REVISTA GESTO V.3, N.2, Jul./Dez. 2015.

MARKETING E BRANDING TERRITORIAL: FORTALECIMENTO DA MARCA
“ROTA DO YUCUMA”

MARKETING AND TERRITORIAL BRANDING: BRAND BUILDING "ROUTE
YUCUMA"

Guilherme Moraes Vargas
Faculdade Meridional, IMED, RS, Brasil, gmoraesvargas@yahoo.com.br
Lurdes Marlene Seide Froemming
Faculdade Meridional, IMED, RS, Brasil, lurdesf@unijui.edu.br

Resumo

Apesar de ser um tema bastante abordado no Marketing territorial, a criacdo de uma
identidade territorial ainda é pouco utilizada pelas cidades, regides e paises. A abordagem do
branding territorial possibilita um ganho na visibilidade, promocéo e apelo turistico, abrindo
assim, portas para o crescimento econémico das localidades, ja que os territorios passam a ser
objetos de recursos. O objetivo do artigo é identificar as potencialidades de uma das rotas
turisticas do estado do Rio Grande do Sul, localizada no Territério da Cidadania Noroeste
Colonial. Foi realizado uma pesquisa survey, a qual abordou a Rota do Yucumd, situada no
norte do estado do Rio Grande do Sul. O objeto de estudo tem como caracteristica uma
abordagem quantitativa, por meio de levantamento de dados primarios a partir de uma
amostra ndo probabilistica, aplicado em meio eletronico e disponibilizado em uma rede social.
Os resultados mostram que a grande maioria das pessoas respondentes ndo conhecem o
principal ponto turistico da rota, mesmo a maioria indicando este tipo de local como muito
atrativo. Além disso, foram questionados sobre a importancia da criacdo de um selo para a
rota, o qual podera acompanhar produtos oriundos das localidades que fazem parte da rota,
mostrando grande aceitacdo pelos respondentes. Conclui-se que, é relevante tornar a Rota do
Yucuma mais atrativa, buscando um trabalho em rede entre os diferentes atores envolvidos,
com o intuito de criacdo de um selo para a rota, fortalecendo a marca do territério e
contribuindo para o desenvolvimento local.

Palavras-chave: Marketing Territorial. Rota do Yucuma. Branding Territorial. Territdrio
Noroeste Colonial. Desenvolvimento local.

Abstract

Despite being a much studied in the territorial marketing, the creation of a territorial identity
is not widely used by cities, regions and countries. The approach to territorial branding
enables a gain in visibility, promotion and tourist appeal, thus opening doors to economic
growth of the localities, since the territories are now resource objects. The aim of this paper is
to identify the potential of one of the tourist routes in the state of Rio Grande do Sul, located
in the territory of the Colonial Northwest Citizenship. One survey was conducted, which
addressed the Route Yucuméd, located in the northern state of Rio Grande do Sul. The object
of study is characterized by a quantitative approach through primary data collection from a
non-probability sample applied electronically and available on a social network. The results
show that the vast majority of respondents people do not know the main tourist route point,
even the majority indicating this type of site as very attractive. Moreover, they were asked
about the importance of creating a seal for the route, which can track products from the
localities that are part of the route, showing great acceptance by the respondents. In
conclusion, it is important to make the Route of the most attractive Yucuma, seeking a
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networking between the different actors involved, in order to create a seal for the route,
strengthening the brand of the territory and contributing to local development.

Keywords: Territorial Marketing. Route Yucuma. Territorial branding. Colonial Northwest
Territory. Local development.

INTRODUCAO

O desenvolvimento econdmico e social, que remete a qualidade de vida de uma certa
populacédo € objeto de estudo e investimento pelo setor pablico. A discussdo sobre eficicia na
gestdo publica cresce a cada ano, com base em uma melhor aplicacdo dos recursos publicos
em acdes voltadas para o bem comum, evitando desperdicios e combatendo a corrupgdo. Em
um ambito regional e local, sdo nas cidades que tais acdes publicas sdo aplicadas e acabam
por impulsionar ndo s6 o crescimento econdmico e social, mas influenciando diretamente na
qualidade de vida dos seus habitantes.

No contexto de novos paradigmas de competitividade, os territérios passam a se
tornar objetos atrativos de recursos, e seus atores sociais, politicos e econémicos, tendem a
buscar a exceléncia na gestao do territério e a consequente sustentabilidade e competitividade.
Na geografia contemporanea, a combinacdo de um grupo de habitantes vivendo em um
determinado espaco, constitui-se um territério, ao qual o grupo humano apropria-se e se
identifica com este espaco (FREMONT, 2006).

Frémont (2006), ainda salienta que a individualizagdo acaba ocasionando uma
mobilidade jamais vista, seja devido ao trabalho ou simplesmente lazer, estimulando a
liberdade entre as pessoas. O simples fato do individuo ter mais liberdade, ndo significa que
estara disposto a visitar indmeros lugares diferentes, estas escolhas passam por alguns
aspectos e interesses nas diferentes localidades. As estratégias dos lugares em relacionar o
posicionamento e divulgagédo dos seus pontos fortes, podem caracterizar instrumentos de uma
estratégia mais ampla para o desenvolvimento local do territorio.

Petroski, Baptista e Maffezzolli (2013), enfatizam que o espaco vivido pelas pessoas,
antes considerado apenas como uma moradia ou convivéncia, hoje podem ser consideradas
como um “lugar-produto”. Com base neste contexto, as cidades constituem pontos de
referéncias na caracterizacdo destes territdrios ocupados e muitas vezes delimitados. Para um
desenvolvimento e crescimento local, as cidades necessitam de fortes investimentos em
infraestruturas, saneamento, educacdo, saude, seguranca, enfim, indmeros fatores que
contribuem para que uma cidade se torne “atraente” aos olhos das pessoas.

Assim como qualquer empresa, as cidades devem buscar uma identidade, ou seja
uma marca, a qual passam a ser reconhecidas no &mbito regional, estadual, nacional e até
mesmo internacionalmente. No entanto, Minciotti e Da Silva (2011) estabelecem que a grande
maioria dos municipios brasileiros passam por enormes dificuldades na captacdo de recursos,
0 que ocasiona na falta de investimentos, aumento do desemprego, muitas vezes a falta de
interesse de industrias e de empresas se instalarem na cidade por falta de atrativos.

Baseado na perspectiva em que as cidades sdo vistas como “lugar-produto”, e que o
fortalecimento de sua marca pode significar um alto retorno em investimentos locais, que 0
objetivo deste artigo é identificar as potencialidades de uma das rotas turisticas do estado do
Rio Grande do Sul, localizada no Territorio da Cidadania Noroeste Colonial (Figura 1). Tal
territorio conta com um total de 34 municipios, com uma populacdo estimada em mais de
374.000, correspondendo a 3,53% da populacéo do Estado (IBGE, 2010).

Localizado no Noroeste do Rio Grande do Sul, fazendo fronteira com a Argentina,
Santa Catarina e se estendendo até a regido do Planalto Médio gaucho, a Rota do Yucuma é
formada por 30 municipios (Figura 1), abrangendo praticamente todo o Territério Noroeste
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Colonial. Uma das principais atraces da rota do Yucuma, é a reserva estadual Parque do
Turvo, onde encontra-se o Salto do Yucuma, o qual se destaca por ser o maior Salto
Longitudinal do mundo com aproximadamente 1800 metros de extensdo com quedas de 12 a
15 metros de altura.

FIGURA 1 — Mapa dos municipios que compreendem a Rota do Yucuma
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Fonte: http://www.turismoyucuma.com.br/a_regiao.php (2015).

Através da aplicacdo de uma survey, sera possivel identificar o conhecimento das
pessoas em relacdo a Rota do Yucuma e seu ponto turistico final, o Salto do Yucuma. Além
disso, Visa também argumentar sobre selos de lugares em produtos, buscando saber o nivel de
conhecimento a respeito do tema por parte dos respondentes, e se essas pessoas acham
importante a construgdo e implantacdo de um selo da Rota do Yucumd em produtos
produzidos nas cidades que fazem parte da rota, criando uma identidade, uma marca,
impulsionando tanto o turismo em toda a extensdo da rota através da exploracdo desta marca,
fortalecendo assim a imagem da regido, quanto a agregar valor através da identificacdo de
produtos produzidos nela.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 CONCEITO DE TERRITORIO

De acordo com Di Méo (1999), o entendimento sobre espaco social e espaco vivido,
remetem a compreensdo de como se constroi um territorio. O espago social, neste
entendimento, é responsavel pela interligacdo de diferentes lugares, qualificando os mesmos,
de maneira que caracterizam 0s grupos sociais que 0S ocupam e usam 0 espa¢o como meio de
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producdo. Com relacdo ao espaco vivido, o autor enfatiza que 0 mesmo €é coberto por valores
culturais que acaba por remeter um sentimento de pertencimento, ou seja, refletir pontos
identitarios.

O territorio pode ser visto ainda como produto do imaginario humano, realgcando
relaces sociais, espaco geografico, sotaque local, memdria coletiva e historia coletiva, por
exemplo, “territoriarizar” implica em construir e reconstruir representagdes, tanto do ator
social quanto do ambiente material. Segundo Mollard (2001), a I6gica da economia territorial,
como fomento do desenvolvimento territorial, provém da multifuncionalidade dos recursos
locais e 0 sucesso de projetos coletivos construidos atraves da diferenciacdo dos seus produtos
e Servigos.

Sarate (2014), ressalta que os atores econdémicos ndo estdo interessados
momentaneamente em tirar proveito de um territorio, ao contréario disso, explana sobre a
existéncia de um logica ligada ndo so6 a sua aptiddo produtiva, tal como explorar, desenvolver
e fazer render caracteristicas positivas de tais territorios, tornando assim, portanto, agentes
inovadores. O entendimento sobre territorio vai além de um conjunto de sistemas naturais ou
de coisas, pois deve ser entendido como territério em uso, territdrio vivido, onde enraiza o
fundamento do trabalho, lugar onde atores residem e acontecem trocas materiais e espirituais,
reforcando a existéncia de uma marca identitaria, enaltecendo um sentimento de
pertencimento nos individuos que vivem nestes locais (SANTOS, 1999).

2.2 Marketing De Territorio E TDI

A atratividade dos territorios, na visdo de Gaio e Gouveia (2007), esta ligeiramente
ligado ao seu resultado positivo de performance, isto porque acreditam que a formacgédo de um
territdrio esta atrelado aos interesses de seus stakeholders, de investidores, residentes e
visitantes, até os érgdos publicos e empresas.

Nessa perspectiva 0 estado de felicidade individual e ou coletiva, a ndo excluséo
social a conservacdo ambiental, também podem ser compreendidos como desenvolvimento
local (Souza, 1999).

O marketing vem sendo utilizado com um outro direcionamento, onde é empregado
na promocdo de cidades e regifes, na realizacdo de eventos, promocdo de empresas e de
pessoas, e por fim, pela promocdo turistica dos territérios (FERNANDES; GAMA, 2006).
Esta promocdo de lugares, influenciou diretamente na competitividade entre diferentes
localidades, impulsionando os investimentos em projetos realizados a partir de planejamentos
estratégicos, acdes que proliferam o desenvolvimento local. E segundo Cidrais (1998), é a
partir deste ponto que os atores locais assumem o papel mais importante na constituicdo e
implantacdo deste tipo de marketing nas diferentes atividades de marketing territorial (Quadro
1).
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Quadro 1 — Atividades do Marketing Territorial

Produto: Beneficios decorrentes dos bens e servicos publicos

locais; Preco:
Custos, financeiros ou ndo, de acesso aos beneficios e
incentivos;

Composto de Marketing Praca: Modalidade de acesso ao local,

Promocdo: Comunicacéo de gestdo da imagem do territorio;
Importante: Considerar também as caracteristicas da
comunidade e de seus servicos.

Criar incentivos que atraiam, nao s6 0s potenciais, mas

Incentivos também os atuais compradores e usuarios dos bens e servigos
locais.
Produtos e Servicos Forne,cer produtos e servigos locais de um modo eficiente e
acessivel.
Promover a identidade através da exploracdo da marca
Identidade e Valores (Branding territorial) e valores de um lugar, de modo a fazer

sobressair as suas vantagens distintas aos potenciais Usuarios.

Fonte: Adaptado de Manciotti (2001).

Banko (2000) pondera ainda que a renovacao de estratégias de desenvolvimento
utilizadas pelos territorios, é necessaria diante 0 aumento da competitividade e rivalidade
entre localidades, e acredita que todo incremento inovador e tecnoldgico colabora na
valorizagdo do local, chamado de valor local. Reforcando a ideia que marketing territorial ou
marketing de territorio, atuam como forma de construgdo de valor a um determinado local,
Cidrais (1998) ja defendia que este tipo de marketing, desprendido no fortalecimento da
marca local, pode ajudar no desenvolvimento econdémico e social, e torna-se instrumento
inovador na missdo de atrair e unir ao mesmo objetivo, em um formato de rede de
cooperacédo, pessoas e organizagdes.

Para Castells (1999), vivemos em um ambiente onde diferentes midias interferem
diretamente em nosso cotidiano, desde a busca por informacdes, aprendizado e estimulando o
interesse coletivo no consumo de bens e servicos. Tais estimulos proporcionados pelos meios
de comunicacdo podem influenciar o surgimento de novos simbolos, novas marcas, ou
simplesmente fortalecendo podendo despertar um conjunto de percepcoes.

Os simbolos, icones e mitos consolidados pelas diferentes midias, adquirem um
carater fundamental na formacdo da imagem dos destinos turisticos. O que foi descrito por
Kotler como sendo a composicdo da imagem: “a imagem mercadoldgica de uma destinagdo
turistica € um conjunto de ideias correntes sobre a localidade” (Kotler, 1995, p. 151). Este tipo
de formacédo interfere diretamente na promocao e no desenvolvimento destes destinos, através
do seu poder de seducdo transformando a imagem em um instrumento, capaz de associar
emocdes, ideias, sentimentos, pré-julgamentos e fatores psicolégicos funcionando como fator
determinante do sucesso, projecdo ou declinio das localidades turisticas e de suas campanhas
publicitarias. O turismo em si é uma atividade relacionada a venda de produtos e prestacédo de
servicos, através de imagens que fomentam emoc6es individuais e coletivas (FRANCHI,
2004).

Como resultado da interacdo dessas ferramentas de marketing, a servigo da midia
para a divulgagdo dos destinos turisticos, tem-se a identificacdo da imagem da marca. Esta
marca constituida tem a capacidade de levar a imagem do local turistico TDI (tourism
destination image) até o publico. Para os planejadores, criar uma vantagem competitiva é
fundamental no desenvolvimento dos negocios, e neste caso, surge como nova estratégia
adotada para criar uma vantagem competitiva através de uma marca, criando uma identidade
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do local (TRIGUEIRO, 1999). Ainda segundo o autor, o investimento na criacdo de uma
marca para uma regido turistica demanda muito tempo e dinheiro, e ndo se concretiza de uma
hora para outra. Ao contrario disso, tende a demandar muito trabalho e empenho por parte dos
atores envolvidos, e um investimento pesado em pesquisa.

Para a criacdo de uma marca de um local turistico (TDI), neste caso, um selo
simbolizando a Rota do Yucum& em produtos da regido, Pimentel, Pinho e Vieira (2006, p.
289) provocam que acaba gerando um “impacto no comportamento do consumidor,
influenciando na sua decisdo de escolha”. Para os autores, ¢ ai que surge um novo paradigma,
caracterizando o turismo como produto-espaco, apresentando o TDI como um de seus
elementos, no qual o desenvolvimento do destino esta ligado as caracteristicas dos produtos,
provocando agOes capazes de influenciar atrair a demanda para o destino.

Dessa forma, compreend-se que a imagem de um destino turistico, deve representar
para o visitante, as potencialidades da regido em forma de expectativas e percep¢des positivas
do local. Buhalis (2000) salienta a necessidade de envolvimento de diferentes atores locais,
para que agregando forca, se construa uma imagem forte com base em informacdes, ou seja,
com base em relatos pessoais, produtos, agéncias, hotéis, midias, etc., agregando valor a esta
identidade criada pela marca.

2.2 PROCESSO DE BRANDING TERRITORIAL

A premissa em uma construcdo de rede, seja ela direcionada a qualquer tipo de
atividade econémica ou ndo, deve impreterivelmente haver a participacdo coletiva, e somente
apos o alinhamento e 0 engajamento das partes envolvidas é que podemos ter um resultado
satisfatorio na criacdo de um branding territorial.

De acordo com Gaio e Gouveia (2007, p. 3), “as estratégias de branding territorial
atuam num continuum entre os atributos do territorio e o reconhecimento e interesse dos
publicos por essas caracteristicas, ou seja, num continuum entre a identidade e a imagem da
cidade”. Enfatizam ainda, que a identidade possui conceito emissor, ou seja, sdo as
caracteristicas que um local ou regido acham mais relevante, como economia, tecnologia,
agricultura, dimensdo politica entre outros. Entretanto, imagem denota um conceito de
receptor, onde representa a percepcdo perante o publico, através de experiéncias vividas
individualmente, todavia, se tratadas conjuntamente, fundamentam a construcéo de um valor
para o territorio.

Mesmo ndo administrando a marca de uma maneira intencional, paises, regiées ou
cidades acabam incorporando esses atributos caracteristicos dos locais, os determinam a
imagem de um territério. Kotler e Gertner (2004 p. 64) descrevem que 0s elementos
caracteristicos dos locais “tem a capacidade de influenciar as decisdes no que se refere a
compras, investimentos, mudanga de domicilio e viagens”. Qu, Kim e Im (2011) também
defendem esta posicdo, onde ressaltam que a imagem do destino acaba influenciando
diretamente na compra do destino turistico, tornando indispensavel o uso do branding como
estratégia territorial.

A condensacdo dos esforcos individuais em esforgos coletivos, sdo indispensaveis
em uma perspectiva de branding territorial, ja que sdo nas acGes cooperativas que se constroi
de maneira eficaz, uma marca para um territorio. O envolvimento de todos os atores, da esfera
publica e privada, promovendo a sinergia dos stakeholders, acabam potencializando a marca
local, sendo esta, tarefa praticamente impossivel de conseguir individualmente (CORREIA,
2005).

3 METODO

O objeto de estudo tem como caracteristica uma abordagem quantitativa, por meio de
levantamento de dados primérios, a partir da realizacdo de pesquisa survey. Segundo Saccol
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(2009) a survey tem o intuito de produzir descri¢es quantitativas de uma populacéo, através
da obtencédo de dados ou informacgdes sobre caracteristicas, acdes ou opinides de determinado
grupo de pessoas. O propdsito desta survey é descritiva, ou seja, tendo por objetivo neste
caso, identificar atitudes e principalmente opinides de uma determinada populag&o.

A técnica de amostragem utilizada, compreendeu uma amostra nao probabilistica.
Para alcancar o maior nimero de respondentes em um curto periodo de tempo, optou-se por
utilizar um dos tipos de amostra ndo probabilistica, a técnica bola-de-neve, onde os
respondentes sdo incentivados a encaminhar o link do questionario para outros individuos
responderem (HAIR et al., 2009). A técnica de coleta de dados foi realizada a partir de um
questionario elaborado a partir da ferramenta Google Forms, e disponibilizado na da rede
social facebook entre os dias 13 e 18/06/2015, compreendendo um corte-transversal, ora,
remete a coleta de dados em um dado momento (SACCOL, 2009), onde obteve um total de
110 respondentes.

Para a analise dos dados, foram utilizadas técnicas estatisticas como média,
frequéncia e correlacdo de variaveis a partir do Software SPSS. Como forma de apresentacéo,
deu-se preferéncia pelo uso de gréficos para ajudar na visualizacdo e facilidade de
entendimento.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Os resultados encontrados a partir dos 110 questionarios respondidos no
levantamento, indicou um perfil com média de 27 anos de idade, onde 34% situou-se com
renda familiar entre R$ 2.656,00 e R$ 5.312,00. A maioria dos respondentes foi composto do
género feminino compreendendo 54% dos casos. Chamou atencdo o alto grau de escolaridade
dos respondentes na pesquisa, sendo que a maioria, 25,5%, possuem pds-graduacdo completa,
e 24,5% pos-graduacao incompleta.

Além disso, 83% das pessoas responderam que ja ouviram falar na Rota do Yucuma,
em contrapartida, 69% dos respondentes ndo conhecem o Salto do Yucuma, destino final e
principal desta rota do estado do Rio Grande do Sul.

Dentre os respondentes, 31,5% conhecem o Salto do Yucuma, e a Figura 2 identifica
que destes respondentes que conhecem este local turistico, 56% recomendariam a visita ao
Salto do Yucumd, e ainda 23% escolheram uma resposta intermediaria. Levando em
consideracdo os respondentes que dificilmente recomendariam a visita ao local turistico,
soma-se 16%.

Figura 2 - Caso ja tenha visitado o Salto do Yucum4, vocé recomendaria para outras pessoas
uma visita a este ponto turistico?
Recomendara Pouco: 1 8 10.7%
2 4 5 3%
KIS | 28%
4 16 21.3%
Recomendaria Muito: 5 26  34.7%

25
20
15
10

Fonte: Dados da pesquisa.
Outro resultado interessante é apresentado na Figura 3, onde se agrupar os pontos 4 e

5 da escala, chegamos a 65 pessoas que ndo conhecem o Salto do Yucuma, porém, destas
pessoas que desconhecem o local turistico, 69,5% dos respondentes possuem interesse em
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conhecer. Este nimero exibe o quanto pode ser explorado o turismo na Rota do Yucumd, em
especial, o maior salto em extensdo do mundo, j& que das 44 cidades citadas pelos
respondentes, 53% fazem parte da rota, identificando a falta de visibilidade e até mesmo de
incentivo ou atrativos para aumentar o turismo na regiéo.

Acdes de marketing local, mais precisamente a identificacdo da rota através de uma
marca propria da regido, facilitaria a propaganda e disseminacdo dos principais pontos
turisticos da Rota do Yucumd, fortalecendo a imagem do territério como um todo, trazendo
beneficios econémicos e sociais as cidades participantes da rota.

Figura 3 - Caso ndo conheca este local turistico do Estado do Rio Grande do Sul, tém
interesse em conhecer?

Pouco Interesse: 1 T F.7%

2 1 1.1%
41 3 18 19.8%
30 4 20 22%

20 Muito Interesse: 5 4% 49.5%

Fonte: Dados da pesquisa.

Reforgando a importancia em investir de uma maneira mais efetiva no turismo
territorial, fortalecendo a marca das cidades pertencentes a Rota do Yucuma buscando o
desenvolvimento local, percebe-se na Figura 4, que 70,9% dos entrevistados acenam como
atrativo ou muito atrativo este tipo local turistico.

Figura 4 — Atratividade do local turistico
Pouco Atrativo: 1 5 4.5%

26 55%
40 321 191%
” 4 33 30%

20 Muito Atrative: 5 45 40.9%

10

1 2 3 4 I

Fonte: Dados da pesquisa.

Foram realizadas duas perguntas voltadas a criacdo de selos que identificam marcas
de determinados locais, ou seja, imagens em produtos de qualquer espécie que fazem mencéo
a um determinado territorio, regido, cidade, etc. O conhecimento de selos de locais utilizados
em produtos, como meio de fortalecer e divulgar a marca de uma regido/lugar é pouco
difundido, ja que para 60,9% dos que responderam, afirmaram que desconhecem este tipo de
selo em produtos.

Em contrapartida ainda a respeito do tema selo em produtos referenciando territorios,
e neste caso, a importancia da criacdo de um selo da Rota do Yucumd para produtos
produzidos pelos municipios que fazem parte desta rota, como meio de fortalecimento da

93



REVISTA GESTO V.3, N.2, Jul./Dez. 2015.

marca do territdrio/regido. Os resultados identificados na Figura 5, acenam positivamente para
a ideia de criacdo de uma marca, onde 54,5% dos respondentes acham muito importante a
criagdo de um selo destinado a produtos produzidos nas cidades que fazem parte da Rota do
Yucuméd, e se somarmos aqueles que acham importante, chegamos a expressivos 81,8% dos
respondentes destacando a importancia da criacdo de um selo para fortalecer a marca da
respectiva rota.

Além disso, a correlacdo Pearson foi positiva, entre as variaveis que mostraram o
grau de interesse em conhecer o local turistico e a variavel que determina o grau de
atratividade deste tipo de local turistico, mostrando uma correlacéo forte (0,783).

Figura 5 — Grau de importancia na criacdo de um selo para a Rota do Yucuma
Pouco Importante: 1 3 27%
2 3 271%
3 14 127%
4 W 273%
Muito Importante: 5 60 54.5%

B8 &8 8

=]

1 2 3 4 5

Fonte: Dados da pesquisa.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Através dos resultados, verifica-se que o marketing territorial, abordado
principalmente nos ultimos 20 anos nas literaturas de marketing, caracteriza como uma
poderosa ferramenta de desenvolvimento local, seja na composicdo de uma marca do
territdrio, explorando as potencialidades turisticas em sinergia entre todos os atores
envolvidos, por meio da promocdo e divulgacdo organizada dos principais destinos turisticos
locais, quanto na atragdo de investimentos e fortalecimento de produtos do territério.

A criacdo de um selo surge como alternativa na busca por um diferencial
mercadoldgico, posicionando e criando valor aos diferentes tipos de produtos oriundo das
cidades pertencentes a Rota do Yucuma. O branding territorial, se assim explorado neste
territorio, impulsionara o turismo local e por consequéncia o reflexo positivo na economia
regional. A pesquisa aplicada, forneceu indicios que € necessario um esfor¢co maior pelos
atores responsaveis, na promogcdo turistica de toda a rota. Os resultados mostram por exemplo,
a tendéncia das pessoas gostarem de locais turistico que remetem a natureza, neste caso 0
Salto do Yucuma. Entretanto, mostrou que a grande maioria desconhece este salto que é
considerado o maior salto em extensdo do mundo.

Outro ponto positivo foi que a grande maioria dos respondentes que ja conheceram o
destino turistico, acenaram que indicariam o local para outras pessoas, mostrando uma
oportunidade de criacdo e expansdo da marca local. Além disso, mesmo alguns respondentes
ndo terem o conhecimento de selos usados como marcas de territorios, a grande maioria foi
positiva quanto a criacdo de um selo para a Rota do Yucuma em produtos produzidos na
regido, proporcionando competitividade e renda para os atores envolvidos, além € claro da
possibilidade de ampliacao da percepcdo da marca territorial.

Foram encontradas algumas limitagcbes na pesquisa, que embora se tratando de um
questionario aplicado a partir de uma rede social, houve dificuldades em conseguir
disponibilizar links aos respondentes a partir das paginas de algumas cidades em um curto
periodo de tempo, e ainda assim, foi possivel coletar 110 questionarios com respondentes de
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44 cidades diferentes. Como estudos futuros, pretende-se ampliar o alcance do questionario,
atingindo 100% das cidades correspondentes a Rota do Yucumd& com intuito de perceber o
grau de importancia na criagdo de um selo do territorio, assim como encaminhar uma pesquisa
de satisfacdo junto as pessoas que ja conheceram o Salto do Yucuma.
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