesse sentido, dependendo do seguimento de mercado, a definição de uma identidade 

com aspectos de responsabilidade social se torna relevante para o desenvolvimento de uma 
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marca forte e para a geração de uma imagem positiva. Uma organização que possui em sua 

identidade características de responsabilidade social tende a se diferenciar das demais, 

agregando valor as suas marcas, criando uma percepção positiva desta. Quanto mais as 

organizações investirem em produtos/serviços ecologicamente corretos, mais existe a 

probabilidade de serem reconhecidas como socialmente responsáveis e criarem um diferencial 

competitivo para agregar valores as suas marcas (ASHLEY, 2005). 

Com base nessa perspectiva, os indicadores de responsabilidade social propostos por 

Sousa e Wanderley (2006), a citar: código de conduta e ética, projetos sociais, resultados dos 

projetos, formação de parcerias e relatórios sociais podem ser considerados fatores de êxito 

para a gestão, fortalecimento e percepção positiva de uma marca. Vale aqui mencionar que a 

referencia é de um artigo de congresso e não de um periódico científico, contudo esses 

indicadores propostos pelos autores abordam a comunicação efetiva das atividades 

relacionadas a responsabilidade social. 

Transferindo essa perspectiva para a atividade turística, esta pode ser considerada 

como uma marca, sendo mais complexa e desafiadora que outros bens e serviços, devido a 

algumas variáveis, a citar: Destinações turísticas são mais multidimensionais do que bens de 

consumo e outros serviços, os interesses de marcado heterogêneos e de difícil segmentação, as 

diversas influências políticas envolvidas, a necessidade de se harmonizar interesses da 

população local com o da gerencia de marca da destinação, dentre outros (PIKE, 2005).  

Nesse sentido, o desenvolvimento e a implementação de uma identidade de marca se 

faz necessário para o gerenciamento da imagem e o processo de percepção desta, por entender 

que é a imagem que deseja criar, de tal forma, que a marca de destinações turísticas pode ser 

definida como a gestão ativa dos elementos que formam a imagem de uma destinação turística 

(KONECNIK; GO, 2008). 

Verifica-se que, portanto, que em função de suas bases estarem assentadas na 

utilização e manutenção do espaço geográfico, cultural e social, as destinações turísticas 

dependem, fundamentalmente, da preservação do meio ambiente, tendo em vista que o seu 

produto é composto por essas variáveis. Segundo Nijkamp et al (1990), a preservação do 

turismo diz respeito a necessidade de assegurar a viabilidade da atividade em longo prazo, 

reconhecendo a necessidade de proteger certos aspectos do meio ambiente. Esta abordagem 

está relacionada com uma perspectiva econômica, reconhecendo a qualidade ambiental como 

importante fator de competitividade e que, como tal, deverá ser protegida. Contudo, esta 
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proteção deve se ampliar para além dos aspectos ou dimensões da qualidade ambiental 

diretamente envolvida no desenvolvimento e no marketing do produto turístico, por entender, 

que tal produto deve apresentar sempre melhor qualidade e maior competitividade para 

satisfazer um mercado em contínua mudança e expansão (NIJKAMP et al., 1990). 

A importância da preservação do meio ambiente, de um modo mais amplo, e da 

postura dos destinos turísticos e empresas do setor no que diz respeito à responsabilidade 

social, especificamente, merece reflexão, na medida em que o setor de turismo destaca-se 

como um dos maiores em expansão no mundo. O turismo vem ganhando crescente 

importância em virtude do seu papel relevante no que concerne ao desenvolvimento 

econômico e social, gerando renda e empregos diretos e indiretos (TORRES, 2010). Segundo 

dados da Organização Mundial do Turismo (OMT), no ano de 2010, as viagens internacionais 

cresceram 7%, estimando-se que sua receita chegou a cerca de 919.000 milhões de dólares, 

entretanto, nos dois primeiros meses de 2011 as chegadas de turistas internacionais superou 

124 milhões contra 119 milhões no mesmo período de 2010 continuando a crescer num ritmo 

acelerado (OMT, 2011).  

  As organizações que se relacionam e/ou estão envolvidas com o desenvolvimento de 

tal atividade devem estar conscientes sobre os aspectos de responsabilidade social, por 

entender que seu produto turístico depende fundamentalmente, como mencionado 

anteriormente, da conservação e preservação do meio social e ambiental. Na verdade, o 

desenvolvimento sustentável de um destino turístico passa pelo processo de identificação e 

clarificação dos produtos turísticos. No atual cenário, as organizações responsáveis pelo 

planejamento do turismo estão adotando estratégias para permanecer no mercado competitivo 

(GOELDNER, 2002). Dentre as estratégias que vem sendo aplicadas pelas empresas e as 

destinações de turismo, destaca-se a concepção de uma identidade de marca consistente e 

positiva que leve a identificação de uma imagem favorável de um destino turístico pelos 

consumidores. Nesse contexto, verifica-se uma aplicação dos conceitos de identidade e 

imagem de marca para os destinos turísticos (PIMENTEL et al., 2006).  

O potencial de um destino turístico tradicionalmente era avaliado em função dos ativos 

tangíveis que possuía, tais como os recursos naturais e patrimoniais, porém a competitividade 

forçou a incorporação de variáveis intangíveis nessa análise, como o capital humano, a 

própria marca e os seus aspectos diferenciais contidos em sua identidade, dentre eles pode-se 

destacar a responsabilidade social. Esse novo paradigma impulsiona para que a marca de um 
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destino turístico seja entendida sob uma perspectiva mais integrada e não simplista e 

descontextualizada como era. Nesse sentido, o seu diferencial e a sua identidade devem ser 

bem trabalhados pelos gestores para transmitir uma imagem favorável da destinação ao 

público (PIMENTEL et al., 2006). 

Portanto, a formulação de uma identidade que contribua para a construção de uma 

marca forte e uma percepção positiva, tende a ajudar uma destinação turística a se diferenciar 

das demais concorrentes (MURPHY; MOSCARDO; BENCKENDORFF, 2007), pois 

“incitam crenças, evocam emoções, e induzem comportamentos” (KOTLER; GERTNER, 

2002). O futuro organizacional será uma batalha entre marcas, e que uma destinação turística 

é indiscutivelmente a maior marca do turismo (PIKE, 2005, p. 258). 

Outro fator de relevância para o fortalecimento da marca e, por conseguinte, para a 

percepção de uma imagem favorável por parte dos consumidores é a internet. Nos dias atuais 

esta tem sido um elemento de grande valia para a comunicação de uma marca forte e de uma 

imagem positiva, tornando-se um dos principais meios de informação para uma destinação 

turística. Profissionais de agências de publicidade e veículos de comunicação se apóiam nas 

ferramentas do marketing eletrônico como parte de sua estratégia (KIM; FESENMAIER, 

2008). A internet se tornou o principal veículo de comunicação das destinações turísticas, 

sendo um dos principais canais de comunicação de marketing para as organizações 

responsáveis por promover as destinações turísticas (CHOI, LEHTO; O´LEARY 2007).  

Segundo Palmer e Williams (1999) o comércio eletrônico é importante na forma como 

a destinação turística é promovida, distribuída, vendida e entregue. Para Lee, Cai e O´Leary 

(2006) a internet é considerada um elemento fundamental para o turismo, pois permite que as 

informações circulem de forma global e mais rápida. Palmer e Williams (1999) ainda afirmam 

que um grande percentual de viajantes está usando a internet como meio de compra e como 

meio de informação (PALMER; WILLIAMS, 1999. CHOI; LEHTO; OLEARY, 2007). 

Por sua vez, os websites se tornaram um elemento fundamental como canal de 

promoção para as vendas e de comunicação. Na perspectiva comunicacional, este interage na 

oferta de mecanismos para estabelecer relacionamentos, nesse sentido, os websites são 

considerados instrumentos de marketing das unidades de informação, entendidas como 

empresas prestadoras de serviços, envolvidas com a disseminação da informação (AMARAL, 

2000). Entretanto, diante do exposto, a internet tende a contribuir para o desenvolvimento da 

marca, gerando uma imagem positiva para as organizações. 
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Considerando-se que a imagem positiva de uma localidade é imprescindível para 

atração e manutenção da demanda, torna-se fundamental saber como os indicadores de 

responsabilidade social presentes nos webisites oficiais dos órgãos de turismo do Brasil e 

Holanda se relacionam com uma imagem positiva destes. A identidade de um destino deve ser 

planejada de forma a auxiliar na percepção da imagem pelos consumidores, pois se entende 

que a marca de uma destinação turística é um objeto comunicacional que transmite sua 

proposta de valor para os clientes, sendo a responsabilidade social um fator que deve ser 

avaliado nessa perspectiva. 

Nesse contexto, o estudo se propõe a realizar uma análise comparativa dos destinos 

turísticos Brasil e Holanda, visando estabelecer comparativos entre esses dois países que 

parecem possuir realidades diferentes no que diz respeito a questões relativas a 

responsabilidade social. 

Vale aqui mencionar algumas ações desenvolvidas pelo governo da Holanda: Projetos 

de fontes de energia renováveis, tendo como meta até 2018 cobrir todas as residências daquele 

país, o gerenciamento da água, construção de casas ecológicas incentivadas por meio de 

concursos, redução da emissão de gases de efeito-estufa com a fabricação de 10.000 carros 

elétricos até 2015, bem como a reutilização de 99% do lixo doméstico, transformado em 

energia verde utilizada no metrô e na iluminação pública na cidade de Amsterdã 

(CHIARETTI, 2009). Por outro lado, o Brasil ainda carece de programas e ações se limitando 

a alguns projetos empresariais (ASHLEY, 2005). 

Diante da importância dos aspectos de responsabilidade social no contexto dessas 

destinações e como dois países distintos em idade e grau de desenvolvimento, avaliar como 

estão transmitindo suas identidades turísticas por meio de seus sites oficiais pode levar a uma 

rica orientação para ambos. 

Nesse contexto, este estudo busca responder a seguinte pergunta de pesquisa: Como 

os indicadores de responsabilidade social presentes nos websites oficiais dos órgãos de 

turismo do Brasil e Holanda se relacionam com uma imagem positiva destes?  
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1.2 Justificativa da escolha do tema 

Devido sua importância para os produtos e serviços, as marcas têm sido cada vez mais 

referenciadas, sendo esta, um dos principais diferenciais competitivos das organizações. 

Contudo, segundo Aaker e Joachimsthaler (2000), para uma organização obter os benefícios 

oriundos de uma marca, esta deve ser gerenciada e possuir uma identidade, caso contrário terá 

poucas possibilidades de alcançar seu potencial e será vulnerável as forças do mercado. Nesse 

contexto, torna-se fundamental a implantação de um planejamento estruturado para a criação 

de marcas possuidoras de identidades ricas e claras. Para que a identidade de uma marca seja 

eficaz, ela precisa representar as promessas atuais e futuras da organização, se diferenciar e 

repercutir bem entre o público visado (AAKER; JOACHIMSTHALER 2000). 

O gerenciamento da identidade da marca está intrinsecamente relacionado com o 

exercício criativo de inserir elementos éticos, estéticos, tangíveis ou intangíveis, sensações e 

experiências ao sistema de identidade de marca. Nessa perspectiva, esse gerenciamento decide 

e determina o que de fato a organização representa, permitindo assim uma escolha por parte 

dos consumidores, conscientes dos produtos/serviços da organização (SCHMITT; 

SIMONSON, 2002). 

Keller (1998) coloca que as empresas tendem a ser reconhecidas principalmente pelo 

que suas marcas representam e que a responsabilidade social passa a ser considerada como 

uma importante fonte impulsionadora de valor na gestão do sistema de identidade de marca de 

um destino turístico, contribuindo assim, para uma imagem positiva deste. Essa associação 

entre a identidade e a responsabilidade social tende a tornar a relação das organizações com 

seus stakeholders mais fortes e duradouras, pela identificação da empresa como parte 

integrante da comunidade (KELLER, 1998).  

Por outro lado, o turista, antes de viajar, faz previsões das experiências que pretende 

ter e estas experiências estão fundamentadas nas emoções que o destino evoca na sua 

memória, pela leitura da folhetaria, anúncios publicitários, comentários de amigos, internet 

etc. Sua decisão baseia-se na imagem que ele valoriza e espera encontrar (CROMPTON, 

1979). Partindo desse pressuposto, a escolha do provável destino vai depender de imagens 

favoráveis que o consumidor tem do lugar. Caso contrário o consumo do turismo 

simplesmente não ocorre (ECHTNER; RITCHIE, 1991). 
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Corroborando com Crompton (1979), Bignami (2002) afirma que o turismo é um bem 

de consumo intangível, e é apresentado aos consumidores potenciais por meio de descrições, 

narrações, mídia e fotos. O que incita o consumidor a adquirir o produto turístico são as 

promessas de satisfação que o destino oferece e a motivação que o turista tem para essa 

determinada viagem. Nesse sentido, a imagem do destino passa a ser uma característica que 

pode determinar a decisão de compra do consumidor (BIGNAMI, 2002). 

Verifica-se, portanto, que estudar como os indicadores de responsabilidade social 

presentes nos websites oficiais dos órgãos de turismo do Brasil e Holanda se relaciona com 

uma imagem positiva destes se torna relevante. Essa importância da responsabilidade social 

como mediadora nesse processo, se torna evidente, pois além da criação de uma imagem 

positiva, este é um elemento imprescindível para a manutenção do espaço turístico e que vem 

sendo pouco aprofundado como objeto de estudo nesse contexto. 

Segundo Pérez-nebra e Torres (2010) na América do Sul, parte das pesquisas na área 

de turismo é, sobretudo, financiada por empresas privadas, e se dedicam a estudar o mercado 

com foco nessas empresas. Outra parte das pesquisas se origina de estudos que tem várias 

fontes de financiamentos, pouco sistematizadas. Por outro lado os governos elaboram alguns 

estudos estatísticos que, além de apresentarem limitações ligadas à confiabilidade, objetivam 

apenas um registro quantitativo descritivo dos turistas que cruzam suas fronteiras, com 

pesquisas exclusivamente intuitivas. De acordo com Barreto (2000), os setores do governo 

nacional necessitam de maior aprofundamento com base em pesquisa científica, espelhando-

se em agências reguladoras estrangeiras, que utilizam há muito tempo, o instrumental do 

comportamento do consumidor e da psicologia em políticas públicas. 

Contudo, vale aqui salientar que alguns autores tem se esforçado no estudo e/ou nas 

pesquisas sobre as destinações turísticas. Autores como (KONECNIK; GARTNER, 2007, 

KONECNIK; GO, 2008, CROCKETT; WOOD, 1999, MORGAN; PRITCHARD; 

PIGGOTT, 2002, MURPHY; MOSCARDO; BENCKENDORFF, 2007, PALMER; 

WILLIAMS, 1999) têm pesquisado sobre o tema marca destinações. No que concerne a 

imagem das destinações (BALOGLU; MCCLEARY, 1999, ECHTNER; RITCHIE, 1991, 

GARTNER, 1993, LEISEN, 2001, GALLARZA; GARCIA; SAURA, 2002, SPOTTS, 1998; 

BIGNAMI, 2002, GUTIÉRREZ, 2005). Em relação ao turismo e responsabilidade social 

(CORIOLANO, 2003, RIBEIRO; LACORTE, 2008, SILVA, 2001, RUSCHMANN, 1997, 

AYUSO, 2007, AYUSO; FULLANA, 2002, BRAMWELL; LANE 1993, BUDEANO, 2005, 
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KASIN; SCARLET, 2007). Apesar de existirem estudos que permeiam a temática, objeto 

deste estudo, se constatou algumas lacunas relacionadas ao problema de pesquisa aqui 

proposto.  

Desta forma, se torna relevante esta pesquisa na medida em que tem como foco de 

estudo dois países (Brasil e a Holanda), o que permitirá estabelecer uma comparação entre 

duas destinações turística com características distintas, por estarem localizados em regiões 

diferentes e, principalmente, por possuírem culturas diversas, a Holanda, na Europa e o Brasil, 

na América Latina. Um estudo de natureza comparativa pode trazer informações que 

permitirão subsidiar outras pesquisas e oferecer informações para melhor compreender como 

esses destinos turísticos desenvolvem suas marcas por meio do gerenciamento de suas 

identidades e como estas são percebidas pelos turistas (imagem) no que concerne aos aspectos 

de responsabilidade social, mais precisamente os indicadores. Nesse sentido, busca-se 

entender como o gerenciamento da identidade de marca de uma localidade permite uma 

escolha consistente do produto/serviço, construindo relações mais fortes e duradouras e que a 

escolha do provável destino turístico vai depender das imagens favoráveis que os 

consumidores têm do lugar (SCHMITT; SIMONSON, 2002; ECHTNER; RITCHIE, 1991). 

Contudo, vale aqui salientar que a elaboração de pesquisas científicas que abordem o 

turismo é necessária, já que este é um setor da economia que tem se destacado e apresentado 

crescimento considerável (OMT, 2011).  

Nesse contexto de crescimento da atividade turística, o presente estudo se torna 

oportuno, tendo em vista que o setor de turismo, segundo dados oriundos da OMT 

(Organização Mundial do Turismo), se destaca como um dos maiores setores em atividades 

no mundo havendo um crescimento de 4% a 5% por ano, podendo atingir a meta de 6,7% no 

ano de 2020, enquanto se estima para a economia mundial, em seu todo, um crescimento 

inferior a 3% (OMT, 2011).  

Essa perspectiva de crescimento leva a necessidade de entender melhor como os 

indicadores de responsabilidade social presentes nos websites oficiais dos órgãos de turismo 

do Brasil e Holanda se relacionam com uma imagem positiva destes, o que pode ajudar na 

compreensão sobre escolha das destinações turísticas, nesse momento de crescimento da 

demanda, por entender, que aspectos socialmente responsáveis tende a contribuir para a 

formação de uma imagem positiva (ECHTNER; RITCHIE, 1991). 
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Entretanto, vale aqui frisar que um crescimento dos fluxos turísticos, sem o devido 

planejamento e controle, pode levar ao uso irracional e desequilibrado dos espaços, 

provocando a deterioração de alguns atrativos, o que irá influenciar na imagem de uma 

localidade. Além disso, o desequilíbrio ambiental, como poluição atmosférica, e o desgaste 

dos espaços turísticos, podem causar grandes malefícios à própria população, criando 

situações complicadas até mesmo para a saúde e causando a perda do que já foi implantado 

(RODRIGUES, 2002). 

O estudo se faz relevante na medida em que os seus resultados poderão servir de 

orientação para os setores públicos e privado, considerando que a formação de uma imagem 

positiva, relacionadas com os aspectos de responsabilidade social de um destino turístico e a 

qualidade dos produtos/serviços, pode levar a um desenvolvimento sustentável, capaz de 

multiplicar riquezas e divisas importantes para a economia.  

No campo acadêmico, este estudo contribui para uma melhor compreensão da 

influência dos indicadores de responsabilidade social nos websites das destinações turísticas, 

no que toca a formação da identidade de uma destinação turística e a percepção que os 

consumidores têm da mesma, bem como para novos estudos de natureza comparativa 

relacionada aos aspectos de responsabilidade social, identidade e imagem de marca entre os 

vários setores de atividades da economia. 

1.3 Perguntas de pesquisa 

Em função do tema deste estudo levar a uma abordagem qualitativa, sugere-se que os 

objetivos sejam substituídos por questões de pesquisa, por serem mais abertas e, portanto, 

mais coerentes com a natureza do estudo (CRESWEL, 1998). Desse modo, uma questão 

central foi elaborada para direcionar a investigação, incluindo os construtos que estão 

relacionados ao tema central, a qual se apresenta a seguir: 

Como os indicadores de responsabilidade social presentes nos websites oficiais dos 

órgãos de turismo do Brasil e Holanda se relacionam com uma imagem positiva destes?  
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Uma pergunta ampla e central levanta a necessidade de serem incluídas questões mais 

específicas, na medida em que aportam mais evidências para a pergunta principal, conforme 

segue. 

- Existem aspectos relativos à responsabilidade social, mais precisamente, indicadores 

na identidade das destinações turísticas Brasil e Holanda e como estes são 

transmitidos? 

- Como a imagem é percebida pelos turistas potenciais dos destinos Brasil e Holanda? 

- Quais as ações e programas relativos à responsabilidade social desenvolvido pela 

destinação Brasil e Holanda que contribui para uma imagem positiva desses países? 
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2 Referencial Teórico 

 

Neste capítulo são apresentados os principais conceitos teóricos que darão respaldo 

para este estudo. Entre os construtos centrais abordados neste tópico, destacam-se: a gestão da 

marca de uma destinação turística (por entender que este discute a relação entre marcas e 

destino turístico) que corresponde a formação de uma identidade rica e clara com proposta de 

valor para uma percepção positiva dos consumidores; a imagem de destinações turísticas e a 

responsabilidade social. 

 2.1 Gestão de marcas da destinação turística 

Na estrutura da teoria de marketing o gerenciamento da marca tem sido uma variável 

e/ou elemento de destaque na construção de uma vantagem competitiva, pois além de oferecer 

valor aos consumidores, esta se destaca por ser um fator de diferenciação entre os produtos e 

serviços ofertados por uma organização (BRITO, 2010). A American Marketing Association 

conceitua marca como: um nome, termo, design, símbolo ou qualquer outro aspecto que 

identifica um produto ou serviço de uma empresa como distinto daqueles das outras (AMA, 

2010). 

Segundo Keller (1993) a importância das marcas tem sido cada vez mais referenciada, 

isso se deriva principalmente da necessidade de agregar valor aos produtos e serviços, e do 

desejo de associá-los a uma determinada informação (palavra, logotipo, música, embalagem, 

cor, desenho, etc.). Nesse contexto, a marca supera a sua função exclusiva de identificação de 

um produto, e agora está relacionada a uma melhor gestão do desempenho de marketing. 

A expansão dos mercados e o surgimento de novas organizações e marcas, bem como 

de novas tecnologias tem modificado as relações entre empresas e consumidores. Diante de 

tantas opções quase indistinguíveis, o investimento em marcas se revela como uma alternativa 

para a garantia de participação no mercado (ZANOTELLI, 2010). 

A melhoria da qualidade dos produtos e serviços já não é suficiente por si só como 

elemento de diferenciação. Nesta perspectiva, a criação e gestão de marcas agregam valor aos 
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produtos e serviços tornando-se relevante na busca pelo sucesso e rentabilidade (AAKER, 

1998). 

Para Aaker (1998) o valor da marca (brand equity) é um conjunto de ativos e passivos 

ligados a ela, seu nome e seu símbolo que se somam ou se subtraem do valor proporcionado 

por um produto ou serviço para uma empresa e/ou para os consumidores dela. Kotler (2000) 

por sua vez, afirma que branding ou gestão de marcas significa dotar produtos/serviços com o 

poder de uma marca, está relacionado a criar diferenças. Ou, para Kotler (2000) e Keller 

(1993) é a criação de estruturas mentais que visam ajudar o consumidor a organizar seu 

conhecimento sobre produtos e serviços, de tal forma, que torne sua tomada de decisão mais 

esclarecida e que nesse processo gere valor a organização. 

Diante dessa contextualização, o branding pode ser visto como uma ferramenta 

importante para garantir maior visibilidade a uma organização ou como foco de objeto de 

estudo, a uma destinação turística em relação a outras, por entender que uma marca bem 

gerenciada tende a ter um melhor desempenho e perpassa maiores benefícios para o mercado 

(CHEVRON, 1998).  

No marketing, o branding tem sido uma ferramenta relevante, tendo em vista que os 

profissionais dessa área que lidam com marcas de sucesso, precisam se destacar no processo 

de gerenciamento estratégico. Este processo está relacionado ao desenvolvimento e execução 

de atividades e programas de marketing para criar, avaliar e gerenciar marcas, a fim de 

aumentar o seu valor. Nesta perspectiva, o gerenciamento de uma marca deve ser otimizado 

para que seu valor patrimonial não se deprecie. A otimização da marca se refere a um trabalho 

contínuo de manter e melhorar a sua qualidade e sua funcionalidade percebida, assim como, 

associações positivas, exigindo-se investimentos contínuos em pesquisa e desenvolvimento, 

excelente publicidade e atendimento, tanto para as empresas quanto para o consumidor. O 

gerenciamento da marca de uma destinação, pode ser otimizado com associações relacionadas 

aos aspectos de responsabilidade social, para que assim, possa aumentar o seu valor e a 

percepção dessa marca (KOTLER; KELLER, 2006, CHEVRON, 1998). 

De acordo com Low e Fullerton (1994), até pouco tempo não havia uma gestão formal 

e rigorosa no que toca ao gerenciamento de marcas, diferentemente dos dias atuais em que a 

marca é considerada uma mais-valia o que exige bom gerenciamento da mesma. Segundo 

Lencastre (2007) para a maximização do valor de uma marca, a organização deve geri-la, 

numa estratégia de longo prazo, a partir de três aspectos: a missão, a identidade e a marca. A 
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gestão de marketing da marca reflete três níveis: a gestão, o marketing e a marca, de acordo 

com a figura 1 (2). 

Figura 1 (2): Gestão de Marketing de Marca 

 

Gestão  

 

 

Marketing 

 

 

Marca  

 
Fonte: Lencastre (2007, p. 30) 

  

De acordo com Lencastre (2007) o marketing é a área de gestão responsável pelas 

relações de troca de uma pessoa ou organização perante os consumidores. A gestão de 

marketing se baseia em três vetores: análise, decisão e ação. A análise em marketing deve ter 

início pela segmentação do ambiente, identificando-se o público-alvo da marca, caracterizado 

por grupos de pessoas individuais ou coletivas, sendo homogêneos nas relações de troca que 

estabelecem com a organização. A decisão de marketing é o posicionamento, que está 

relacionado à tomada de decisão gerencial no que toca aos segmentos de mercado a que se 

dirige e quais os benefícios procurados que devem ser ofertados. Neste sistema, o objetivo 

principal é conseguir adequar o posicionamento desejado com o posicionamento obtido. No 

que se refere à ação em marketing, este é a diferenciação, em que, após a decisão do 

posicionamento o gestor coloca em prática, ações de marketing condensadas em um sinal 

evocador, dirigidas a um determinado segmento (LENCASTRE, 2007). 

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 27), o processo de gerenciamento estratégico da 

marca envolve quatro etapas principais, a citar: 

 Identificação e definição do posicionamento da marca; 

Ação 

Alvo Benefício Sinal 

Decisão Análise 

Diferenciação Posicionamento Segmentação 
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 Planejamento, implementação do marketing de marca; 

 Avaliação e interpretação do desempenho da marca; e 

 Crescimento e sustentação de valor da marca. 

 

Após a formalização e o estabelecimento de uma estratégia de gerenciamento de 

marcas que permita comunicar a sua identidade e o seu posicionamento, o gestor de marketing 

deverá fazer um acompanhamento da estratégia da marca implementada, pela avaliação e 

manutenção do seu desempenho, ao longo do tempo, e, se necessário, utilizar estratégias de 

reforço a revitalização (AAKER, 1991; KELLER, 1993). 

Na perspectiva das destinações turísticas, esta pode ter uma marca, sendo neste caso o 

seu próprio nome (PIKE, 2005). Como o nome de uma destinação turística é o nome de uma 

marca, pode-se afirmar que uma destinação turística é uma marca (KONECNIK, GARTNER, 

2007). 

De acordo com Kotler e Gertner (2002), uma marca de uma destinação é a imagem 

que as pessoas guardam desta e pode ser trazida à tona pela simples menção de seu nome, se 

caracterizando como a estrutura do conhecimento relativo a um lugar. Nesse sentido, a marca 

pode ser entendida como a simplificação das crenças, impressões e informações de um 

determinado lugar, incluindo fatores geográficos, históricos, artísticos, entre outros 

(KOTLER; GERTNER, 2002). 

Entretanto, o conceito de marca deve ser aplicado a uma destinação turística com certa 

cautela, evitando uma orientação comercial prejudicando as características do local, assim a 

identidade de marca deve levar em conta os elementos locais, históricos, geográficos e as 

relações sociais, se fazendo relevante, nesse sentido, seu gerenciamento (KONECNIK; GO, 

2008). 

O gerenciamento e/ou desenvolvimento das marcas com características e aspectos de 

responsabilidade social em suas identidades, tende a criar e maximizar valor para as marcas 

dessas tais localidades. Vale aqui salientar que sua gestão se faz necessário como fator 

determinante na busca de uma diferenciação competitiva entre as destinações. Nesse sentido, 

para que se possa gerenciar, é preciso a formulação de uma identidade, se caracterizando esta 

como o início para a construção de uma marca eficiente. Tópico que será abordado a seguir. 
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2.1.1 Identidade de Marca 

As marcas possuem personalidade que são construídas pelas organizações e que 

transferem para os consumidores os seus valores, bem como os benefícios que estes 

receberão. Isso garante determinado nível de desempenho, entretanto, algumas marcas não 

possuem uma verdadeira representatividade diante do seu público-alvo sendo importante a 

implantação de um planejamento estruturado para a criação de marcas possuidoras de 

identidades ricas e claras. 

O sistema de identidade é considerado como o ponto inicial de qualquer programa de 

construção de uma marca eficiente (PONTES, 2009). Para a sua estruturação deve haver uma 

investigação, permitindo definir os traços de identidade da marca em relação a organização 

em si e das promessas que essa organização tem condições de manter sobre as 

particularidades dos clientes-alvo, suas necessidades e expectativas. A construção sistemática 

de uma identidade de marca deve ter início pelo processo de análise estratégica, o que 

compreende a análise ambiental, ou seja, o estudo do consumidor, da concorrência e uma 

auto-análise (AAKER, 1996). 

 No processo de construção de uma identidade de marca, de acordo com Konecnik e 

Go, (2008), pode não existir um consenso, mas deve existir uma concordância no que toca a 

algo referente ao lado da oferta. Nesse sentido, surgem duas perspectivas principais sobre a 

composição da identidade. A primeira está relacionada aos seus aspectos tangíveis, ou seja, é 

considerada a sua expressão visual e verbal (WHEELER, 2008). É a soma de todos os meios 

para as organizações se identificarem com seus públicos-alvo, sejam eles comunidade, 

clientes, colaboradores, investidores entre outros (MARGUILIES, 1977). 

A segunda perspectiva da identidade de marca diz respeito a uma proposta abstrata, ou 

seja, uma promessa é feita aos clientes pela organização, mediante um conjunto de 

associações de marca que os seus estrategistas criam ou mantêm (AAKER; 

JOACHIMSTHALER, 2007). Para Keller e Machado (2006) essas associações são como nós 

interligadas por meio de elos e quanto mais fortes forem os elos, mais fortes serão as 

associações. A força dos elos depende da exposição à comunicação e da experiência que o 

usuário tem com a marca (AAKER, 1991). 
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A identidade de uma organização se caracteriza como os sinais da marca que 

representam a sua missão. É a identificação da marca perante o seu público-alvo 

(LENCASTRE, 2007). Para Kapferer (2000) a identidade é aquilo que a marca representa, o 

que permite uma organização existir enquanto ser coerente e que dota uma marca de um 

projeto pessoal diferente e estável. No que se refere a uma determinada destinação turística, 

uma identidade bem definida, com aspectos socialmente responsáveis, pode facilitar o 

processo de gestão eficiente da sua imagem, ou seja, representar sua missão diante dos seus 

públicos-alvo, contribuindo assim para sua identificação/diferenciação diante das demais. 

Para que o processo de gerenciamento de uma identidade de marca de uma destinação 

seja eficaz deve depender, exclusivamente, das promessas atuais e futuras destas. Essas 

promessas devem se basear na busca pela diferenciação da sua marca em relação aos 

concorrentes, tendo uma repercussão para o seu público-alvo, ou seja, é preciso que sua 

imagem seja eficiente diante dos seus stakeholders. Nessa perspectiva, o processo de 

construção de uma marca se torna complexo, passando por algumas etapas, a citar: 

segmentação do mercado, motivações, tendências, necessidades não atendidas dos 

consumidores, avaliação dos pontos fortes e fracos, posicionamento e estratégias de seus 

concorrentes atuais e potenciais e examinar se a marca possui recursos, capacidades e 

disposição para cumprir as promessas dessas tais destinações. Torna-se de fundamental 

importância cumprir esse processo afim de que sua marca seja percebida de forma eficaz 

(AAKER; JOACHIMSTHALER, 2000). 

A construção de uma identidade de marca fundamenta-se em sua análise estratégica, 

ou seja, é o enunciado daquilo que a marca deve significar e de seu compromisso com os 

clientes, portanto, a identidade necessita fazer eco para estes, a marca deve ser diferenciada da 

concorrência e representar aquilo que uma organização e/ou determinada destinação pode 

fazer. Mediante essa afirmação a estratégia de marca parte de três perspectivas: a análise dos 

clientes, a análise da concorrência e uma auto-análise (AAKER, 1996, AAKER; 

JOACHIMSTHALER, 2007). 

A análise dos clientes busca entender as tendências, motivações, estrutura de 

segmentação e as necessidades não atendidas. A análise dos concorrentes tem como objetivo 

observar a imagem/posição da marca e os pontos fortes e fracos dos principais concorrentes, 

não se limitando a avaliar a situação atual, mas as perspectivas futuras. Por fim, a auto-análise 

tem como objetivo compreender sua imagem, tradições, pontos fracos e fortes e os vínculos 
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com outras marcas. Em última análise, uma estratégia de marca bem sucedida necessita 

capturar a alma da marca, e essa alma se encontra na organização/destinação (AAKER; 

JOASCHIMSTHALER, 2007). 

O passo seguinte do processo de desenvolvimento da estratégia de criação da 

identidade de marca envolve um conjunto de associações que os responsáveis por desenvolvê-

la as desejam criar ou manter (AAKER; JOASCHIMSTHALER, 2007, p. 53). Dentre essas 

associações pode-se destacar: 

1- As associações relativas ao produto 

A perspectiva da marca como produto, é de fundamental relevância, pois está 

intrinsecamente relacionada à escolha do consumidor e a experiência do seu uso quando o 

consumidor encontra os seus elementos essenciais, tais como a qualidade, que é um dos 

pontos mais importantes para a avaliação do consumidor. Na perspectiva de uma destinação 

turística a qualidade percebida pode está vinculada as necessidades e expectativas atendidas. 

2- As associações de marca como uma organização 

Este tipo de associação está centrado nos atributos da organização e não nos produtos 

ou serviços e, por essa razão, são mais duradouras e resistentes a mudanças. No que se refere 

as destinações, estas associações podem estar vinculadas ao deslocamento, segurança, 

qualidade do aspecto visual, hospedagem, dentre outras (LEMOS, 2010). 

3- A marca como pessoa / personalidade de marca 

Sugere uma marca mais interessante, sendo mais rica do que aquela baseada nos 

atributos. A personalidade de marca é definida como um conjunto de características humanas 

associadas à marca. Segundo Plummer (1985) faz parte tanto da identidade quanto da imagem 

da marca, pois de um lado se encontra projetada (brand personality statement) e de outra 

percebida (brand personality profile). Um local que possui características de tranqüilidade e 

que sua população autóctone possui uma imagem positiva quanto à recepção, pode ser fator 

de escolha diante de uma busca por uma determinada destinação. 

4- Associações da marca como um símbolo 

Sendo esta qualquer representação, inclusive programas e políticas de preço. Existem 

três tipos de símbolos: as imagens visuais, as metáforas e a tradição da marca.  A primeira se 

refere a logotipos ou associações visuais, o que Karjalainen e Snelders (2010) chamam de 

referências visuais explicitas. As metáforas são formas mais significativas de manter 
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associações com os símbolos, como o exemplo coelhinho da Duracell transmite a idéia de 

longa vida das pilhas. E a tradição é um modo associar-se a história da marca (AAKER; 

JOASCHIMSTHALER, 2007). Quanto às destinações turísticas, estas podem associar suas 

marcas a um símbolo, contemplando aspectos de responsabilidade social em suas imagens 

visuais, metáforas e em sua tradição. 

O gerenciamento da identidade da marca concentra-se na autonomia do exercício da 

criatividade, de inserir elementos éticos, estéticos, tangíveis ou intangíveis, sensações e 

experiências ao sistema de identidade de marca, o que resulta na decisão de determinar o que 

a própria organização/destinação efetivamente é, permitindo assim uma escolha consciente 

dos seus produtos e serviços (SCHMITT; SIMONSON, 2002) 

Segundo Kapferer (2000) a identidade possui seis facetas que definem aquilo que a 

marca de fato é. A primeira faceta diz respeito à marca como físico, sendo o conjunto das 

características objetivas que formam a base da marca, a parte tangível. A segunda está 

relacionada à marca como personalidade, o seu caráter. A terceira é a marca como universo 

cultural, o seu sistemas de valores, a fonte de inspiração e energia da marca. A quarta se 

refere à relação de troca com as pessoas, aqui a marca é tida como clima de relação. A quinta 

diz respeito à marca como reflexo, ou seja, a imagem exterior que a marca dá do seu alvo. A 

última faceta esta relacionada à marca como uma mentalização, o seu espelho interior, é a 

relação que o consumidor tem consigo próprio ao usar uma determinada marca.  

 Entretanto, além das facetas propostas por Kapferer (2000), Aaker (1996) ainda 

afirma que a identidade da marca possui duas partes, sendo elas: a nuclear e a extensa em sua 

estrutura. A identidade nuclear seria a identidade central e intemporal da marca, que 

permanece constante à medida que viaja para novos mercados e produtos, integra suas crenças 

e valores fundamentais, as competências organizacionais, a representação da marca, ou seja, a 

sua alma. No que toca a parte extensa, esta corresponde aos elementos da identidade da marca 

que lhe fornecem textura e suporte, mais que são mutáveis e adaptáveis aos mercados. Como 

a identidade extensa está organizada em torno da parte nuclear, esta envolve os detalhes 

físicos que ajudam a visualizar o que esta representa (AAKER, 1996). 

De acordo com Keller (1993) a construção do capital da marca passa pela escolha dos 

elementos constituintes da identidade como o nome, logotipo e símbolos e pela sua integração 

em programas que reforcem notoriedade e estabeleçam associações favoráveis, fortes e únicas 

na mente dos consumidores.  
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Mediante os modelos de construção de uma identidade aqui descritos, a proposta 

apresentada por Keller (1993) é a escolhida para fins de estudo desta pesquisa, por entender 

que será analisado a integração de ações e programas de responsabilidade social para uma 

associação favorável.  Contudo, vale aqui frisar que a identidade de marca está longe de ser 

intangível, pois é considerada como um ativo específico que deve ser gerenciada. Em relação 

a uma destinação turística, a identidade pode reposicionar e contribuir com estas de modo a 

melhorar sua capacidade para atrair novos consumidores, bem como, protegê-la contra a 

concorrência dos demais destinos, (MARGUILIES, 1977). 

Para que uma destinação turística possa vir a ter bons resultados a nível 

mercadológico, sua identidade de marca deve contemplar uma proposição de valor com 

aspectos socialmente responsáveis, com um núcleo bem definido, sendo à base de 

relacionamento com os consumidores (KELLER, 1993). O que será tratada no próximo 

tópico. 

2.1.2 Valores de marca 

É de fundamental importância que a identidade de marca auxilie na relação e/ou 

interação entre a marca e o consumidor. Para que essa interação ocorra é preciso formular e 

estabelecer propostas de valor que ofereça benefícios (PERALTA, 2009). Segundo Aaker 

(2007) a proposta de valor de marca é uma afirmação dos benefícios funcionais, emocionais e 

de auto-expressão oferecidos pela marca que proporcionam valor aos clientes. Keller (1998) 

define o valor de uma marca em termos de marketing como os efeitos exclusivos da marca, ou 

seja, o desempenho de um produto ou serviço não seria o mesmo se não houvesse o nome (a 

marca).  

Esses benefícios segundo Aaker e Joachimsthaler (2000) podem ser perpassados por 

meio dos atributos concretos do produto/serviço, ou seja, um benefício baseado em um 

atributo do produto, que oferece utilidade funcional ao cliente; por meio dos sentimentos 

oriundos da compra/aquisição, quando esta aquisição ou utilização de uma determinada marca 

proporciona aos clientes uma sensação positiva; e quando um produto/serviço torna-se um 

veículo por meio do qual o consumidor expressa sua imagem na sociedade. 
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A marca tem por finalidade criar valor para os consumidores, bem como, para as 

organizações/destinações (AÑAÑA; NIQUE, 2009). Para os consumidores ela facilita o 

reconhecimento e favorece a fidelização, assim como, dá sentido aos produtos e serviços. Em 

relação a criação de valor para as organizações/destinações, a marca é uma vantagem 

concorrencial, pois alavanca os investidores de marketing, permitindo vender mais caro; é 

uma força perante os distribuidores; traz um sentimento de pertença dos colaboradores e cria 

uma valorização bolsista na comunicação financeira. Nesse sentido, propostas de valor 

associadas aos aspectos de responsabilidade social, podem criar uma imagem positiva da 

destinação, além de se tornar um elemento de diferenciação diante dos demais destinos 

turísticos (LINDON, 2004). 

De acordo com Aaker (2007), a proposta de valor pode estar relacionada com o preço 

do produto/serviço. O preço é um elemento complexo para a proposta de valor. Um valor 

acima do padrão do mercado para um determinado produto/serviço tende a limitar os 

benefícios destes, por outro lado, uma redução do valor proposto pode acarretar em custo-

benefício por parte do consumidor. Outro fator a considerar, além dos pontos mencionados, é 

que o preço serve como indicador de qualidade, onde o consumidor espera que um produto 

que custe mais caro tenha um desempenho e uma qualidade superior (KRASNIKOV; 

MISHRA; OROZCO, 2009). 

Aaker e Joachimsthaler (2000), afirmam que pode se oferecer valor aos 

produtos/serviços por meio de: a) benefícios funcionais, entretanto, estes podem apresentar 

uma fraqueza, pois são facilmente copiados; b) benefícios emocionais, que proporcionam 

sensações nos clientes, acrescentando riqueza e profundidade à experiência de possuir e usar 

uma marca; e c) benefícios de auto-expressão, proporcionando a pessoa uma forma de 

comunicar sua auto-imagem. De forma geral os indivíduos utilizam os benefícios de auto-

expressão e/o simbolismo oriundos das marcas para construir e manter seus “eus” sociais e 

não se sentem confortáveis quando utilizam uma marca que não corresponde a quem de fato 

são (AAKER; JOACHIMSTHALER, 2000).  

Contudo, vale aqui frisar que cada marca possui características e um dos princípios 

básicos para a sua gestão é a proposta de valor para determinados grupos. A marca se 

converte em veículo para expressar uma parte da auto-identidade do próprio usuário, podendo 

ser a identidade real ou um “eu” ideal ao qual se aspira. As marcas podem servir como uma 

afirmação pessoal e têm o poder de provocar impacto social, por entender, que se forem 
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notáveis passam a determinar comportamentos. A identidade de uma marca pode contribuir na 

interação de uma pessoa com outra, conferindo-lhe sentido de existência, minimizando o 

esforço gasto no processo de decisão de compra (AAKER; JOACHIMSTHALER, 2007). 

Na perspectiva de Kapferer (2004) as marcas criam valor para o consumidor por meio 

de funções relacionadas com a sua essência, a citar: ser um símbolo reconhecido (facilitam a 

escolha) e reduzir o risco percebido pelo consumidor. Por outro lado, para as organizações e 

ou/destinações as vantagens de se criar um valor de marca são principalmente a redução dos 

custos de marketing, o aumento das preferências da intenção de compra e da vontade dos 

clientes pagarem preços Premium. 

Por fim, o conceito de valor de marca está relacionado com a expectativa do 

consumidor, nesse sentido o valor de uma marca está associado à maneira como o consumidor 

interage com ela e memoriza as associações favoráveis, fortes e únicas.  Nesse contexto, a 

responsabilidade social pode contribuir para interação entre consumidor e destino, sendo esta 

um benefício repassado como proposta de valor e que é uma associação positiva que ajuda 

fortalecimento da marca do destino (SHIMP, 2002). Esse determinado valor da marca oferece 

ainda aos clientes, uma contribuição, para que os mesmos interpretem e processem as 

informações sobre produtos/serviços novos e já existentes, proporcionando confiança em suas 

decisões de compra e/ou escolhas relacionadas a uma determinada marca e aumentando a 

satisfação ao fazer a aquisição (CHURCHIL; PETER, 2000). 

Podemos mencionar ainda que para as destinações turísticas, as formulações de 

propostas de valor relacionadas aos aspectos de responsabilidade social tendem a se tornarem 

relevantes como diferencial competitivo na medida em que estes elementos estão 

intrinsecamente relacionados aos benefícios emocionais e de auto-expressão dos indivíduos 

(AAKER, 2007).  

Feitas as considerações sobre os valores de marca em relação aos seus benefícios 

funcionais, emocionais e de auto-expressão, o tópico a seguir abordará a questão pertinente a 

imagem de marca, no que se refere a percepção dos consumidores quanto aos valores 

oferecidos pela marca. 
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2.1.3 Imagem de Marca  

Por volta dos anos 50 as organizações tinham como objetivo central vender seus 

produtos/serviços em grande quantidade e a um número maior de pessoas possível. Naquele 

período havia poucas marcas no mercado e, por conseguinte, a preocupação das organizações 

era exclusivamente, no que toca a publicidade, por exemplo, passar mensagens longas, 

descritivas e detalhadas, baseadas em princípios de confiabilidade e qualidade (STREHLAU 

et al., 2010). 

 Diante do aparecimento de novas marcas, e conseqüentemente, a introdução de um 

maior número de produtos no mercado, surge um aumento de anúncios publicitários o que 

levou a maximização da informação disponível, tornando o consumidor menos atento às 

mensagens de comunicação, gerando um novo tipo de comprador: aquele que compra muito e 

tem um maior número de produtos e marcas a disposição. A partir disto, surge por parte dos 

gestores o interesse pela imagem que o consumidor possui das marcas (TYLER, 1957).  

Nesse contexto, os gestores perceberam que a ligação emocional entre o consumidor e 

as marcas poderia ser um aspecto relevante e diferenciador (TYLER, 1957). O conceito de 

imagem de marca se origina nessa década de 50, e é definida como a percepção que os 

consumidores têm da marca (STREHLAU et al., 2010). Até nos dias atuais, continua a aguçar 

a atenção dos pesquisadores da área de consumo (DOBNI; ZINKHAN, 1990). 

Ao longo do tempo, o conceito de imagem vem se modificando na literatura. Dobni e 

Zinkhan (1990) fizeram uma análise da evolução desse conceito sintetizando a imagem da 

marca em quatro aspectos. 

1. A imagem da marca como um conceito que o consumidor detém. Este conceito tem 

relação ao modo como o consumidor recebe os sinais emitidos pela marca. 

2. A imagem da marca como um fenômeno perceptual e subjetivo, que pode ser racional 

ou emocional. Que incide sobre a maneira como o público compreende, extrai sentidos 

e interpreta os sinais provenientes dos produtos, serviços e comunicações feitas pela 

marca. 

3. A imagem da marca como um elemento que é afetado pelas atividades de marketing, 

por variáveis contextuais e características do receptor. 
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4. A imagem da marca como a percepção da realidade, sendo esta mais importante que a 

própria realidade. 

Segundo Grönroos (2009) a marca parte do ponto de vista do usuário, ou seja, a marca 

e sua imagem são a mesma coisa em seu processo de formação. As mensagens são percebidas 

separadamente pelos clientes e, juntos, equivalem à imagem de marca que é formada em suas 

mentes ou, abreviadamente, a marca. Durante o seu uso a proposta de marca perpassada, ou 

seja, seu significado é modificado pelos usuários que geram suas próprias interpretações da 

marca. 

Corroborando com a visão de Grönroos (2009) no que toca as interpretações da marca 

pelo indivíduo, Keller e Machado (2006) afirmam que a marca é uma entidade perceptiva que 

ganha força pelas associações positivas exclusivas na memória do consumidor, e que, em 

última instancia, é algo que reside na mente destes.  

Nesse sentido, associações favoráveis relacionados aos aspectos de responsabilidade 

social, podem ser fatores determinantes para a formulação de uma imagem positiva e para a 

escolha de uma destinação. Como já supracitado, uma organização e ou/destinação que possui 

em sua identidade características de responsabilidade social tende a se diferenciar das demais, 

agregando valor as suas marcas, criando uma percepção positiva desta (ASHLEY, 2005). 

Segundo Lindon et al., (2004) uma imagem é um conjunto simplificado e 

relativamente estável de percepções e de associações mentais ligadas a um produto, uma 

organização ou um indivíduo. Nesse sentido, a imagem trata-se de algo individual, se 

diferenciando de pessoa para pessoa. A imagem pode ser vista como a expressão dos 

conhecimentos e atitudes dos consumidores relativamente à marca. A estabilidade desta 

imagem é de fundamental importância para a fidelização do consumidor (LINDON et al., 

2004). 

No que toca a parte perceptiva da marca em relação aos clientes, Roncha, (2008) 

afirma que a imagem é algo que se forma na mente dos consumidores, nesse sentido, a 

imagem de marca não pertence à marca, mas sim aos indivíduos que as definem com 

consciência. O que importa é como as pessoas a percebem. Segundo Calkins (2005) a questão 

geralmente não é qual melhor o produto ou serviço; a pergunta é qual o produto ou serviço 

que as pessoas acham melhor.  
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Vale salientar dentro desse contexto, a diferença entre identidade de marca e imagem 

de marca, sendo essa diferenciação fundamental para seu entendimento. Enquanto a 

identidade de marca é um conceito relacionado com o emissor, a imagem de marca é um 

conceito relacionado com o receptor. A identidade compreende as formas adotadas por uma 

organização para identificar ou posicionar seus produtos ou serviços  e a imagem de 

marca é a maneira com que o público percebe a organização ou seus produtos/serviços 

(LINDON et al., 2004).  

Para Ferreira (2003) quando a identidade é forte, clara, diferenciada e bem gerenciada, 

chega a formar parte da personalidade original da empresa originando-se um “estilo”. A este 

estilo – em sentido amplo – pode-se chamar, imagem de marca. A percepção que o mercado 

tem da marca é mais importante do que como a própria organização analisa, vê e/ou percebe. 

Compreender como a imagem é percebida pelos consumidores ou público-alvo em potencial 

das destinações turísticas torna-se de relevante para desenvolver, adaptar ou fazer evoluir o 

posicionamento estratégico de marca destas (FERREIRA, 2003). 

A comunicação da marca para seu mercado alvo passa a ser uma atividade de 

marketing fundamental para a organização e/ou destinação, tendo em vista que uma imagem 

quando bem comunicada ajudará a estabelecer a posição da marca, isolando a concorrência, 

bem como ajudando a melhorar seu desempenho (PARK, JAWORSKI; MACINNIS, 1986). 

A imagem, sendo um conceito de recepção inerente ao indivíduo, tem uma 

importância especial para as destinações turísticas, estas devem conhecer como a imagem da 

marca é percebida para melhor segmentarem seus públicos-alvo e/ou mercados-alvo, ou seja, 

devem estabelecer e saber com quem podem obter relações de troca (LENCASTRE, 2007). 

Com a definição do público-alvo é possível que a marca exerça as suas principais funções: 

identificação e diferenciação (da concorrência).  

Tendo sido abordados alguns aspectos sobre imagem da marca e sua importância para 

as destinações, na próxima seção serão apresentados, de forma mais específica, os conceitos 

de imagem de destinações turísticas e o processo de formação da imagem de uma destinação 

turística, já que estes temas se constituem em importante elemento relacionado ao objeto deste 

estudo. 
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2.2 Imagem da destinação turística 

A imagem de um destino turístico torna-se um fator fundamental para sua escolha por 

parte dos consumidores, considerando-se que, se for positiva irá diferenciá-la quando 

comparada aos seus concorrentes (TORRES, 2010). Contudo, as imagens das destinações 

turísticas tem sido tema de estudo por pesquisadores há quase quatro décadas. De acordo com 

Chagas e Dantas (2008) a imagem de uma destinação turística é um tema de estudo relevante, 

sendo reconhecido internacionalmente, tanto por profissionais da área como por acadêmicos 

(ECHTNER; RITCHIE, 1991; GALLARZA; GARCIA; SAURA, 2002). Esse 

reconhecimento se deve à importância que a imagem tem no processo de escolha de uma 

localidade, na satisfação com a viagem e com o possível retorno ao destino (GALLARZA; 

GIL; CALDERON, 2002). 

De acordo com Spotts et al. (1998), o turismo é um bem de consumo 

predominantemente abstrato (intangível) sendo apresentado aos clientes em potencial por 

meio de descrições, narrações, mídias e fotos. Nesse contexto, o que incentiva os 

consumidores a comprar são as promessas de satisfação que o destino pode oferecer e a 

motivação que o turista tenha para essa viagem. A percepção positiva que se tem da imagem 

da marca de uma destinação turística é uma característica fundamental no processo de decisão 

de compra do consumidor turístico (SPOTTS, 1998; BIGNAMI, 2002, TORRES, 2010). A 

escolha de uma destinação turística vai depender exclusivamente das imagens positivas que o 

consumidor tenha do lugar (ECHTNER; RITCHIE, 1991). Se por acaso o local não passar 

boas referências ao consumidor, esse consumo simplesmente não ocorre (BIGNAMI, 2002). 

Nesse sentido, fatores relacionados aos aspectos de responsabilidade social podem contribuir 

para uma imagem positiva e para escolha de uma destinação.  

Para Buhalis (2000), o critério mais importante de escolha de uma destinação turística 

é a sua imagem. A imagem é um conjunto de expectativas e percepções que o visitante em 

potencial tem sobre o destino. As informações que são repassadas por companhias aéreas, 

hotéis, agências de viagens, bem como as informações oriundas dos amigos, entre outros, 

ajudam a desenvolver essa imagem. Um destino turístico deve ser a combinação de serviços, 

produtos e a experiência proporcionada por eles (BUHALIS, 2000). Em pesquisa realizada 

por Um & Crompton (1994), identificou-se que a imagem projetada pelo visitante potencial 

no início de sua busca para definir um destino a ser visitado é importante para o processo de 
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escolha final. Deve-se ressaltar que a imagem da marca pode ser tão valiosa aos destinos 

quanto seus atrativos (UM; CROMPTON, 1994). 

 Parece inegável a importância que uma imagem assume para um destino turístico, 

entretanto, a sua conceituação ainda pode ser considerada um tanto complexa, pois o termo 

imagem tem uma conotação popular, sendo relativamente difícil dotar-lhe de uma definição 

acadêmica (LEAL, 2002). 

 Corroborando com Leal (2002), Paulino (2007) afirma que o processo de conceituar 

imagem não é uma tarefa simples, basta pensar no tamanho do universo em que a palavra é 

empregada para se confirmar isto. Este termo é utilizado em inúmeras concepções, não 

necessariamente existindo clara relação entre elas, sendo utilizado para identificar desde uma 

pintura rupestre a uma pintura abstrata, de um desenho de criança a um esquisso de arquiteto, 

da fotografia ao cinema, passando pelos cartazes publicitários, pelas imagens de marca e pelas 

imagens mentais (PAULINO, 2007). Na perspectiva da psicologia, o termo imagem está inter-

relacionado a representação visual.  No que se refere ao ponto de vista do marketing, o termo 

está ligado ao posicionamento de um produto e ao comportamento do consumidor ou grupos 

de consumidores (LEAL, 2002).  

 Para Gallarza et al. (2002), a imagem de um local é a soma de crenças, idéias e 

impressões que uma pessoa pode ter sobre ele. Para Lawson e Baud Bovy (1977) a imagem é 

expressão de todo conhecimento objetivo, impressões, preconceitos, imaginações e emoções 

que um indivíduo ou grupo tem de um lugar em particular. Segundo Holloway (1994) as 

imagens são construídas em volta do atributo exclusivo do produto. Para Echtner e Ritchie 

(1991) a imagem representa o destino mental do viajante e lhe dá um pré-teste do mesmo 

destino. 

De acordo com Gartner (1993), as imagens de destinações turísticas são desenvolvidas 

por três componentes hierarquicamente relacionados: cognitivos, afetivos e conativos. 

Contudo, a imagem de uma destinação turística pode se dividir em duas principais dimensões. 

A primeira em que a imagem de destinos turísticos é resultado dos componentes cognitivo e 

afetivo, tendo ainda como resultado da interação deles o componente conativo (GUTIÉRREZ, 

2005). A segunda diz respeito a um modelo tridimensional de análise, ou seja, prega a 

existência de três contínuos: o atributo holístico, o funcional psicológico e o comum-único 

(ECHTNER; RITCHIE, 1991). 
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De acordo com a primeira dimensão, o componente cognitivo do destino está 

relacionado aos processos racionais de conhecimento da destinação. No que toca ao afetivo, 

está ligado aos aspectos emocionais envolvidos na relação entre turista e destino. Da interação 

dos componentes cognitivos e afetivos se origina um terceiro denominado conativo, o qual se 

refere ao comportamento do consumidor. Vale aqui frisar que de acordo com Gutiérrez (2005) 

a principal função desse modelo está em não reconhecer apenas a importância dos aspectos 

tangíveis do destino e sim a interação entre os elementos tangíveis e intangíveis no processo. 

A segunda dimensão está relacionada aos aspectos de atributo-holístico, o funcional-

psicológico e o comum-único. Em relação ao atributo-holístico, este diz respeito à 

possibilidade da imagem de uma destinação ser formada pela análise de cada um de seus 

atributos e a partir de uma maneira holística, sem se ater as partes que o compõem. A 

perspectiva funcional está relacionada diretamente a aspectos observáveis ou mensuráveis 

como preço, acomodações, entre outras. Aspectos intangíveis tais como a sensação de 

segurança, a atmosfera do destino, além de outros fatores, dizem respeito à visão psicológica. 

No que se refere aos aspectos comuns-únicos, o comum diz respeito aos aspectos que existem 

em grande parte das destinações ou único que pode ser uma vantagem competitiva voltada 

para um destino em particular ou um pequeno grupo de localidades que possuem este 

diferencial (ECHTNER; RITCHIE, 1991). 

Entretanto, a imagem de uma destinação turística pode ser compreendida como uma 

representação que cada consumidor tem em relação a uma determinada destinação. Bignami, 

(2002) afirma que a imagem conduz a vários significados. Ela pode ser associada a um 

conjunto de percepções a respeito de algo, a uma representação do objeto ou ser, uma 

projeção futura, a uma lembrança ou recordação passada. Segundo Echtner; Ritchie (1991), o 

quesito percepção nas exposições sobre imagem de uma destinação turística está presente em 

toda literatura específica. 

A percepção que os turistas têm de um determinado lugar é o ponto chave para sua 

escolha e esta percepção é uma simplificação das informações e experiências que o turista tem 

com relação à destinação turística (GÂNDARA, 2008). Entende-se que a imagem da marca 

pode estar vinculada a um hotel, cidade, região ou país e que o consumidor associa a imagem 

com um determinado destino de acordo com as características de sua população ou até mesmo 

com as características locais do destino, sendo importantes ações de responsabilidade social 
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para a escolha destes. Portanto, ter uma marca formada se torna relevante para a lembrança do 

turista. 

Tendo sido feitas essas considerações sobre a imagem de destinações turísticas, 

abordam-se, no próximo tópico, alguns pontos relacionados ao processo de formação da 

imagem de um destino turístico.                           

2.2.1 Processo de formação da imagem da destinação turística             

 

O conhecimento de como se dá o processo de formação da imagem de uma destinação 

turística perante os consumidores se faz necessário, visto que este é considerado de grande 

valia para o desenvolvimento turístico. A informação de como a imagem é formada torna-se 

um fator determinante para que uma destinação venha a desenvolver de forma positiva seus 

ativos, tornado-se mais competitiva no cenário global (CHEN, 2000). 

As fontes de informação das destinações turísticas podem ser definidas como forças 

que influenciam a formação da percepção e avaliação da imagem do destino. Verifica-se que 

há uma relação existente entre a imagem e as fontes de informações, em que a imagem é 

construída de significados e percepções que cada pessoa passa a conceber após ter recebido 

determinado número de informações originárias de fontes diversas e com certa freqüência no 

tempo (MACAGNAN, 2007). 

As imagens, nessa perspectiva, simplificam as várias associações ligadas ao local, que 

se tornam produtos de uma mente que buscam processar e resgatar a essência de uma série de 

dados sobre um local. O consumidor turístico pode ter em cada estágio diferentes imagens de 

uma determinada destinação, que são construídas pela quantidade, fonte e objetividade da 

informação disponível (MACHADO 2001). Contudo, o acesso a novas informações pelos 

consumidores pode não modificar a imagem que têm do destino, mas reforçar positivamente, 

melhorando-a ou pode colocá-la em dúvida e, até mesmo, resultar na sua reformulação 

(MACKAY; FESENMAIER, 2001). 

De acordo com o estudo da percepção da imagem, esta pode ser oriunda do 

conhecimento pré-existente e atitudes do indivíduo, contudo para Kastenholz (2002) a 

imagem é formada via aquisição e processamento de informações com o efeito de, 
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eventualmente, dar prioridade a uma imagem ou mudar o conteúdo dela. A formação da 

imagem tende a ser próxima do processo de percepção e o comportamento pode ser uma 

conseqüência da imagem, na medida em que o comportamento repetitivo pode ser resultado 

de uma forte imagem (KASTENHOLZ, 2002; MACHADO, 2010). 

A imagem da marca pode estar relacionada com a satisfação do visitante, com a 

decisão tomada por ele, com aspectos ambientais (imagem do destino) desenvolvidos, 

contudo, o foco da maioria dos estudos é sobre a percepção do visitante ou da sua impressão 

sobre o destino. A imagem da marca pode ser considerada também como uma ferramenta de 

cunho promocional, pois a maioria das marcas das destinações turísticas faz uso de imagens 

que representam a hospitalidade, a natureza, o relaxamento, o preço ou o valor acrescido, o 

clima, entre outros atributos (KASTENHOLZ, 2002). 

A imagem de um destino apresentada em um site, por exemplo, pode gerar no 

indivíduo uma expectativa de como é o local, mesmo para aqueles que nunca estiveram lá, 

contudo, a sua formação pode ser divida nas seguintes dimensões: orgânicas e induzidas, e em 

fase posterior, complexa. A imagem orgânica de uma destinação seria formada por fontes não 

comerciais constantes na literatura, história, família, amigos, entre outros meios que não 

possuem interesse em vender ou desenvolver o turismo de um determinado local. A imagem 

induzida apresenta-se como o oposto, é formada pelos órgãos ou instituições interessados na 

venda do produto (destino) mediante campanhas promocionais, assim como feiras, artigos em 

revistas especializadas, etc. (GARTNER, 1993; MACHADO, 2010). Vale a ressalva da 

distinção entre esses dois níveis, visto que a imagem induzida é controlável e a imagem 

orgânica é menos fácil de influenciar (COOPER, FLETCHER, GILBERT, WANHILL, 

1997). 

Corroborando com Gartner (1993), Kastenholz (2002) afirma que o processo de 

formação da imagem começa com uma imagem orgânica sobre um destino e passa para a 

imagem induzida, quando o consumidor adquire mais informações sobre o destino. 

A formação da imagem de uma destinação pode também ser estudada por outro 

modelo, que apresenta uma visão sistêmica da formação da imagem de uma destinação 

turística antes da visitação. O processo de percepção é subjetivo, onde são consideradas as 

avaliações perceptivas, cognitivas e afetivas do indivíduo. Este modelo tem início a partir da 

existência de três níveis avaliativos como mencionado anteriormente, sendo estes o cognitivo, 

o afetivo e o conativo, tendo como determinantes dessa avaliação duas grandes classes de 
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fatores, a citar: os fatores estímulos e os fatores pessoais. Os fatores estímulo dizem respeito 

aos estímulos externos como, por exemplo, fontes de informação bem como experiência 

prévia e, por sua vez, os fatores pessoais que estão relacionados às características psicológicas 

como valores, motivação e personalidade e sociais como educação, status, idade etc. 

(BALOGLU; MCCLEARY, 1999).  

Em relação a formação da imagem após a visita ao determinado destino turístico 

Beerli e Martin (2004) desenvolveram e validaram um modelo que explica os diferentes 

fatores geradores e/ou formadores da imagem. Diante do resultado exposto os autores 

identificaram que as fontes induzidas supracitadas anteriormente como, por exemplo, 

impressos feitos pelos operadores turísticos, campanhas de propaganda, entre outros, não tem 

influencia significante nos diferentes fatores da imagem cognitiva pós-visita. Somente as 

agencias de viagens, como fonte induzidas, exerceram influencia positiva e significativa no 

fator cognitivo das decisões de viagens de sol e praia (BEERLI; MARTIN, 2004).  

A partir da exposição dos modelos relacionados à formação da imagem das 

destinações turísticas, foi escolhido como base para interpretação deste estudo o modelo 

apresentado por Gartner (1993) referente às dimensões orgânicas e induzidas como fontes de 

informações no processo de formação da imagem, onde serão verificados nessas dimensões os 

aspectos relacionados à responsabilidade social, mais precisamente os indicadores propostos 

por Sousa e Wanderley (2006). 

Contudo, entende-se que o gerenciamento das marcas torna-se importante para as 

organizações, especialmente no que se refere a uma destinação turística. Uma marca que 

possui características socialmente responsáveis em sua identidade tende a ter uma imagem 

positiva diante dos seus stakeholders. Na perspectiva de uma destinação turística a 

responsabilidade social pode contribuir para o desenvolvimento do lugar e para a comunidade 

local, por isso, o uso de ferramentas e estratégias de gestão de responsabilidade social pode 

fortalecer a imagem dessa tal localidade diante de seus consumidores. O que será abordado 

nos tópicos a seguir. 
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2.3 Responsabilidade social  

No contexto atual, a temática da responsabilidade social tem se destacado como um 

dos principais elementos relativos à sustentabilidade (ASHLEY, 2005). Entre as organizações 

há uma crescente preocupação em compreender esse conceito e suas dimensões para 

incorporá-los a sua realidade. Muitas empresas têm-se mobilizado para o desenvolvimento de 

projetos voltados para uma gestão socialmente responsável, investimentos têm sido feitos em 

aspectos como ética, transparência e qualidade com todos os seus stakeholders. 

Contudo, no que se refere ao seu conceito, Thomas Zenisek (1984) afirma que esta se 

caracteriza como uma responsabilidade legal ou obrigação social, um comportamento 

socialmente responsável que se observa a ética por parte das organizações. Vale aqui salientar 

que de acordo com Sousa e Wanderley (2006) existem alguns indicadores relacionados à 

responsabilidade social, que serviram como instrumento de parâmetro da presente pesquisa, a 

citar: código de conduta e ética, projetos sociais, resultados dos projetos, parcerias e relatórios 

sociais.  

 Divulgação do código de conduta ou código de ética; 

Pauta as ações dos colaboradores e/ou envolvidos nas atividades e como estes devem 

se relacionar com fornecedores, clientes, comunidade e demais stakeholders. Em busca de 

uma maior transparência na gestão, faz-se interessante que esse código seja divulgado à 

sociedade. 

 Projetos sociais desenvolvidos; 

Uma das formas de colocar em prática a responsabilidade social é a atuação em 

projetos sociais, na verdade, a mais comum. Assim, faz-se importante divulgar informações 

sobre esses projetos, já que os investidores, os stakeholders e a sociedade em geral se 

interessam por essas informações.  

 Divulgação dos resultados dos projetos sociais 

A divulgação dos resultados dos projetos também se faz necessária, uma vez que esta 

é uma forma de prestação de contas para com a sociedade.  

 Identificação de parcerias  

Em responsabilidade social as parcerias são importantes indicadores, pois a atuação de 

qualquer organização deve se pautar tanto nas próprias necessidades como nas necessidades 

dos parceiros, comunidade e stakeholders. Dificilmente um projeto social é executado 
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sozinho, a não ser que este seja interno e totalmente focado nas necessidades de uma 

organização, caso contrário, sempre existe parceiro. 

 Relatórios sociais 

Os relatórios são atualmente muito utilizados na divulgação das informações 

referentes às ações, projetos, investimentos e resultados relacionados à gestão social. 

 Na perspectiva do setor de turismo, para que este seja um caminho efetivo na busca 

de desenvolvimento, torna-se importante respeitar e trazer benefícios aos turistas, assim como 

as comunidades. Nesse contexto, entende-se que quando o turismo favorece uma população 

local, favorece também seus visitantes, desde que esses tenham seus direitos respeitados 

(UENOYAMA, 2006). 

Nesse sentido, a responsabilidade social assume um papel importante na formação da 

imagem de destinos turísticos, pois atitudes positivas em relação a comunidade, os turistas, 

bem como ao meio ambiente, podem influenciar na construção de uma avaliação positiva de 

uma destinação. Em face disto, estas destinações devem possuir características e programas 

de responsabilidade social, por entender que o seu produto turístico depende 

fundamentalmente da preservação do meio ambiental, social e cultural. É entendido nesse 

contexto, que características socialmente responsáveis em suas identidades, fortalecem a sua 

marca e perpassa uma imagem positiva diante dos stakeholders (ASHLEY, 2005).  

Reconhecida a importância da responsabilidade social para as organizações, bem 

como para as destinações turísticas, é preciso comunicá-la para a percepção por parte dos 

stakeholders. Nesse sentido, existem possibilidades e/ou opções para sua divulgação, a citar: 

(1) a Responsabilidade Social ser uma estratégia em longo prazo; (2) a Responsabilidade 

Social reduzir o risco dos eventuais efeitos negativos de outras atividades; (3) a 

Responsabilidade Social proteger a imagem e a reputação; (4) a Responsabilidade Social 

ajudar a atrair e a reter colaboradores; (5) a Responsabilidade Social refletir as contrapartidas 

para a comunidade face ao negócio desenvolvido; (6) a Responsabilidade Social ser a ação 

certa, de acordo com valores universais, valores fundamentais de um grupo social e/ou de 

uma corporação; (7) a Responsabilidade Social ser uma troca entre a empresa e a comunidade 

(HARTMAN et al., 2007).   

A transmissão das informações no que se refere a responsabilidade social se relaciona 

com as interações entre as organizações e a sociedade, refletindo sobre os aspectos sociais e 

ambientais os quais as atividades empresariais podem impactar (colaboradores, comunidade, 
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ambiente, ética etc.), nesse contexto, esta divulgação social pode ser enquadrada em 

diferentes grupos de categorias, dentre as quais se pode destacar: ambiente, energia, 

diversidade, boas práticas de negócio, recursos humanos, comunidade, produtos e outros 

(CORREIA, 2010). 

Mediante as categorias apresentadas para divulgação da responsabilidade social 

podem ainda citar para disseminação desta, panfletos e as brochuras, entretanto, nos dias 

atuais a internet tem se destacado como uma importante fonte de informação aproximando os 

indivíduos e as organizações através dos seus websites, possuindo várias funções como a 

publicidade persuasiva, modo de educar e informar clientes, canal de comunicação e 

interação, via de construção e manutenção da relação com o cliente ou, simplesmente, uma 

fonte de entretenimento (CORREIA, 2010). 

Algumas vantagens podem ser perceptivas quanto ao uso da internet como 

instrumento de divulgação: (1) acessível 24 horas por dia; (2) acessível através de qualquer 

computador, em qualquer parte do mundo; (3) maior sistema de obtenção de informação do 

mundo; (4) motores de pesquisa ajudam os utilizadores a identificar os documentos 

relevantes; (5) atualização freqüente disponibiliza ao utilizador informação em tempo real; (6) 

quem disponibiliza a informação pode identificar quantos utilizadores visitaram as suas 

páginas web e quem são esses utilizadores; (7) quem disponibiliza a informação pode 

identificar quais as secções das páginas web são mais visitadas; (8) é possível o “download” 

da informação e esta pode ser manipulada pelo utilizador (ADAMS E FROST, 2004). 

Visto sobre a importância da responsabilidade social e o repasse da sua informação 

através de uma importante fonte como a internet com vistas a melhorar suas relações com o 

público externo, os tópicos seguintes abordará as questões relativas às ferramentas de 

responsabilidade social, estratégias de gestão e a responsabilidade social e o turismo. 

 

2.3.1 Ferramentas da Responsabilidade Social Corporativa 

Entendendo que os princípios de responsabilidade social são de caráter voluntário, 

existem alguns documentos-tipos ou diretrizes nacionais e internacionais que orientam na 

implantação desse processo nas organizações. 
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 Dentre as ferramentas propostas, Melo Neto e Froes (2001) sugerem uma matriz para 

mensurar o nível de responsabilidade social de uma organização. Por meio da utilização de 

uma escala de 0 a 3 avalia cada um dos seguintes vetores da responsabilidade: 

1. Grau de apoio ao desenvolvimento da comunidade; 

2. Grau de investimento na preservação do meio ambiente; 

3. Grau de investimento no bem-estar dos colaboradores e de seus dependentes; 

4. Grau de investimento na criação de um ambiente de trabalho agradável; 

5. Grau de transparência das comunicações dentro e fora da empresa; 

6. Grau de retorno aos acionistas; 

7. Grau de sinergia com os parceiros, satisfação com clientes e/ou consumidores. 

  Ashley (2005) apresenta vários modelos das ferramentas, entretanto, dentre os 

modelos apresentados, o modelo proposto por Ederle e Tavis (1998) se destaca dos demais, 

por propor três níveis de desafios éticos a serem enfrentados pelas organizações, a citar: 

Nível 1 – A organização atende aos requisitos éticos mínimos; 

Nível 2 – A organização atende além do nível ético mínimo; 

Nível 3 – A organização tem aspirações de atender a ideais éticos. 

Para analisar as dificuldades que os executivos enfrentam e/ou se deparam quando 

estes buscam transformar suas organizações em empresas cidadãs, Martin (2002) propõe um 

modelo que mensura o grau de responsabilidade social das organizações. Essa nova proposta 

é denominada “Matriz da virtude”. Calculando o retorno da responsabilidade social 

corporativa, o autor apresenta mais uma ferramenta para colaborar com os executivos nessa 

difícil tarefa (SANTOS 2003). 

Melo Neto e Froes (2001) estabeleceram um método que permite mensurar o valor do 

benefício social gerado e o custo/benefício de um projeto ou atividade, nesse sentido, essa 

metodologia avalia as atividades sociais com relação ao custo e ao valor agregado. Sugerem 

ainda que em todas as etapas do projeto ou das atividades sejam avaliados valores sociais 

agregados com a utilização da cadeia de valor propostas por esses. Após a análise realizada, a 

organização define sua estratégia de como atuar, dando importância às atividades realizadas 

com o maior nível de agregação de valor social e excluindo aquelas de maior custo/benefício 

e que possivelmente gerariam menor valor social. 
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Outra ferramenta que se destaca é o Balanço Social, surgindo nos anos 60 quando 

parte da população dos Estados Unidos e Europa realizaram um movimento se contrapondo as 

organizações vinculadas à guerra no Vietnã. A sociedade exigia uma prestação de contas por 

parte das empresas. Em face disto, muitas organizações após essa oposição passaram a 

divulgar suas ações dentro do campo social (SANTOS 2003). De acordo Neves (1998), citado 

por Santos (2003) o balanço social representa o conjunto de despesas feitas pela empresa, 

sendo exigidas ou não por lei, que afeta de uma forma positiva a qualidade de vida e bem-

estar da sociedade como um todo. 

Reunindo informações acerca de ações, projetos e benefícios voltados ao público 

interno, seus colaboradores, investidores e acionistas, analistas financeiros de mercado e a 

própria comunidade, o Balanço Social representa um grande passo em direção a transparência 

de gestão e a valorização da atuação social de uma empresa conciliada com seus objetivos 

econômicos (ETHOS, 2010). 

O que norteia este movimento são os princípios de ética corporativa, o conceito de 

desenvolvimento sustentável e as expectativas de que as organizações possam contribuir com 

as necessidades da sociedade no ato de sua responsabilidade social. Dessa forma o Balanço 

Social vem a fornecer informações relevantes para tomadas de decisões estratégicas 

organizacionais, contribuindo com a motivação e o estímulo dos colaboradores para que os 

mesmos se integrem no esforço pelo bem-estar e desenvolvimento da sociedade, 

transparecendo e fazendo com que os clientes, fornecedores e investidores visualizem a 

maneira pela a qual a empresa é administrada (SANTOS, 2003). 

Martins (2006), em artigo publicado, destaca algumas ferramentas de responsabilidade 

social ao serviço das empresas. Dentre elas pode-se citar: 

1- O código de conduta de ética 

Este se caracteriza pelo registro dos dados da organização em forma de declaração, 

que a partir deste, se origina em um código de conduta e ética. Estes dados servem como 

parâmetro para os colaboradores como forma de cumprir o que na declaração foi formulado. 

Contudo, vale aqui salientar que os objetivos propostos pela declaração devem ser de 

responsabilidade de toda organização, ou seja, é preciso um trabalho em que haja interação 

entre todos os colaboradores para o cumprimento dos tópicos descritos nesta declaração e suas 

atividades a serem cumpridas. 
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2- Guidelines for Multinational Enterprises 

Esta ferramenta da responsabilidade social corporativa se caracteriza como uma série 

de recomendações voluntárias voltadas para as organizações multinacionais em todas as 

grandes áreas da ética no trabalho, relações de emprego, relações comerciais e industriais, 

direitos humanos, ambiente e corrupção, competitividade, interesses do consumidor, ciência e 

tecnologia, entre outras. O objetivo desta, portanto, é fazer com que essas multinacionais 

contribuam nas áreas de economia, ambiente e desenvolvimento social de forma positiva. 

3- Global Reporting Initiative 

A GRI se caracteriza como uma instituição independente formada por vários grupos de 

interesse que tem por missão desenvolver e divulgar a aplicação global da Sustainability 

Reporting Guildelines. As organizações aplicam voluntariamente suas diretrizes nas áreas 

ambientais, econômicas e sociais. A gestão participativa é uma característica priorizada por 

esta, bem como, a ativação de representantes das áreas como comércio, investimento, 

ambiente, direitos humanos, investigação e organizações laborais provenientes de toda parte 

do mundo.  

Sabendo-se que as ferramentas da responsabilidade social servem de parâmetro para o 

gerenciamento das organizações em relação ao grau de responsabilidade social praticados por 

estas, se faz necessário o planejamento de estratégias de gestão da responsabilidade social 

como um meio de suporte para os administradores em sua tomada de decisão. É preciso 

mencionar que mesmo apresentando as ferramentas acima, a presente pesquisa se utilizará dos 

indicadores de responsabilidade social propostos por Sousa e Wanderley (2006). 

2.3.2 Estratégias de Gestão da Responsabilidade Social 

É importante conforme já mencionado anteriormente, o desenvolvimento de 

programas sociais, visto que estes contribuem para o bem estar de todos os seus stakeholders, 

resultando no fortalecendo de marcas. Entretanto, é preciso adequar às atividades de 

responsabilidade social as reais necessidades das organizações gerindo-as de forma eficaz. As 

estratégias de gestão da responsabilidade social fornecem o suporte necessário e auxiliam na 

tomada de decisão sobre investimentos em ações socialmente responsáveis. 
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Essas estratégias se originaram de pesquisas elaboradas por Philip Kotler e Nancy Lee 

(2005). Estes autores em seus estudos buscaram oferecer soluções e/ou propostas que 

alavancassem os negócios das organizações e, por conseguinte desenvolver a sociedade de 

forma sustentável (KOTLER; LEE, 2005). 

A implementação destas, pode trazer muitas contribuições e benefícios. Numa visão 

holística, elas podem maximizar o interesse da sociedade em geral estimulando o interesse 

pelas causas sociais, ou seja, são capazes de mobilizar todos os stakeholders envolvidos a 

participarem de ações em prol do desenvolvimento social e ambiental, influenciando assim 

nas práticas prudentes do negócio. Além de que, essas estratégias podem vir a contribuir no 

alcance dos objetivos de marketing organizacional, por entender que estas colaboram com o 

processo de construção de uma imagem positiva, proporcionando o crescimento e 

fortalecimento da marca, criando assim, diferenciação do produto/serviço, atingindo 

demandas de mercado, maximizando o percentual de vendas (KOTLER; LEE, 2005).  

Para que as estratégias escolhidas e, por conseguinte sejam implementadas de maneira 

eficaz, é necessário definir as causas sociais que serão apoiadas por elas, nesse sentido, é 

preciso observar as necessidades da comunidade a qual a organização desenvolve seus 

negócios, levando-se em conta as causas que estejam intrinsecamente relacionadas com a 

missão, valores, produtos e serviços da organização (KOTLER; LEE, 2005). 

 É necessário que haja um alinhamento entre a estratégia escolhida que irá apoiar a 

causa com os objetivos de negócios da organização. Uma estratégia que pode ser considerada 

como excelente envolve a interação e parceria com a comunidade, impulsionando os recursos, 

podendo ser aplicadas múltiplas estratégias para uma causa em particular, agregando assim, 

maior valor aos esforços apreendidos (KOTLER; LEE, 2005). 

 Algumas estratégias são fundamentais como benefícios para a sociedade, a citar: 

Estratégias filantrópicas, Voluntariado Corporativo, Marketing Social corporativo e 

Marketing de causa social. 

Estratégia filantrópica  

A estratégia filantrópica e/ou suas ações constituem a base inicial da responsabilidade 

social. Esta apresenta como principal característica as ações oriundas das organizações em 

fazer doações para centros de assistências e filantrópicos (BALDO; MANZENETE, 2003). 

Entretanto vale aqui salientar, que a filantropia não necessariamente está relacionada às 
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organizações e aos governos, existindo também a filantropia individual. Esta se caracteriza 

como esforços coletivos dos indivíduos para com as organizações sem fins lucrativos, 

fundações e organizações de caridade (LANTOS, 2001). 

 De acordo com Ros (2003), a Filantropia ou doação significa a transmissão de bens ou 

serviços sem contraprestação, esta como uma ferramenta do marketing realça a identidade e, 

por conseguinte a imagem de marca de uma organização, tornando-se apenas estratégia 

quando se permitem o alcançar as obrigações financeiras da empresa (LANTOS, 2001). 

Segundo Caldas Júnior (2005), a Filantropia estratégica é a interação da atitude filantrópica ao 

mundo dos negócios, aos objetivos organizacionais e a continuação prática e material dos 

valores da empresa no ambiente em que ela vive e se desenvolve. 

Voluntariado corporativo 

Diante de algumas definições, a Fundação ABRINQ define o voluntário como ator 

social e agente de transformação que presta serviços não remunerados em prol da 

comunidade, doando seu tempo e seus conhecimentos, realizando um trabalho oriundo da 

energia do seu impulso solidário, atendendo tanto as necessidades do próximo ou aos 

imperativos de uma causa, como a suas próprias motivações. (VOLUNTÁRIOS, 2010). O 

voluntariado tem por objetivo a conscientização dos indivíduos, mobilizando grupos sociais 

na defesa de seus direitos, no que se refere ao voluntariado corporativo, este é um conjunto de 

ações realizadas por empresas para incentivar e apoiar o envolvimento dos seus colaboradores 

em atividades voluntaria a comunidade (GOLDBERG, 2001). 

Marketing Social Corporativo 

O Marketing Social começou a ser discutido em meados dos anos 60, estando 

relacionado a programas de saúde pública (FONTES, 2001). Com o passar dos tempos novos 

conceitos surgiram. Andreasen (2002) definiu Marketing Social como uma aplicação das 

tecnologias de marketing comercial e análise, planejamento, execução e avaliação de 

programas projetados para influenciar o comportamento voluntário de públicos-alvo com o 

intuito de melhorar seu bem-estar social e da sociedade (ANDREASEN, 2002). 

Nesse sentido, o Marketing Social pode ser considerado como uma ferramenta de 

gestão que reúne ações de programas desenvolvidos para a promoção da mudança social, 

mediante emprego das técnicas de marketing tradicional. Pela interação com os consumidores, 

o Marketing Social busca influenciar o comportamento destes, com o objetivo de minimizar 
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os problemas a serem solucionados, quando não eliminados. Nessa perspectiva, as campanhas 

de Marketing Social Corporativo são voltadas para o comportamento de um público, 

utilizando recursos educacionais para alterar suas crenças e atitudes (CREDIDIO, 2002). 

Marketing de Causa Social 

O Marketing de Causa Social na visão de Ros (2003) trata-se da vinculação da 

imagem de uma ONG a uma marca, produto ou serviço concreto, comercializado por uma 

empresa. Segundo o mesmo autor a ONG recebe uma contrapartida e/ou uma porcentagem 

das vendas, faturamento ou benefício da empresa. Corroborando com a visão de Ros (2003), 

Melo Neto e Froes (2001) afirma que o Marketing de Causa Social consiste no licenciamento 

do nome ou logo de uma entidade sem fins lucrativos ou de uma campanha social do governo 

para uma empresa em troca de uma porcentagem do faturamento. 

Para Pringle e Thompson (2000) a definição de Marketing de Causa Social consiste 

em uma ferramenta estratégica de marketing e de posicionamento que associa uma empresa 

ou uma marca a uma questão ou causa social relevante, em benefício mútuo. Comungando 

com a definição anterior, Credidio (2005) afirma que, quando utilizado com eficiência o 

Marketing de Causa Social é uma poderosa estratégia de posicionamento, com a utilização de 

técnicas do marketing tradicional que consegue associar a marca de uma empresa a uma 

questão ou causa social (CREDIDIO, 2005). 

Contudo, em meio às estratégias de gestão da responsabilidade social apresentadas, 

existem outros canais de informação acerca de algumas características do produto que apóiam 

a construção de uma marca forte e podem fortalecer a reputação de uma organização, a citar: 

os rótulos ambientais. “Estes costumam ser reconhecidos também como “selo verde”, “selo 

ambiental” ou rótulo ambiental”. Entretanto, existem atualmente diversos programas de 

rotulagem, sendo estes classificados em dois grupos: os de iniciativa própria, adotados e 

implantados pelo próprio fabricante dos produtos e os de rotulagem terceirizada, que são 

conduzidos por organismos independentes do fabricante (BIAZIN; GODOY, 2000). 

Os rótulos de fabricantes, estes são rotulagens confeccionadas pelo próprio fabricante 

dos produtos, sendo também denominado de autodeclarações ambientais. Estes rótulos 

possuem algumas características como biodegradáveis, recicláveis, não agridem a camada de 

ozônio, apóiam programas de proteção ao meio ambiente, nos quais parte do lucro das vendas 

dos produtos das organizações é repassada para propostas ambientais. São os selos que mais 
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geram polêmica no mercado, uma vez que esses podem conter informações incorretas ou 

parciais. Quanto aos rótulos conduzidos por organismos independentes do fabricante, estes 

podem ser voluntários e aplicados por terceiros com critérios bem definidos. (BIAZIN; 

GODOY, 2000).  

Contudo, mediante exposição sobre a responsabilidade social, as ferramentas e suas 

estratégias, o tópico seguinte abordará as questões relacionadas a responsabilidade social e o 

turismo. 

2.3.3 Responsabilidade Socioambiental e o turismo 

O turismo se caracteriza por uma atividade predominantemente natural, contudo, a 

preservação do seu ambiente se torna fundamental para seu desenvolvimento. Deve-se levar 

em conta que essa atividade se destaca como um fenômeno mundial e os grandes fluxos 

podem causar danos ao meio ambiente se os destinos turísticos não forem planejados e 

gerenciados de forma racional. Deve-se ressaltar que o turismo se tornou um dos segmentos 

que mais se desenvolveu em escala da economia global (FAULKNER, MASCARDO, E. 

LAWS, 2000).  

Diante desse cenário, o segmento turístico pode causar alguns impactos negativos para 

a sociedade. Por uma condição natural, o produto turístico está intrinsecamente relacionado 

aos recursos ambientais e culturais. As organizações que ofertam atividades que estão 

predominantemente relacionadas a esses recursos, onde há uma interação com os sistemas 

naturais, faz com que o turismo por meio desta inter-relação gere mudanças significativas em 

seu ambiente. A título de ilustração, os turistas que desejam se deslocar de um ponto a outro 

por meio de um transporte podem liberar alguns poluentes atmosférico de efeito estufa 

(WAHAB; PIGRAN, 1997). 

Segundo Kasin e Scarlet (2007) os turistas durante seus deslocamentos e/ou suas 

viagens são responsáveis pelo consumo de cerca de 90% da energia primária durante um 

feriado. De acordo com o mesmo autor as emissões geradas por estes se caracterizam como 

um dos principais problemas ambientais do turismo. No caso do transporte aéreo, voltado 

para a atividade turística, a taxa de crescimento de poluição que este meio emite, está 
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continuamente a aumentar, tendo em vista que esse setor possui uma produção anual com taxa 

de crescimento de 5%.  

Em face disto, a relação entre turismo e meio ambiente físico implica em sua 

sobrevivência, ou seja, depende fortemente da capacidade de minimizar seus impactos 

negativos perante estes ambientes e sociedades. 

 A interação entre turista e o meio tende a se reduzir a partir da poluição do ambiente 

natural de uma determinada atividade turística, bem como, por meio da degradação das 

qualidades estéticas e/ou paisagem visual, como resultado de um planejamento mal formulado 

para o turismo. Nesse contexto, é possível que o turismo local perca os seus recursos. A falta 

de iniciativa para tal resolução desta problemática pode ser atribuída à percepção generalizada 

de que o turismo é uma “indústria branca” que pode ser desenvolvido de forma razoavelmente 

fácil sem a necessidade de planejamentos ou recursos específicos (BUTLER, 1997). 

Numa perspectiva macro, o conceito de desenvolvimento sustentável para a atividade 

turística (turismo sustentável), tem se firmado como uma nova diretriz para esse setor, estando 

intrinsecamente relacionada com os fatores comerciais e ambientais que envolvem tal 

atividade (KASIN; SCARLET, 2007). 

Butler (1991) se destacou como um dos primeiros autores a definir o conceito de 

turismo sustentável, caracterizando-se como um termo abrangente que viabiliza as entidades 

turísticas (produtos e serviços) em uma área. Nesse sentido, este conceito de turismo 

sustentável está associado à preocupação dos gestores quanto aos negócios turísticos, dentre 

as quais se podem destacar: investimento, sustentabilidade e lucro (REINHARDT, 1998). 

De forma mais sucinta Butler (1991) define este conceito como um turismo que é 

desenvolvido e mantido em uma área (meio ambiente, comunidade) de tal maneira e em tal 

escala que permanece viável por um período indeterminado e não degrada ou altera o 

ambiente físico do homem, ou seja, este conceito está relacionado a não proibição das 

atividades e/ou processos que venham a ser desenvolvidas pelo homem.  

Este desenvolvimento deve satisfazer as necessidades dos turistas atuais e das regiões 

de recolhimento, proteção e potenciação de oportunidades para o futuro. O turismo 

sustentável envolve a integração total com a comunidade na qual a organização turística está 

localizada. Vale aqui frisar que esta interação está relacionada com os aspectos de saúde e 
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segurança, a conservação dos recursos naturais, fontes de energias renováveis e outros 

aspectos ambientalmente amigáveis (MOORE, 1996). 

A interação das organizações e/ou destinações turísticas com a responsabilidade social 

é vista como uma preocupação com a sociedade. Esta responsabilidade social voltada para as 

organizações relacionadas com a atividade turística podem vir a ser aplicadas sobre duas 

perspectivas, a citar: na perspectiva do ambiente interno e externo. O ambiente interno está 

relacionado aos recursos humanos envolvidos. O ambiente externo este se compõe por todas 

as forças e relações externas as organizações produtivas envolvidas na atividade turística que 

diretamente acabam influenciando. (BUDEANU, 2005).  

O turismo além de ser um agente econômico, também um agente social, que busca a 

integração entre o ambiente e a sociedade. Em face disto, as organizações que fazem parte do 

trade turístico tendem a serem vistas como agentes sociais e não apenas como agentes 

econômicos, por entender que este é o grande senso de responsabilidade (WAHAB; PIGRAN, 

1997). 

Visto o impacto negativo que a atividade turística pode causar no meio, resultando na 

redução da interação entre turista e meio ambiente, bem como, o conceito de turismo 

sustentável se firmando como uma nova diretriz para esse setor, com o objetivo de não 

degradar ou alterar o ambiente do homem, o tópico a seguir, com base no que foi exposto no 

referencial teórico, apresenta o desenho teórico da pesquisa. 

2.4 Desenho teórico da pesquisa 

Mediante os construtos apresentados para o desenvolvimento da pesquisa, neste tópico 

é apresentado o desenho teórico proposto a partir do referencial teórico adotado, ou seja, 

serviu como orientação sobre a forma como os construtos se relacionam neste estudo. 

 

 

 

 



59 
 

Figura 2 (2): Desenho teórico da pesquisa 
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Fonte: Desenvolvido pelo pesquisador (2011) com base no referencial teórico 

 

Conforme a figura 2 (2) acima, a gestão da identidade de um destino turístico (Marca) 

se torna fator relevante para as destinações turísticas. Nesse sentido, a formação de uma 

identidade rica (sendo esta o ponto inicial para o processo de gerenciamento) com uma 

proposta de valor relacionada com os aspectos de responsabilidade social se torna relevante, 

uma vez que estes aspectos presentes nos elementos constitutivos da identidade podem 

contribuir para uma percepção positiva por parte dos consumidores. 

Este estudo teve por objetivo entender essa relação por meio dos websites das 

destinações turísticas Brasil e Holanda, tendo em vista que este se tornou um canal 

fundamental para vendas, promoção e disseminação das informações (AMARAL, 2000). Kim 

e Fesenmaier (2008) afirmam que o website é o modo mais eficiente de influenciar a 

formação da imagem da destinação na mente dos consumidores, sendo este o principal 

elemento de marketing da destinação. 
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3 Metodologia da pesquisa 

Neste capítulo é apresentada a metodologia adotada para a condução desta pesquisa, 

dividindo-se em alguns tópicos, dentre os quais se podem destacar: pressupostos 

epistemológicos, delineamento da pesquisa, seleção dos casos da pesquisa, plano de coleta de 

dados, plano de análise dos dados e critérios de qualidade da pesquisa.  

3.1 Pressupostos da pesquisa 

As ciências da natureza e as ciências sociais atravessam um período de transição 

importante, no qual a concepção clássica de ciência, dominante há vários séculos, é posta em 

questão e origina esforços renovados de reconstrução. Em face disto, o conhecimento 

científico surge com a necessidade de verificação dos fenômenos, sendo sua veracidade ou 

falsidade conhecida por meio da experimentação (PIRES, 2008). 

Abordando o conhecimento científico em ciência social, a presente proposta de 

investigação assume um caráter epistemológico interpretativista, na busca por compreender 

Como os indicadores de responsabilidade social presentes nos websites oficiais dos órgãos de 

turismo do Brasil e Holanda se relacionam com uma imagem positiva destes. 

Pesquisas dessa natureza têm por objetivo compreender a realidade, considerando esta 

como uma construção do ser. A realidade social é interpretada a partir dos participantes em 

um contexto específico, sem pretender ofertar a única interpretação possível.  Nesse 

paradigma epistemológico, é considerada a visão que os atores sociais têm do mundo real 

porque de fato são eles que o constituem (PINTO, 2008). 

Dada a complexidade do fenômeno que se estudou, entende-se que o enquadramento 

epistemológico apresentou-se coerente. Contudo, vale aqui deixar explícito que o estudo 

epistemológico se caracteriza como uma perspectiva filosófica interessada na investigação da 

natureza, fontes e validade do conhecimento (GRAYLING, 1996). 

Desse modo, não se pretendeu aqui testar hipóteses, aplicar questionários ou 

quantificar dados e sim compreender a dinâmica que envolve a relação identidade e imagem 
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de marca concernente aos aspectos de responsabilidade social por meio dos websites de duas 

destinações turísticas.  

3.2 Delineamento da pesquisa 

 Para o desenvolvimento da pesquisa, a priori foi realizado um levantamento dos 

construtos principais que fazem parte do tema do estudo, os quais se podem destacar: 

identidade e imagem de marca, bem como a responsabilidade social. Esses construtos 

serviram de base para a construção do referencial teórico, objetivando compreender o tema da 

pesquisa, sendo de relevância para o êxito do estudo.  

No que se refere à natureza da pesquisa, esta possui uma abordagem de caráter 

qualitativo. Esta abordagem considera que há uma interação dinâmica entre o mundo real e o 

sujeito, por entender, que existe uma relação indissociável entre o mundo objetivo e a 

subjetividade do sujeito que não se pode traduzir em números, entretanto, interpreta-se o 

fenômeno atribuindo-lhe significado. Contudo, considerações devem ser feitas quanto a 

metodologia: 1) Esta não requer o uso de métodos e técnicas estatísticas, sendo o ambiente 

natural fonte direta para coleta de dados e o pesquisador como instrumento chave; 2) Sua 

análise por parte dos estudiosos tem caráter indutivo, tendo como foco o processo e seus 

significados (MARCONI; LAKATOS, 1991). 

Creswell (2007) afirma que na abordagem qualitativa o investigador sempre faz 

alegações de conhecimento com base principalmente em perspectivas construtivistas 

(significados múltiplos das experiências individuais, significado social e historicamente 

construído, com o objetivo de desenvolver um objetivo ou um padrão) ou em perspectivas 

reivindicatórias/participatórias (políticas, orientadas para questão, ou colaborativas, orientadas 

para mudança) ou ambas. 

A partir da abordagem qualitativa a estratégia de pesquisa adotada foi o estudo de 

casos numa perspectiva comparativa. Segundo Thomas e Nelson (2002), estudo de caso é uma 

forma de pesquisa descritiva na qual o caso é estudado em profundidade para alcançar uma 

maior compreensão sobre outros casos similares, é utilizado para fornecer informação 

detalhada sobre um indivíduo (ou instituição, comunidade etc.) objetivando determinar 

características únicas sobre o sujeito ou a condição. 
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De acordo com Stake (2000) existem três tipos de estudo de caso a partir de suas 

finalidades: o intrínseco, o instrumental e o coletivo (ou casos múltiplos). No que concerne ao 

caso tipo intrínseco, este busca uma melhor compreensão de um caso apenas pelo interesse 

despertado por aquele caso particular. Em relação ao instrumental, ao contrário, o interesse no 

caso deve-se à crença de que ele poderá facilitar a compreensão de algo mais amplo, uma vez 

que pode servir para fornecer insights sobre um assunto ou para contestar uma generalização 

amplamente aceita, apresentando um caso que nela não se encaixa. Já no que toca ao coletivo, 

o pesquisador estuda conjuntamente alguns casos para investigar um dado fenômeno, 

podendo ser visto como um estudo instrumental estendido a vários casos. 

Em função do problema de pesquisa e da opção por uma análise comparativa sobre o 

turismo em dois países distintos, será adotado um estudo do tipo coletivo (Brasil e Holanda) 

para investigar o fenômeno. 

De acordo com Martinez e Toyne (2000) as aplicações de pesquisas culturais 

comparativas são bastante utilizadas, sendo considerada como um dos paradigmas de 

pesquisa. Nesse sentido, estudos dessa natureza se tornam relevantes, na medida em que 

contribuem para o desenvolvimento de estratégias que possam mudar as atitudes quando as 

fronteiras culturais são ampliadas (BARCELLOS, 2007). 

Para uma melhor compreensão o processo da pesquisa pode ser visto no desenho 

metodológico a seguir: 
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Figura 3 (3) Desenho metodológico da pesquisa 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

Fonte: Adaptado de Jóia in Vieira e Zouain (2004, p. 130)
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Conforme a figura 2 (3), no que se refere ao seu planejamento, optou-se por dois casos 

para fins de estudo, sendo estes as destinações turísticas Brasil e Holanda, bem como a 

elaboração dos instrumentos de coleta de dados. No que concerne a parte de preparação, 

coleta e análise dos dados, foram elaborados de início as análises dos especialistas nos 

websites para identificar os indicadores de responsabilidade social e o grupo focal com o 

intuito de se estudar os casos A e B quanto à percepção destes indicadores, preparando-se um 

relatório de cada caso, posteriormente elaborando, uma análise comparativa destes com os 

indicadores encontrados. Em relação à análise e conclusão dos dados cruzados foram-se 

analisados os achados com base na teoria para validação destes e conclusão do relatório final. 

3.3 Seleção dos casos da pesquisa 

A seleção dos casos se torna um aspecto relevante para a pesquisa, pois sua escolha 

tem um caráter estratégico, devendo ser coerente com o objeto de estudo. Nesse sentido, esta 

investigação foi composta por dois casos (websites das destinações turísticas Brasil e 

Holanda). O que se pretendeu compreender com essa escolha foi identificar como os 

indicadores de responsabilidade social presentes nos websites oficiais dos órgãos de turismo 

do Brasil e Holanda se relacionam com uma imagem positiva destes junto aos turistas. 

Nesse sentido, a Holanda tem sido referência no que refere a questão da 

sustentabilidade e responsabilidade social, por meio do desenvolvimento de ações e 

programas incentivados pelo governo com o objetivo de garantir longevidade ao meio social, 

cultural, geográfico e ambiental. Dentre esses programas se podem destacar: Projeto de meta 

para até 2018 todas as casas daquele país possuírem energia renovável, gerenciamento da 

água, construção de casas ecológicas, redução de emissão de gases, dentre outros 

(CHIARETTI, 2009). Relacionado a destinação Brasil, percebe-se que esse carece de tais 

programas e que se faz necessário a comparação como fonte de orientação para o 

desenvolvimento de ações (ASHLEY, 2005). 

Outro fator que influenciou na seleção dos casos, relaciona-se ao critério de 

julgamento, acessibilidade e viabilidade, visto que os dois Países também foram escolhidos 
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como objeto de estudo em função de um convênio existente entre a Universidade Federal de 

Pernambuco no Brasil e a Universidade de Breda, na Holanda (Projeto CAPES/NUFFIC), que 

contempla projetos que abordam a temática. 

Nesse sentido, vale aqui frisar que o Brasil e a Holanda, na venda de suas imagens 

para fins turísticos valorizam alguns aspectos sociais, culturais e ambientais se destacando 

entre estes os aspectos ambientais. Diante desse contexto, a valorização desses aspectos, 

garante longevidade às atividades turísticas de tais destinações. 

3.4 Coleta de dados da pesquisa 

A coleta de dados se caracteriza como um processo não acumulativo e linear que 

autoriza o pesquisador a estabelecer conexões para tentar chegar a algumas inferências. Vale 

aqui frisar que os dados podem, nesse sentido, ser coletados num processo de idas e voltas, 

nas diversas etapas do estudo e na interação com seus sujeitos pesquisados (CHIZZOTTI, 

2008). 

De acordo com Creswell (2007), os passos da coleta de dados incluem o 

estabelecimento das fronteiras para o estudo, coletar informações por meio de observações e 

entrevistas desestruturadas (ou semi-estruturadas), documentos e materiais visuais, bem como 

estabelecer o protocolo para registrar informações. 

Contudo, para fins de estudo, foi utilizado aqui para coleta dos dados, a análise dos 

especialistas nos websites, bem como, a realização de um grupo focal. 

Quanto ao corpus, este foi composto pela coleção de dados de linguagem dos 

participantes da investigação, de ambos os gêneros e com capacidade de transmitir as 

informações relacionadas à identidade e imagem de marca (com destaque para os aspectos de 

responsabilidade social) das destinações turísticas Brasil e Holanda. Este se utilizou dos 

conteúdos das falas dos participantes do grupo focal.  
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3.4.1 Análise de Especialistas  

Este estudo teve como objetivo analisar as características de responsabilidade social 

nas identidades de marca das destinações turísticas Brasil e Holanda por meio dos websites. 

Para tanto, na busca por uma maior imparcialidade e confiabilidade dos dados obtidos, a 

análise nos websites foi realizada por dois pesquisadores neste campo de conhecimento, com 

perfis diferenciados para oferecer maior consistência aos dados: um especialista e com 

experiência em marketing e outro especialista e com experiência na área de responsabilidade 

social. Estes tiveram como objetivo analisar os indicadores de responsabilidade social nos 

websites das destinações. O processo de análise e/ou codificação pode ser visto na figura a 

seguir. 

Figura 4 (3): Processo para decodificação dos aspectos de responsabilidade social via web 

 

 

 

 

 

Fonte: Adaptado de Harvey e Evans (2001, p. 180). 

 

 O processo de análise constou de três etapas (figura 3 (3)): 1) Primeira etapa – 

cada pesquisador, isoladamente, realizou a análise do site; 2) Segunda etapa - os dois 

pesquisadores, em conjunto, estabeleceram os aspectos identificados por cada um deles 

relacionados a responsabilidade social na etapa anterior, a partir dos websites, formando um 

quadro básico que contempla os encontrados; 3) Terceira etapa - parte para uma análise 

confirmatória dos textos contidos no website, realizado-se de forma conjunta, a partir do 

quadro extraído da segunda etapa da análise, para verificar quais são os aspectos 

contemplados pelos websites dessas destinações para, finalmente, levantar hipóteses de como 

se apresentam os aspectos de responsabilidade social com base nos indicadores. 
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3.4.2 Grupo Focal 

O grupo focal se caracteriza como uma técnica de pesquisa qualitativa, obtendo dados 

a partir de reuniões de grupo (YACH, 1992). Nesta pesquisa foi elaborado um grupo focal 

com o objetivo de compreender como a imagem é percebida pelos turistas potenciais dessas 

tais destinações e, na imagem percebida pelos turistas potenciais dos destinos Brasil e 

Holanda, de que forma se apresentam as questões relativas à responsabilidade social. O grupo 

foi desenvolvido e moderado pelo pesquisador. Foram compostos por 6 entrevistados e/ou 

consumidores potenciais (independente do gênero) dessas tais destinações devido o índice de 

saturação de respostas, sendo estes guiados por meio de um roteiro e/ou tópico guia pré-

definido. De acordo com Creswell (2007) os grupos focais são elaborados entre 6 e 8 

participantes. Essas entrevistas envolvem poucas perguntas não-estruturadas e geralmente 

abertas, que pretendem extrair visões e opiniões dos participantes. É um debate aberto e 

acessível a todos: os assuntos em questão são de interesse comum; as diferenças de status 

entre os participantes não são levadas em consideração; e o debate se fundamenta em um 

discurso racional (BAUER; GASKELL, 2008). 

3.5 Análise dos dados 

A análise dos dados se encontra no núcleo central da pesquisa, por entender, que este 

representa a aplicação lógica dedutiva e indutiva do processo de investigação. A importância 

dos dados não se encontra em si mesmos, mas no fato de proporcionarem respostas às 

investigações. De acordo com Marconi e Lakatos (2009) a análise dos dados é a tentativa de 

evidenciar as relações existentes entre o fenômeno estudado e outros fatores, entretanto, essas 

relações podem ser estabelecidas em função de suas propriedades relacionais de causa e 

efeito, produtor-produto, de correlações, de análise de conteúdo, dentre outras, sendo 

realizada em três níveis: interpretação, explicação e especificação. Nesse sentido, consiste em 

extrair sentido dos dados de texto e imagem (CRESWELL, 2007). 

 Para fins de análise, a pesquisa fez uso da análise de conteúdo na tentativa de 

compreender como os indicadores de responsabilidade social presentes nos websites oficiais 

dos órgãos de turismo do Brasil e Holanda se relacionam com uma imagem positiva destes.   
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Contudo, o corpus foi analisado por meio da técnica de analise de conteúdo a partir de 

algumas etapas, a citar: preparação das informações, transformações do conteúdo em 

unidades, categorização ou classificação das unidades em categorias, descrição e por fim 

interpretação. Vale aqui frisar que sua categorização foi desenvolvida com base na revisão 

teórica e nos achados. 

3.5.1 Análise de Conteúdo 

 Para a análise dos dados a serem obtidos por meio do grupo focal, ou seja, da 

percepção da imagem relacionada aos aspectos de responsabilidade social, mais precisamente 

os indicadores propostos por Sousa e Wanderley (2006) foi utilizada como mencionado 

anteriormente, a técnica de análise de conteúdo. Segundo Bardin (1988) a análise de conteúdo 

é apropriada ao fornecimento de pistas de interpretação (BARDIN, 1988). De acordo com 

Moraes (1999) esta análise se integra cada vez mais na exploração qualitativa de mensagens e 

informações constituindo-se numa metodologia de pesquisa usada para descrever e interpretar 

o conteúdo de toda classe de documentos e textos, ajuda a reinterpretar as mensagens e a 

atingir uma compreensão de seus significados num nível que vai além de uma leitura comum. 

Entretanto, vale aqui mencionar que a categorização foi feita com base nos indicadores de 

responsabilidade social presente no referencial teórico. 

3.6 Critérios de qualidade da pesquisa 

A qualidade na pesquisa qualitativa exige mais do que a correção de procedimentos e a 

atenção aos critérios relevantes, entretanto, embora esses aspectos certamente se fazem 

importantes e necessários, esta apela para a consciência do pesquisador, em termos de 

posicionamento  em relação aos dados e sua análise, bem como para o contínuo 

aperfeiçoamento de suas habilidades (RICHARDS, 1993). 

Por outro lado, a validade e a confiabilidade são vistas como pontos fortes da pesquisa 

qualitativa. De acordo com Creswell (2007) a validade na pesquisa qualitativa é usada para 

determinar se os resultados são acurados do ponto de vista do pesquisador, do participante ou 
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dos leitores de um relato. No que se refere à confiabilidade, os pesquisadores qualitativos 

podem usar esta para verificar consistência dos padrões no desenvolvimento de temas entre 

diversos investigadores em uma equipe. 

Contudo, o uso de estratégias para a busca da validade e confiabilidade do estudo 

como critério de qualidade se faz necessário para a confirmação e exatidão dos resultados. De 

acordo com Creswell (2007) há oito estratégias primárias, as quais se podem citar: 

conferencia dos membros, triangulação, descrição rica e densa dos resultados, esclarecimento 

de vieses, apresentação de informações negativas ou discrepantes contra os temas, tempo 

prolongado no campo, interrogatório de pares e o uso de um auditor externo. Para fins de 

qualidade desse estudo, a estratégia utilizada foi a triangulação de fontes de dados, de 

pesquisadores, bem como, das informações coletadas junto ao corpus (MERRIAM, 1998). 

Quanto a sua definição, Silverman (2009) afirma que a triangulação se refere à 

combinação de muitas teorias, de muitos métodos, observadores e materiais empíricos com o 

objetivo de produzir uma representação mais acurada, abrangente e objetiva do objeto do 

estudo. Nesse sentido, entende-se que os achados trabalhados por meio dessa estratégia e/ou 

com esse método, ou seja, através do cruzamento de informações, cheguem a um 

denominador comum, para que a partir disso, a validade das conclusões seja estabelecida. 
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4. Análises e discussão dos resultados 

Neste capítulo serão apresentados e analisados os dados obtidos junto a especialistas e 

a partir da realização de um grupo focal, com o objetivo de obter informações necessárias 

para responder às perguntas propostas na presente pesquisa. 

4.1 Análises dos especialistas 

O conceito de formação de uma marca passa pela escolha dos elementos constituintes 

da identidade como o nome, logotipo e símbolos e pela sua integração em programas que 

reforcem notoriedade e estabeleçam associações favoráveis, fortes e únicas na mente dos 

consumidores (KELLER, 1993). Contudo, essas integrações em programas e/ou associações 

podem estar relacionadas com a responsabilidade social como proposta de valor para a 

percepção positiva da marca (ASHLEY, 2005). 

Diante desse contexto, a análise dos especialistas foi realizada através dos dados 

obtidos a partir da avaliação dos websites oficiais das destinações turísticas Brasil e Holanda, 

por meio do confronto das informações achadas, mais especificamente os aspectos de 

responsabilidade social relacionado aos indicadores propostos por Sousa e Wanderley (2006) 

contidos em suas identidades, a citar: Código de conduta e ética, projetos sociais, resultados 

dos projetos, relatórios dos projetos sociais e formação de parcerias presentes nos dois 

websites de destinação turística.  

Vale aqui mencionar, que esta análise foi realizada por dois pesquisadores com perfis 

diferenciados, sendo um especialista em marketing e o outro especialista em responsabilidade 

social. A análise se deu por três etapas com base no modelo Harvey e Evans (2001), a citar: 

Primeira etapa – cada pesquisador, isoladamente, realizou a análise do site; 2) Segunda etapa - 

os dois pesquisadores, em conjunto, estabeleceram os aspectos identificados por cada um 

deles relacionados a responsabilidade social na etapa anterior, a partir dos websites, formando 

um quadro básico que contempla os encontrados; 3) Terceira etapa - parte para uma análise 

confirmatória das imagens e textos contidos no website, realizando-se de forma conjunta, a 
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partir do quadro extraído da segunda etapa da análise, para verificar quais são os aspectos 

contemplados pelos websites dessas destinações. 

4.1.1 Código de conduta e ética  

O código de conduta e ética se faz necessário para o modo como é conduzida a 

atividade turística em um determinado destino, na medida em que é este código, que irá 

conduzir as ações de todos os envolvidos.  Martins (2006) alerta para o fato de que este 

indicador é uma ferramenta da responsabilidade social, servindo como parâmetro de condução 

para os envolvidos como forma de cumprir o que na declaração foi formulado.  

Contudo, para a construção de uma marca eficiente, é necessária sua estruturação e 

definição dos traços de identidade com o objetivo de perpassar valor para o cliente. Esses 

traços e/ou características de identidade podem estar relacionados aos aspectos de 

responsabilidade social (PONTES, 2009). Nesse sentido, de acordo com as análises dos dois 

especialistas, o portal oficial de destinação turística Brasil apresenta em sua identidade de 

marca, dados que conduzem o turismo ao comprometimento com a responsabilidade social 

enfatizando a geração de empregos e divisas, bem como a inclusão e função social do turismo 

quando destacam os achados abaixo citados: 

 Desenvolver o turismo como uma atividade econômica sustentável, com papel 

relevante na geração de empregos e divisas, proporcionando a inclusão social 

(E1); 

 Expandir e fortalecer o mercado interno, com especial ênfase na função social 

do turismo, objetivando transformar a atividade em um mecanismo de 

melhoria do Brasil e um importante indutor da inclusão social (E2). 

 Em contraste, o portal oficial de destinação turística Holanda não apresenta em sua 

identidade, de acordo com os especialistas 1 e 2, nenhum fator que corresponde ao indicador 

investigado. Assim, pode-se constatar que as ações do portal de destinação turística Brasil são 

focadas em ações de melhoria do padrão de vida tendo como alvo a população local. Por outro 

lado, o portal de destinação turística Holanda carece de tais informações de condução de suas 

ações quanto aos aspectos de responsabilidade social, ou seja, não faz menção de sua 

existência ou não. Aspectos de conduta como estes contidos nas identidades se tornam 
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relevantes, uma vez que contribuem para o processo da gestão da marca da destinação, ao 

agregar valor e contribuir para a percepção positiva diante dos consumidores podendo resultar 

em diferenciação entre as demais destinações (AAKER, 1998; AAKER, 2007; ASHLEY, 

2005; KOTLER, 2000; CHEVRON, 1998). 

 

4.1.2 Projetos sociais 

O desenvolvimento de projetos sociais se faz necessário para manutenção e 

preservação da atividade turística, assim contribui para população local, bem como para atrair 

consumidores, sendo este uma das formas de colocar em prática a responsabilidade social 

(SOUSA; WANDERLEY, 2006). Entretanto, este indicador se torna relevante na medida em 

que auxilia na relação/interação entre a marca e o consumidor uma vez que oferece 

benefícios. Peralta (2009) ressalta que, para que a interação acorra, é preciso formular e 

estabelecer propostas de valor que ofereçam benefícios aos consumidores. Nesse sentido, o 

portal oficial de destinação turística Brasil, de acordo com as análises dos especialistas 1 e 2, 

destaca projetos com fins de preservação e de estruturação social, quais sejam: 

 Projeto que busca estruturar os destinos na  ótica  da  oferta  e  da  demanda, 

avaliando os impactos  socioeconômicos,  culturais  e  ambientais da atividade 

e auxiliando na tomada de decisões, criando condições para o fortalecimento 

da sustentabilidade do setor (E2).  

Pode-se afirmar, de acordo com Rodrigues (2002), que o crescimento acelerado e 

desordenado, sem o devido planejamento e controle pode comprometer a atividade com o uso 

irracional e desequilibrado dos espaços. Vale aqui mencionar, que a atividade turística tem 

suas bases assentadas na preservação social, cultural e ambiental, sendo relevante a 

verificação e controle dos impactos que o crescimento desordenado pode proporcionar 

(NIJKAMP et al., 1990). 

 O projeto acima citado, contido no website de destinação turística Brasil, busca 

preservar e manter o ambiente propício à realização da atividade turística. Esses benefícios 

gerenciados como propostas de valor de marca contidas nas identidades das destinações 

podem oferecer utilidade aos consumidores, por meio dos aspectos funcionais e emocionais, 
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ou seja, sentimentos oriundos da compra na medida em que esta aquisição proporciona uma 

sensação positiva (AAKER; JOACHIMSTHALER 2000). 

Outro projeto verificado por parte dos especialistas diz respeito à estruturação social, o 

qual se verifica abaixo: 

 

 Turismo Sustentável e Infância, que tem por objetivo sensibilizar os agentes 

que integram a cadeia produtiva do turismo no sentido de contribuir para a 

proteção de crianças e adolescentes contra a exploração sexual no turismo 

(E1; E2).  

Pode-se constatar mediante projetos sociais identificados no portal de destinação 

turística Brasil, que estas ações focam no controle da demanda como meio de preservação do 

espaço, assim como, buscam contribuir para a melhoria da estrutura social tendo como 

público-alvo crianças e adolescentes. Propostas de valor (benefícios) como estes contidos na 

identidade se fazem necessárias, uma vez que tendem a criar percepções positivas por parte 

dos consumidores (AAKER, 1998; AAKER, 2007; ASHLEY, 2005; KOTLER, 2000; 

CHEVRON, 1998). 

Por outro lado, no portal oficial de destinação turística Holanda, de acordo com os 

especialistas 1 e 2, não se identificou dados relacionados com o indicador verificado e/ou 

analisado, ou seja, não é divulgada a existência ou não de projetos sociais desenvolvidos por 

esta destinação. Vale aqui mencionar que a ausência de tais informações pode comprometer a 

imagem da destinação diante do seu público-alvo. De acordo com Bignami (2002), se por 

acaso o local não passar boas referências ao consumidor, esse consumo simplesmente não 

ocorre.  

4.1.3 Resultados dos projetos  

As divulgações dos resultados dos projetos sociais se fazem necessário, uma vez, que 

este pode ser caracterizado como uma forma de comunicar à sociedade as ações 

desenvolvidas. No processo de gestão da marca da destinação, o desenvolvimento de projetos 

como mencionado anteriormente e, por conseguinte a divulgação de seus resultados pode 
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contribuir para interação entre marca e o consumidor, sendo assim, os benefícios oriundos da 

proposição de valor contidos nas identidades das destinações turísticas, ou seja, em seus 

websites, relacionados aos aspectos de responsabilidade social, podem criar, atrair e manter 

consumidores para essas tais destinações, uma vez que o benefício é ofertado para o público-

alvo (AAKER E JOACHIMSTHALER, 2000; PERALTA, 2009). 

Nesse sentido, o portal oficial de destinação turística Brasil de acordo com 

especialistas 1 e 2, repassa informações em seu sitio que contemplam os resultados dos 

projetos desenvolvidos no que toca a responsabilidade social, podendo ser verificado no 

seguinte tópico por eles destacado: 

 Nas abas MINISTÉRIO, CONSELHOS (SICET – Sistema de Informações 

dos Fóruns e Conselhos Estaduais do Turismo), PROGRAMAS E AÇÕES, 

CONVÊNIOS E NOTÍCIAS, relata os resultados de projetos desenvolvidos 

relacionados à responsabilidade social (E1). 

Pode-se constatar que no portal oficial de destinação turística do Brasil, existem 

informações dos resultados obtidos com a implantação dos projetos, podendo ser verificado 

em várias abas presentes no website. Esta divulgação dos projetos executados, bem como seus 

resultados se tornam importantes para maximizar a percepção positiva por parte dos 

consumidores em relação à destinação, uma vez, que a marca é uma entidade perceptiva que 

ganha força pelas associações positivas (GRÖNROOS 2009; KELLER; MACHADO, 2006). 

Assim sendo, por não apresentar projetos sociais em seu website (informação baseada 

nas análises dos especialistas 1 e 2), o portal oficial de destinação turística da Holanda em 

comparação ao do Brasil, não apresenta tais dados e/ou informações veiculadas. Isso se reflete 

a partir da ausência de projetos sociais, que não foram identificados e/ou verificados pelos 

especialistas em seu sítio. 

4.1.4 Formação de parcerias 

A elaboração de parcerias pode contribuir e gerar benefícios para uma destinação 

turística. Para a população local por meio da preservação do ambiente social e cultural e 

geração de emprego e renda, bem como, benefícios de mercado, ao criar e reter consumidores 
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reais e potencias através desses valores de preservação perpassados. Assim sendo, se faz 

relevante o gerenciamento da marca da destinação com propostas de valor bem definidas 

(para o repasse de benefícios) contidas em sua identidade. Brito (2010) alerta para o fato de 

que o gerenciamento da marca tem sido uma variável e/ou elemento de destaque na 

construção de uma vantagem competitiva, pois além de oferecer valor aos consumidores, esta 

se destaca por ser um fator de diferenciação entre os produtos e serviços ofertados. 

De forma geral estas parcerias podem maximizar o envolvimento da sociedade 

estimulando o interesse pelas causas sociais, ou seja, são capazes de mobilizar todos os 

stakeholders envolvidos a participarem de ações em prol do desenvolvimento social e 

ambiental (KOTLER; LEE, 2005). Nesse sentido, o portal oficial de destinação turística 

Brasil, apresenta em seu sitio de acordo com as análises dos especialistas 1 e 2, informações 

acerca dos convênios, as parcerias e acordos de cooperação. Isto pode ser verificado como 

destacado a seguir: 

 Na Aba CONVÊNIOS, estão disponibilizadas as informações pertinentes. 

Já na Aba EDITAIS, são divulgadas chamadas públicas para efetivação de 

tais parcerias (E1; E2).  

 Acordo de cooperação Técnica 003-MTur/MDIC, de 02 de agosto de 2011 

(identificar, ordenar, promover e fortalecer a relação entre a atividade 

turística no Brasil, as micro, pequenas e médias empresas do setor do 

turismo e artesanato brasileiro) (E1; E2).  

No que se refere ao portal oficial de destinação turística Holanda, nenhuma parceria 

foi identificada neste pelos especialistas 1 e 2. Portanto, é percebido no portal de destinação 

turística Brasil o desenvolvimento de parcerias por meio das chamadas públicas, bem como, 

propostas de fortalecimento e promoção entre as organizações do mesmo setor. Por outro 

lado, não é apresentado informações acerca de parcerias no portal de destinação turística da 

Holanda, ou seja, não foi identificado se existe ou não essas informações por partes dos 

especialistas 1 e 2. 

Na perspectiva de gerenciamento da marca de uma destinação turística, essas parcerias 

podem vir a contribuir no alcance dos objetivos de marketing, por entender que estas 

colaboram com o processo de construção de uma imagem positiva, proporcionando o 

crescimento e fortalecimento da marca, criando assim, diferenciação do produto/serviço, 

http://www.turismo.gov.br/turismo/legislacao/Acordo_Cooperacao/AC003.html
http://www.turismo.gov.br/turismo/legislacao/Acordo_Cooperacao/AC003.html
http://www.turismo.gov.br/turismo/legislacao/Acordo_Cooperacao/AC003.html
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atingindo demandas de mercado, maximizando o percentual de vendas (KOTLER; LEE, 

2005). 

4.1.5 Relatórios sociais 

Os relatórios sociais se tornam relevantes uma vez que tem por objetivo divulgar as 

informações referentes às ações, projetos, investimentos e resultados relacionados à gestão 

social. Essas informações contidas nas identidades de marca das destinações, uma vez 

repassadas, tendem a criar uma imagem positiva por parte do consumidor em relação à 

destinação turística. Como já mencionado, a marca é uma entidade perceptiva que ganha força 

pelas associações positivas (GRÖNROOS 2009; KELLER; MACHADO, 2006). 

Nesse sentido, o portal oficial de destinação turística do Brasil, de acordo com as 

análises dos especialistas 1 e 2, referente ao indicador em questão, contempla informações 

e/ou dados dos resultados das ações de projetos desenvolvidos, relacionados à 

responsabilidade social. Isso pode ser observado quando os especialistas destacam no quadro 

confirmatório o seguinte tópico: 

 Nas abas MINISTÉRIO, CONSELHOS (SICET – Sistema de Informações 

dos Fóruns e Conselhos Estaduais do Turismo), PROGRAMAS E AÇÕES, 

CONVÊNIOS E NOTÍCIAS, relata e/ou dados referentes às atividades de 

responsabilidade social que desenvolve (E1; E2). 

 No que concerne ao portal oficial de destinação turística da Holanda, não foram 

identificados por parte dos dois especialistas, informações alguma referente ao indicador aqui 

analisado.  

Pode-se constatar, portanto, que o portal oficial de destinação turística do Brasil é 

transparente no que se referem às ações, projetos, investimentos e resultados, podendo ser 

verificado de acordo com os especialistas nas abas acima mencionadas. Isso se faz relevante, 

uma vez que a divulgação de relatórios sociais tende a ser vista por parte da sociedade como 

uma ferramenta de prestação de contas (SOUSA; WANDERLEY, 2006). Essas informações 

repassadas podem contribuir para interação entre a marca e o consumidor, ou seja, entre a 

destinação turística e seu público-alvo. Nesse sentido, a destinação tende a criar, atrair e reter 
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clientes reais e potenciais, através desses benefícios repassados (AAKER; 

JOACHIMSTHALER, 2000; PERALTA, 2009). 

Deve-se considerar que, no que se refere aos indicadores de responsabilidade social, o 

portal oficial de destinação turística Brasil divulga sua forma de conduta e ética relacionadas à 

responsabilidade social, menciona seus projetos e resultados, relatórios destes, bem como, a 

possibilidade de formação de parcerias. Pode-se ressaltar mediante informações coletadas 

pelos especialistas que essa destinação em seu website contempla todos os indicadores 

propostos por Sousa e Wanderley (2006), ou seja, o sítio comunica sua responsabilidade 

social, por entender que este disponibiliza informações para os consumidores reais e 

potências. Em relação ao portal oficial de destinação turística da Holanda, esse carece de tais 

informações, o que podemos afirmar mediante análises dos especialistas, que sua 

comunicação sobre os aspectos de responsabilidade social inexiste e/ou não é mencionado. 

Com base nas análises dos especialistas, o quadro 1 (4) a seguir mostra os aspectos de 

responsabilidade social contidos nas identidades das destinações, bem como a forma como 

esses se apresentam. 

 

Quadro 1 (4): Análise dos especialistas 

 

Indicadores de 

RS 

Destinação 

Brasil 

Como se apresentam Destinação 

Holanda 

Como se 

apresentam 

 

Código de 

Conduta e Ética 

 

Contido 

Transformar a atividade em 

um mecanismo de melhoria 

do Brasil e um importante 

indutor da inclusão social. 

 

Não contido 

 

- 

 

 

Projetos Sociais 

 

 

Contido 

Projeto que avalia os 

impactos socioeconômicos, 

culturais e ambientais da 

atividade; 

Projeto sustentável e infância 

contra exploração sexual.  

 

 

Não contido 

 

- 

 

Resultado dos 

projetos 

 

 

Contido 

Nas abas Ministério e 

Conselhos relata os resultados 

dos projetos desenvolvidos.  

 

Não contido 

 

 

- 
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Formação de 

Parcerias 

 

 

Contido 

Na aba Editais, são 

divulgadas chamadas para a 

formação de parcerias; 

Parcerias entre as micro e 

pequenas e médias empresas 

do setor.  

 

 

Não contido 

 

 

 

- 

 

Relatórios 

Sociais 

 

Contido 

Nas abas Ministério e 

Conselhos relata informações 

e/ou dados das atividades que 

desenvolve. 

 

Não contido 

 

 

- 

 

Fonte: Desenvolvido pelo pesquisador (2012) com base nos dados coletados 

 

 

Observa-se no quadro acima que o portal oficial de destinação turística do Brasil, de 

acordo com as análises dos especialistas 1 e 2, contêm todos os indicadores investigados neste 

estudo, assim como menciona a forma como estes se apresentam, entretanto, pode-se verificar 

através do mesmo quadro, que o portal de destinação turística Holanda não menciona e/ou não 

apresentam as ações de responsabilidade social relacionadas aos indicadores em questão. 

 

4.2 Análises do grupo focal 

Neste tópico são apresentadas as análises que foram realizadas por meio de um grupo 

focal, com base nos dados obtidos nos websites oficiais das destinações turísticas Brasil e 

Holanda, mais especificamente os indicadores de responsabilidade social contidos em suas 

identidades. 

O grupo foi formado por seis pessoas, seguindo argumento de Creswell (2007) de que 

é necessário em torno de seis a oito pessoas para realização de um grupo focal.  

Para fins de análise, a escolha dos integrantes do grupo se deu independente do 

gênero, todos com nível superior incompleto, com idades entre 24 e 49 anos, interagindo entre 

si dispostos em uma sala. Vale aqui mencionar que estes participantes do grupo foram 

escolhidos a partir do reconhecimento do pesquisador de que se enquadravam no perfil 

delimitado, ou seja, com capacidade de transmitir as informações relacionadas à identidade e 

imagem de marca (com destaque para os aspectos de responsabilidade social) das destinações 
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turísticas Brasil e Holanda. De início o pesquisador (Condutor do grupo) orientou os sujeitos 

acerca do tema proposto com base no referencial teórico e a partir de um roteiro com tópicos-

guia (apêndice B). Em seguida, para cada indicador a ser verificado, foi dado um intervalo de 

10 minutos, para que cada membro individualmente pudesse analisar os aspectos e/ou 

indicadores presentes nos websites das destinações antes das discussões em grupo. 

Considerações devem ser feitas: a coleta foi elaborada em dois momentos. Primeiro o grupo 

analisou o portal de destinação turística Brasil e num segundo momento o portal de destinação 

turística Holanda. 

 

4.2.1 Código de conduta e ética 

 Keller e Machado (2006) afirmam que a marca é uma entidade perceptiva que ganha 

força pelas associações positivas. Diante disso, aspectos de responsabilidade social se fazem 

necessário, por entender que estes podem contribuir para o fortalecimento da marca de uma 

destinação e para transmissão de uma imagem favorável do lugar. Nesse sentido, no que se 

refere à percepção em relação ao código de conduta e ética, percebeu-se por meio das análises 

resultantes das entrevistas por parte dos participantes do grupo focal certa dificuldade em 

localizar este indicador nos dois websites. Em se tratando do portal de destinação turística 

Brasil essa dificuldade pode ser apresentada nas seguintes considerações: 

Não consegui identificar no site nenhum link referente a código de conduta e 

ética (P4). 

Observei ações sociais do governo na página inicial, mas não identifiquei 

nada que remeta a uma postura social (P5). 

Vale aqui mencionar a importância deste indicador como variável de condução da 

atividade turística para uma postura social, e, por conseguinte, para transmissão de uma 

imagem positiva da destinação, sendo relevante sua percepção por parte dos consumidores 

reais e potências. Considera-se que a percepção positiva que se tem da imagem da marca de 

uma destinação turística é uma característica fundamental no processo de decisão de compra 

do consumidor turístico (SPOTTS, 1998; BIGNAMI, 2002, TORRES, 2010). Esta 

importância pode ser percebida quando um dos participantes indaga: 
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Deveria ter um link mais fácil para facilitar a informação, pois é muito 

importante (P6). 

Contudo, em meio à dificuldade apresentada por alguns participantes do grupo, relatos 

sobre esse indicador foi identificado no portal de destinação turística Brasil pelo P1, quando o 

mesmo considera que: 

Tem um link, localizado a direita da página, próximo ao meio da mesma que 

fala do plano nacional (...) que tem por objetivo transformar a atividade turística em 

um importante mecanismo de melhoria para o Brasil e fazer do turismo um 

importante indutor da inclusão social (P1). 

Ressalta-se que esse mesmo participante indaga sobre a dificuldade de acesso a essa 

informação quando considera: 

Não é fácil identificar essas informações no site (P1). 

No que se refere ao portal de destinação turística Holanda, os participantes não 

identificaram nenhum aspecto relacionados com o indicador em questão vinculado à 

destinação. Isto pode ser verificado abaixo quando os sujeitos afirmam: 

Não identifiquei nenhuma informação de código de conduta nesse site (P1). 

Nesse site da Holanda foi difícil encontrar algo relacionado à pergunta, na 

verdade não consegui identificar nada relacionado à pergunta (P4). 

Entretanto, vale aqui mencionar que mesmo não havendo informações ou aspectos 

relacionados ao indicador em questão, a P5 destaca certa incidência de responsabilidade social 

no website da destinação Holanda quando considera: 

No site holandês observei que não existem orientações sobre responsabilidade 

social, apenas fala sobre acessibilidade para pessoas com deficiência física (P5). 

Constata-se que o site não destaca de forma clara essas informações como ações sócio-

responsáveis, o que pode acarretar numa percepção negativa por parte do consumidor que 

valoriza aspectos de responsabilidade social e que considera este como uma variável 

importante no processo de tomada de decisão para a escolha por uma determinada destinação 

(ECHTNER; RITCHER, 1991; BIGNAMI, 2002).  
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Verifica-se, portanto, que a destinação turística Brasil em seu sítio destaca aspectos de 

sua forma de conduta referente à responsabilidade social identificado pelo P1, entretanto, 

essas informações poderiam estar com melhor visualização para os clientes reais e potenciais, 

por entender, que esses aspectos se faz relevante para a formação de uma imagem positiva 

(ASHLEY, 2005; AAKER, 2007). Por outro lado, de acordo com as informações dos 

participantes do grupo focal, o portal de destinação turística Holanda carece de tais 

informações não deixando claro sua forma de se conduzir no que se refere à responsabilidade 

social. Bignami (2002), afirma que se por acaso o local não passar boas referências ao 

consumidor, esse consumo simplesmente não ocorre.  

4.2.2 Projetos Sociais 

 Partindo do pressuposto de que a formação da imagem de uma destinação está 

relacionada às fontes orgânicas e induzida, o desenvolvimento de projetos, nesse sentido, se 

torna relevante para o repasse de uma imagem favorável da destinação (GARTNER, 1993; 

MACHADO, 2010). No que se refere à percepção dos participantes relacionados aos projetos 

sociais desenvolvidos por parte das destinações, estes apenas identificaram projetos no 

website de destinação turística Brasil. Tal afirmação pode ser vista nas seguintes 

considerações: 

Na aba Programas e Ações tem um link que tem lá um projeto que é turismo 

sustentável e infância que protege as crianças e adolescentes contra a exploração 

sexual no turismo (P1). 

É (...) no link programas e ações eu identifiquei alguns projetos realizados 

(P4). 

Eu encontrei também (...) na aba Programas e Ações programas que 

beneficiam a sociedade (P5). 

Entretanto, os participantes P4 e P5 sendo encorajados ao explorar mais a fundo o 

tema relacionado ao indicador em questão, destacaram que esses projetos têm por objetivo o 

combate à exploração sexual das crianças e adolescentes, quando afirmaram abaixo: 
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Há (...) são projetos que ajuda as criancinhas e jovens a não se prostituírem 

(P4). 

É sim (...) projetos contra a exploração sexual (P5). 

Este projeto identificado e/ou percebido pelos consumidores reais e potenciais se torna 

relevante, uma vez, que a imagem sexual da destinação turística Brasil se destaca e que ações 

de combate a esta, pode contribuir para a percepção de uma imagem favorável da destinação. 

Essas informações presentes nos websites das destinações turísticas podem ser consideradas 

como forças que influenciam a formação da percepção e avaliação da imagem do destino, se 

fazendo necessárias essas informações para a construção de uma imagem positiva 

(MACAGNAM, 2007). 

No que se refere à destinação turística Holanda como mencionado anteriormente, 

nenhum projeto foi identificado e vinculado a esta, isto pode ser verificado nas informações a 

seguir por parte dos participantes: 

Não encontrei nenhuma informação de projetos que a Holanda desenvolve 

(P1). 

É (...) sobre desenvolvimento de projetos nesse site não encontrei nada (P2). 

Não vi nada no site, não identifiquei nada relacionado a projetos sociais (P5). 

Esse site não tem nenhuma informação, nada de projeto (P6). 

Constata-se, portanto, que são percebidos no portal oficial de destinação turística do 

Brasil os projetos sociais que desenvolve. Vale aqui mencionar que, diante de outros projetos 

elaborados pela destinação identificados pelos participantes do grupo, o que se destaca é o de 

combate à exploração sexual, o que pode contribuir para a percepção favorável da destinação 

por parte dos consumidores, bem como, para o fortalecimento da imagem da destinação 

(ASHLEY, 2005). Por outro lado, não foi percebido e/ou identificado pelos consumidores 

informações alguma acerca de projetos sociais desenvolvidos pela destinação turística 

Holanda. 
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4.2.3 Resultados dos Projetos 

Os projetos sociais desenvolvidos pelas destinações, bem como seus resultados, 

tendem a influenciar na formação da imagem da destinação, repassando uma proposta de 

valor, podendo ser perpassados pelas fontes de informações orgânicas e induzidas para a 

transmissão uma imagem positiva do local (GARTNER, 1993; MACHADO, 2010). Assim, 

no que se refere ao portal oficial de destinação turística Brasil, os participantes do grupo 

quando indagados sobre os resultados dos projetos sociais desenvolvidos pelas destinações, 

identificaram no link “dados e fatos” (Institucional) dados e/ou informações referentes a esses 

resultados, como pode ser percebido nas considerações abaixo descritas: 

No link Dados e Fatos entrando na aba institucional tem estatísticas e 

indicadores (...), mostra alguns resultados (P4). 

Existe uma aba, após a aba institucional chamada Dados e Fatos que mostra 

de forma estatística os resultados de algumas ações desenvolvidas (P5). 

Tem alguns resultados desses projetos na aba Dados e Fatos (P6). 

Macagnam (2007) afirma que há uma relação existente entre a imagem e as fontes de 

informações (orgânicas e induzidas), em que a imagem é construída de significados e 

percepções que cada pessoa passa a conceber após ter recebido determinado número de 

informações. Nesse sentido, esses resultados uma vez divulgados por essas fontes se tornam 

relevantes, por entender que podem influenciar a percepção, a avaliação da imagem do 

destino e, por conseguinte, a escolha deste. 

 Portanto, percebe-se que o portal oficial de destinação turística Brasil destaca em 

algumas abas específicas os resultados dos projetos sociais desenvolvidos. Deve-se considerar 

que os especialistas em suas análises contemplaram resultados de projetos sociais 

desenvolvidos em outras abas, a citar: ministério, conselhos (SICET – sistema de informações 

dos fóruns e conselhos estaduais do turismo), programas e ações, convênios e notícias, o que 

podemos afirmar que o portal se faz transparente quanto a esses resultados.  

No que concerne ao portal oficial de destinação turística da Holanda, este não 

especifica ou não deixa claro se desenvolve projetos como mencionado no indicador anterior, 

bem como, resultados relacionados ao desenvolvimento destes. Isto pode ser verificado nas 

afirmações abaixo mencionadas pelos participantes: 
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Não tem nenhum dado que mostre esses resultados, até porque não tem 

projetos (P1). 

Não encontrei nada de resultado de projeto (P2). 

Como encontrar resultados se não tem projetos (P3). 

Não identifiquei nada relacionado (P5). 

Mediante tais afirmações, percebe-se que de fato nenhum dado é divulgado sobre 

resultados de ações e programas nesta destinação. Isto pode estar relacionado com a não 

especificação, ou seja, se existe ou não projetos desenvolvidos pela destinação turística 

Holanda. Vale aqui citar, que boas referencias se fazem necessárias para uma destinação, por 

entender que, se o destino não passar boas informações referentes ao local, o consumo não 

ocorre (BIGNAMI, 2002). 

 

4.2.4 Formação de parcerias 

A formação de parcerias se faz necessária, uma vez que a união de forças pode 

maximizar o desenvolvimento de determinadas atividades. É entendido que dificilmente uma 

organização executa um projeto social sozinha, ou seja, sempre existe um parceiro (SOUSA; 

WANDERLEY, 2006). Se tratando das destinações aqui estudadas, a destinação turística 

Brasil em seu sítio relata sobre as parcerias desenvolvidas podendo ser verificada nas 

seguintes afirmações repassadas por um dos participantes do grupo: 

O site fala de parcerias entre o ministério do turismo e a educação (...) e 

outras parcerias que pode se verificar na aba Convênios, na aba Legislação e na aba 

Editais (P1). 

Ressalta-se que a explicitação de tais informações contidas nos websites se tornam 

relevantes para o gerenciamento e fortalecimento da marca e para a percepção positiva por 

parte dos consumidores, por entender que tais parcerias têm por objetivo a busca da melhoria 

da atividade turística, e que se torna fator relevante de responsabilidade social. Keller e 

Machado (2006) afirmam que a marca é uma entidade perceptiva que ganha força pelas 

associações positivas exclusivas na memória do consumidor. Essas associações podem estar 
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relacionadas aos aspectos de responsabilidade social na busca pela melhoria da atividade 

turística e para a formação de uma imagem favorável do local (ASHLEY, 2005). 

De forma mais específica, pode-se destacar algumas parcerias identificadas pelos 

participantes que visa profissionalizar a atividade artesanal, com agentes como o SEBRAE, 

empresários, secretarias e órgão oficiais, proporcionando melhoria para a atividade turística 

quando os mesmos destacam: 

(...) encontrei uma notícia que fala sobre as parcerias envolvidas do ministério 

do turismo, como por exemplo, com grandes empresários, com o SEBRAE (...) (P2). 

Observei que as parcerias são, geralmente, entre as operadoras, agentes e 

demais prestadoras de serviço como o SEBRAE, além das secretarias e órgão oficiais 

(P5). 

Relacionado à destinação turística Holanda, esta não apresenta nenhuma parceria 

veiculada e divulgada em seu sítio referente à responsabilidade social. Podemos afirmar tal 

indagação com base nas considerações dos participantes do grupo, quando afirmam: 

Eu não encontrei nenhuma parceria, “rodei”, “rodei” e nada encontrei (...) 

(P3). 

Não achei nada (...) nenhuma parceria no site da Holanda (P5). 

É, não tem nada de parceria nesse site (P6). 

Constata-se, portanto, que o portal oficial de destinação turística do Brasil é 

transparente quanto a essas informações em seu sitio e busca parcerias com órgãos para a 

melhoria do desenvolvimento e sustentabilidade da atividade turística, diferentemente do 

portal oficial de destinação turística Holanda, que não menciona se existe ou não tais 

associações. Ashley (2005) afirma que associações favoráveis relacionados aos aspectos de 

responsabilidade social, podem ser fatores determinantes para a escolha de uma destinação, 

por entender, que uma destinação que possui em sua identidade características sustentáveis 

tende a se diferenciar das demais, agregando valor as suas marcas, criando uma percepção 

positiva desta. 
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4.2.5 Relatórios sociais.  

Torres (2010) afirma que a imagem de um destino turístico torna-se um fator 

fundamental para sua escolha por parte dos consumidores, considerando-se que, se for 

positiva irá diferenciá-la quando comparada aos seus concorrentes. Assim, ações de 

transparência mediante relatórios sociais quanto às atividades desenvolvidas se fazem 

necessárias, uma vez, que esta pode contribuir para percepção positiva por parte dos 

consumidores obtendo uma imagem favorável sobre determinada destinação. Nesse sentido, 

em se tratando da destinação turística Brasil, os participantes do grupo destacaram a 

existência de links no website que possibilitam o acesso a esses relatórios, como mencionado 

na consideração abaixo: 

(...) a vários links “né”, dentro do link transparência pública (...) que dão 

acesso a relatórios que falam das ações do governo voltados para o incremento do 

controle social e outras informações (P1). 

Ainda sobre os relatórios presentes no website oficial de destinação turística Brasil, os 

participantes afirmam que existem várias informações disponíveis para acesso e 

conhecimento, como mencionado abaixo: 

No link o ministério, consta a opção relatório com várias informações (P4). 

Na aba ministérios e no link transparência pública, o site dá informações 

sobre o acesso a relatórios de gestão (...) auditoria (...) investimento (...) (P2). 

Essas informações podem contribuir para a percepção positiva, podendo ser 

disseminadas através das fontes orgânicas e induzidas para a criação de uma imagem 

favorável da destinação. Desse modo, Spotts et al (1998), relata que o turismo é um bem de 

consumo predominantemente abstrato (intangível) sendo apresentado aos clientes em 

potencial por meio de descrições, narrações, mídias e fotos. Nesse contexto, o que incentiva 

os consumidores a escolher por uma determinada destinação está relacionado à motivação que 

o turista tenha para essa viagem. Entretanto, essas informações como propostas de valor 

perpassadas no website, pode motivar o consumidor a visitar uma determinada destinação. 

Vale aqui mencionar, que a percepção positiva que se tem da imagem da marca de uma 

destinação turística é uma característica fundamental no processo de decisão de compra do 

consumidor turístico (SPOTTS, 1998; BIGNAMI, 2002, TORRES, 2010). 
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Salienta-se, portanto, que existe um link especifico para acesso a essas informações 

denominado transparência pública o que facilita o acesso a esses dados por parte dos 

interessados e /ou consumidores reais e potenciais.  

No que se refere a destinação turística Holanda, os participantes do grupo focal por 

meio das discussões e análises em seu sítio não identificaram nenhum fator relacionado que 

correspondesse ao indicador aqui analisado. Isso pode ser claramente identificado como 

mencionado pelo os mesmos: 

É (...) mais uma vez não encontrei nada relacionado (...) nenhum relatório de 

atividades (P1). 

É eu também não encontrei nada (P2). 

Eu também não vi nada (...) esse site não tem nada (...) (P4). 

É preciso considerar mediante informação do (P4) quando este afirma que “o site não 

tem nada”, que se refere, portanto, ao fato deste não possuir nenhuma informação referente a 

relatórios sociais, porém o mesmo apresenta informações relevantes para o consumo turístico. 

Isto pode ser verificado quando a mesma da sequência a informação: 

(...) esse site não tem nada, só mostra bastantes fotos das cidades, sempre 

mostrando o que tem de bom nas cidades com informações turísticas (...) (P4). 

É entendido, nesse sentido, que ações de transparência pública se faz necessária, de 

modo que esta pode ser considerada como uma prestação de contas para a sociedade das ações 

desenvolvidas por cada destinação. Vale aqui mencionar, que o critério mais importante de 

escolha de uma destinação é a sua imagem, ou seja, a escolha de uma destinação turística vai 

depender exclusivamente das imagens positivas que o consumidor tenha do lugar 

(ECHTNER; RITCHIE, 1991: BUHALIS, 2000). 

De forma geral, no que se refere ao website oficial de destinação turística do Brasil, o 

que foi identificado na identidade pelos especialistas, também foi percebido pelos sujeitos de 

pesquisa ou os participantes do grupo focal, ou seja, foi verificado e percebido que o sitio 

apresenta todos os indicadores de responsabilidade social proposto por Sousa e Wanderley 

(2006). Referente o portal de destinação turística Holanda, talvez por não mencionar em seu 

website informações acerca da responsabilidade social (de acordo com as análises dos 

especialistas), não foi identificado e/ou percebido os indicadores por parte dos participantes 
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do grupo focal. Pode-se afirmar que o portal de destinação turística Brasil tem êxito em 

apresentar em sua identidade os indicadores, bem como, na imagem que é percebida em seu 

sitio. Contudo, para a formação de uma marca forte e uma imagem favorável, é necessária a 

integração em programas que reforcem notoriedade e estabeleçam associações favoráveis. Os 

aspectos de responsabilidade social, mais especificamente os indicadores propostos por Sousa 

e Wanderley (2006) podem estar relacionados com uma proposta de valor e contribuir assim, 

para uma percepção positiva da destinação (KELLER, 2005; ASHLEY, 2005). 
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5. Conclusões 

 

O presente estudo se propôs a realizar uma análise comparativa dos websites oficiais 

das destinações turísticas Brasil e Holanda, enquanto marcas dos reais destinos, objetivando 

compreender como a presença de indicadores de responsabilidade social presentes em seus 

sítios se relaciona com uma imagem positiva de marca e, por conseguinte, com o próprio 

destino.  Para operacionalização, este se deu a partir dos websites de seus órgãos oficiais de 

turismo.  

Por meio das perguntas de pesquisa formuladas e apresentadas na introdução, foi 

possível descrever como se apresentam os aspectos de responsabilidade social relacionados 

com os indicadores propostos por Sousa e Wanderley (2006) nos websites oficiais das 

destinações e a percepção destes por parte dos sujeitos de pesquisa, bem como chegar a 

algumas conclusões a partir dos resultados apresentados e discutidos no capítulo anterior. 

Sabe-se de acordo com a OMT (2011) que o turismo se destaca como um dos maiores 

setores em atividades no mundo havendo um crescimento de 4% a 5% por ano, podendo 

atingir a meta de 6,7% no ano de 2020. Nesse sentido, o gerenciamento da marca de uma 

destinação turística se torna elemento de destaque na construção de uma vantagem 

competitiva na tentativa de atrair esses consumidores, pois além de oferecer valor, esta se 

destaca por ser um fator de diferenciação entre os produtos e serviços ofertados por uma 

organização (BRITO, 2010). 

Os aspectos de responsabilidade social gerenciados nas identidades de marca dos 

websites das destinações turísticas tendem a criar uma imagem positiva na mente dos 

consumidores, uma vez, que esses aspectos podem estar relacionados como proposta de valor 

repassada ao público-alvo (AAKER, 1998; AAKER, 2007; ASHLEY, 2005; KOTLER, 2000; 

CHEVRON, 1998). Desse modo, os indicadores de responsabilidade social propostos por 

Sousa e Wanderley (2006), podem ser considerados fatores de êxito para a gestão da marca de 

uma destinação turística. 

De maneira geral, o portal de destinação turística Brasil contempla em sua identidade 

todos os indicadores propostos por Sousa e Wanderley (2006) de acordo com as informações 
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coletadas pelos especialistas, ou seja, o sítio comunica sua responsabilidade social, por 

entender que este disponibiliza informações para os consumidores reais e potências. Podem 

ser verificadas neste website sua posição de conduta referente a responsabilidade social tendo 

a atividade turística como fonte geradora de emprego e renda. Vale aqui mencionar, que essas 

ações são voltadas para a melhoria da condição de vida da população local. Sendo assim, na 

perspectiva do gerenciamento da marca do destino, estes aspectos de conduta tendem a 

agregar valor e criar uma imagem favorável da destinação turística. 

Divulga os projetos desenvolvidos relacionados a responsabilidade social, que tem por 

objetivo preservar e manter o ambiente propício a realização da atividade turística, bem como, 

projetos que são voltados para a melhoria da estrutura social. Isso se torna relevante na 

perspectiva da identidade do destino que coincide com sua marca, na medida em que estes 

projetos podem estar relacionados com a proposta de valor que oferece benefício aos 

consumidores. Considera-se que o website também contempla os resultados destes projetos 

desenvolvidos, contribuindo assim para a percepção positiva por parte dos consumidores e 

para o fortalecimento de sua marca, por entender que a marca ganha força pelas associações 

positivas. 

É visto mediante análises que o website desenvolve parcerias por meio de chamadas 

públicas, onde busca o fortalecimento e promoção das organizações do mesmo setor. Na 

perspectiva da gestão da marca de uma destinação turística, essas parcerias colaboram com o 

processo de construção de uma imagem positiva, proporcionando o crescimento e 

fortalecimento da marca, criando assim, diferenciação do produto/serviço. 

Contempla também relatórios sociais com as informações e dados dos resultados das 

ações dos projetos desenvolvidos relacionados a responsabilidade social, ou seja, o website é 

transparente quanto as ações, projetos, investimentos e resultados dos programas que 

desenvolve, se fazendo necessária essas informações contidas nas identidades de marca das 

destinações, por entender que uma vez repassadas, tendem a criar uma imagem positiva por 

parte do consumidor em relação à destinação turística. Vale aqui mencionar que todos esses 

indicadores foram percebidos pelos participantes do grupo focal.  

Essa percepção se faz relevante na medida em que a marca ganha força por essas 

associações positivas, neste caso com a responsabilidade social como proposta de valor 

vinculada na memória do consumidor (KELLER E MACHADO, 2006; GRÖNROOS, 2009). 

Podemos afirmar, portanto, que o portal de destinação turística Brasil é puramente 
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institucional contendo informações relacionadas aos aspectos de responsabilidade social, 

dentre outras. 

Por outro lado, o portal de destinação turística Holanda não apresenta em seu sitio os 

indicadores de responsabilidade social de acordo com as análises dos especialistas. Desse 

modo, não sendo também percebida nenhuma ação por parte dos participantes da pesquisa 

(grupo focal). Pode-se dizer que o website é propriamente para consumo dos produtos 

turísticos. O sítio enfoca e direciona seu conteúdo para o turista quanto às orientações para 

passeios, viagens e demais opções de entretenimento e lazer, conforme pode ser observado em 

sua home Page.  

Ressalta-se que as demais ‘abas’ (cities in holland, regions, activities, accommodation, 

transport, holland information) também centram seu conteúdo objetivando estimular e 

informar o turista (propenso turista/visitante do ambiente virtual) quanto às opções de lazer e 

entretenimento. Até na ‘aba’ meetings, que fornece informações sobre conferências e demais 

eventos (dentre eles sobre eventos que discutem aspectos relacionados ao verde) não se 

aprofundam quando da apresentação de conteúdos mais específicos, são focadas em orientar o 

visitante em como ele poderá encontrar locais/regiões alinhadas com atividades dessa 

natureza. É importante dizer que essa aba refere-se ao link de um website relacionado ao site 

oficial da destinação turística.  

Portanto, constatou-se que o portal de destinação turística Brasil contempla, em sua 

identidade, os principais indicadores propostos por Sousa e Wanderley (2006). Por outro lado, 

o portal de destinação turística Holanda não apresenta, claramente, em seu sitio, os 

indicadores de responsabilidade social. 

Estes resultados, de certa forma, chamam a atenção, na medida em que um país como 

a Holanda, considerado como desenvolvido, a partir de aspectos de ordem econômica e social, 

bem como mais consciente sob o ponto de vista da responsabilidade social não procura 

divulgar suas ações. Por outro lado, o Brasil, um país em desenvolvimento, que supostamente 

ainda carece de uma consciência maior sob o tema, destaca em seu site aspectos relativos à 

questão da responsabilidade social. 

Esses resultados levam a duas proposições: 1) O princípio da responsabilidade social 

pode estar tão intrinsicamente ligado à marca Holanda, que não se faz necessário utilizar as 

informações constantes no site como forma de diferenciação desse produto turístico; 2) No 
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caso do Brasil, as ações de responsabilidade social são divulgadas como forma de 

conscientização das pessoas e como ferramenta de valorização e diferenciação do produto 

turístico. 

Espera-se que essas proposições suscitem curiosidades e que novos estudos surjam 

para reafirmá-las ou refutá-las e que contribuam para o avanço no conhecimento sobre as 

relações entre identidade e imagem de destinos turísticos e responsabilidade social. 

O estudo pode ainda contribuir no âmbito gerencial à medida que os resultados podem 

servir de subsídio para alinhar as estratégias de gerenciamento da marca das destinações e às 

expectativas e demandas do seu público-alvo, auxiliando para tomada de decisão durante a 

escolha sobre uma determinada destinação na busca para o alcance de seus objetivos. Ou seja, 

a criação de uma identidade de marca rica e clara com aspectos de responsabilidade social 

pode facilitar o processo de gestão eficiente da sua imagem diante dos seus públicos-alvo, 

contribuindo assim para sua identificação/diferenciação diante das demais. 

5.1 Limitações da pesquisa 

O fenômeno investigado correspondeu às relações entre identidade e imagem de marca 

e responsabilidade social de destinos turísticos. O presente estudo limitou-se a estudar dois 

websites de destinação turística, mais especificamente os elementos de responsabilidade social 

baseados nos indicadores propostos por Sousa e Wanderley (2006) contidos em suas 

identidades e a percepção que os consumidores têm deste. Buscou-se identificar como são 

apresentados os aspectos de responsabilidade social nos websites das destinações e como são 

percebidos. O objetivo, portanto, não foi de encontrar resultados generalizáveis, mas estudar e 

comparar dois casos, de forma mais aprofundada, para gerar insigths para futuras pesquisas 

sobre o tema. 

No que se refere às limitações pode-se destacar que no estudo qualitativo o 

pesquisador pode ser considerado como o principal instrumento de coleta e análise dos dados, 

o que pode ser visto como uma deficiência e viés que podem comprometer o resultado do 

estudo. Como forma de gerar qualidade para a pesquisa foram adotados alguns critérios de 

qualidade, tais como: a reflexividade e a triangulação de dados (especialistas e grupo focal). O 

que permitiu gerar dados mais robustos. 
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Porém, como destaca Merriam (2002), no lugar de tentar eliminar os vieses, estes 

podem ser identificados e monitorados para não interferir na coleta e análise. A autora sugere 

que esta subjetividade pode ser virtuosa, pois é a base para uma contribuição original, que 

resulta da combinação das qualidades pessoais do pesquisador com os dados coletados. 

Entretanto, como forma de redução de risco de viés por parte do pesquisador e 

sabendo-se que a percepção subjetiva deste poderia ter influenciado o caráter objetivo da 

pesquisa, houve a coleta de dados pelos especialistas a partir dos websites das destinações 

turísticas estudadas. 

Outra limitação teve relação com a coleta a partir do grupo focal, pois a influência 

social pode ter afetado a discussão no grupo. Por medo de desaprovação das suas observações 

alguns membros podem ter ficado apreensivos, comprometendo a sinceridade das opiniões 

(FERN, 2001). Entretanto, acredita-se que esse viés foi minimizado a partir da interferência e 

condução das discussões do grupo pelo coordenador. 

Ressalta-se que pelo fato desta pesquisa não ter tido opinião dos holandeses quanto à 

percepção dos aspectos de responsabilidade social contidos em seu website pode-se 

caracterizar como uma limitação da pesquisa. Se tornando relevante a opinião destes para fins 

de análise. Contudo, na busca para diminuir essa problemática, os participantes da pesquisa 

foram orientados a analisar de forma sucinta e precisa o sitio da destinação turística Holanda. 

Outro fator relevante quanto à metodologia aqui utilizada, diz respeito ao fato de que 

esta não pode ser generalizada, visto que a pesquisa qualitativa busca entender a situação em 

um contexto particular (MERRIAN, 2002) nesse sentido, esta não tem a intenção de ser 

utilizada como instrumento de previsão de eventos futuros. 

5.2 Sugestões de estudos futuros 

A realização deste estudo contribuiu para identificar quais os elementos de 

responsabilidade social presentes nos websites de destinação turística Brasil e Holanda e a 

percepção que os consumidores têm deste, entretanto, esta pesquisa não se faz conclusiva, 

uma vez que deixa algumas lacunas que podem ser investigadas por futuras pesquisas, a citar: 

 



94 
 

 Como os fatores e/ou indicadores de responsabilidade social podem contribuir para 

uma imagem positiva e para escolha de uma destinação turística; 

 Identificação de quais indicadores de responsabilidade social exercem maior 

influência sobre os consumidores e analisar como interferem na escolha de uma 

destinação; 

 Estudos que investiguem se as destinações de modo geral gerenciam suas 

identidades e imagem de marca com base nos aspectos de responsabilidade social 

para a formação de uma imagem positiva. 

 Realização de pesquisas sobre identidade e imagem de marca relacionadas à 

responsabilidade social em outros portais de destinação turística. 
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APÊNDICE A - Roteiro de Observação dos Especialistas 

 

 
Prezado especialista, 

 

O presente roteiro se constitui em um instrumento de coleta de dados que irá subsidiar uma 

pesquisa que tem como objetivo responder a seguinte pergunta de pesquisa:  

 

Como os destinos turísticos Brasil e Holanda utilizam aspectos de responsabilidade 

social no estabelecimento de suas identidades de marca a partir dos websites de seus 

órgãos oficiais de turismo para oferta de uma imagem positiva do destino junto aos 

turistas? 

  

A partir desta pergunta e considerando-se os indicadores de responsabilidade social 

estabelecidos por Souza (2006) e que deram subsídios para a elaboração dos tópicos abaixo 

sugeridos, acesse os sites http://www.turismo.gov.br/turismo/home.html e 

http://www.holland.com/global/tourism.htm e os analise, descrevendo, a partir do que observar 

nesses endereços da web, cada um desses pontos, de forma livre, a partir de sua interpretação.   

 
 

1- Orientação e ações relacionadas aos aspectos de responsabilidade social e 

explicitação da postura social dos sites (Código de conduta ou Ética) 

2- Desenvolvimento de projetos – atividades/ações - que beneficiam a sociedade 

(Projetos Sociais)  

3- Resultados dos projetos desenvolvidos 

4- Formação de parcerias para o desenvolvimento de ações e programas 

5- Apresentação e/ou comunicação das informações acerca dos projetos e ações 

sociais desenvolvidas (Relatório Social) 

 

 

 

 

http://www.holland.com/global/tourism.htm
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APÊNDICE B – Roteiro de Entrevistas em Grupo 

 

 
Este roteiro tem como finalidade buscar informações sobre como os consumidores 

captam a imagem das destinações turísticas, relacionadas aos aspectos de responsabilidade 

social e que contribuem para a formação de uma identidade de marca desse destino turístico. 

Para tanto, foram elaborados alguns tópicos que servem de orientação para as entrevistas em 

grupo, conforme segue: 

 
- Verifique se há e como são apresentadas no website as orientações sobre ações de 

responsabilidade social e postura social (Código de Conduta e Ética), da destinação turística 

Brasil. 

- Como se apresenta no site do destino turístico Brasil, os aspectos relativos ao 

desenvolvimento de projetos – atividades/ações que beneficiam a sociedade? 

- Sendo detectada a existência de projetos sociais (atividades/ações que beneficiam a 

sociedade) em desenvolvimento pela destinação turística Brasil, de que forma são 

apresentadas e/ou comunicadas essas informações? 

- Verificar a existência e de que forma são realizadas as parcerias para o 

desenvolvimento de ações de responsabilidade social a partir do que é apresentado no site do 

Brasil. 

- Havendo a constatação de ações de responsabilidade social realizadas pelo Brasil 

como são apresentados os resultados no site do destino turístico? (Relatórios sociais).  


