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Session 5 - Destinations: Challenges and

Opportunities
Chair: Carla Silva

Positioning of a Religious Destination.
Complexities and Challenges

Anténio Carvalho Franco. University of Aveiro, Portugal.
Ricardo Fontes Correia. Polytechnic Institute of Bragancga, Portugal.
Feliciano Céu. University of Aveiro, Portugal.

Jodo Carlos Franco. Polytechnic Institute of Braganga.

Abstract

The positioning of a religious tourist destination has, in our days, a high
importance and recognized the relevant economic impacts that tourism presents
in these places, both in the development of the regions and in the brand image
of this religious tourist destination. This paper seeks to approach the concept of
positioning in marketing and religious tourism destination with the objective of
verifying the state of art, highlighting the differences and conceptual similarities
of the studies carried out by the various authors. We chose a conceptual
methodology of literature review using the online databases. This paper, given its
exploratory nature, has limitations that could encourage further research to

measure the effectiveness of target marketing strategies and programs.

Keywords: Tourist destination; Image of destination; Positioning; Religious

tourism.
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1. Introducgao

Existe a preocupagdo das organizagbes responsaveis pela elaboragao e
planeamento dos destinos turisticos no sentido de permanecer neste mercado
competitivo, para isso, adotam estratégias como a identificagdo da imagem de
marca capaz de mostrar ao mundo a imagem e notoriedade do destino turistico

religioso.

O objetivo deste estudo é construir um relatério que demonstre o estado da arte
no que respeita ao posicionamento de destino turistico religioso. Para encontrar
os estudos publicados em inglés e em periddicos académicos recorreu-se a

biblioteca on-line da Universidade de Aveiro (UA).

A restante parte deste artigo esta organizado do seguinte modo. No capitulo 2
fala-se da metodologia adotada, no capitulo 3 aborda-se a Imagem de destino/
formagado da imagem de destino, no capitulo 4 fala-se sobre o posicionamento
de destino, no capitulo 5 sobre as organizacdes de marketing de destino (DMO),
no capitulo 6 expde-se a vantagem competitiva do posicionamento de um destino
turistico, ja no capitulo 7 introduz-se o conceito de destino turistico religioso
considerando-se as novas tecnologias e elabora-se uma tabela resumo onde se
apresentam alguns trabalhos, considerados pertinentes, acerca do turismo
religioso. Por ultimo, resumem-se as conclusbées do relatério com as
consideragbes finais, indicando-se as limitagdes dos estudos e se propdem

futuras investigagdes (research gaps), no capitulo 8.

2. Metodologia

Esta pesquisa baseou-se num conjunto de estudos publicados e colocados a
disposicdo na biblioteca on-line da UA, sendo os artigos procurados nas
plataformas digitais: Scopus (https://www.scopus.com), b-on (https://www.b-
on.pt/), RCAAP (https://www.rcaap.pt/ e Google Scholar
(http://scholar.google.com), utilizando-se as palavras-chave como “turismo

religioso”, “posicionamento destino turistico” e “imagem de destino”. Constituiu-
se entdo um conjunto de textos que foram selecionados, considerados apenas

aqueles com open access e preferencialmente os mais recentes. Do total dos
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artigos consultados contribuiram para o nosso estudo aproximadamente 70% do

total.
Quadro 1: Resumo da pesquisa bibliografica-n° artigos
Scopus RCAAP b-on Google Scholar

positioning destination 5 2 2 3
tourism

destination tourism 2 2 1 2
marketing

tourist 11 1 1 2

destinations

religious

3.Imagem de destino (marca)/ Formagao de Imagem de destino
Para Hosany, Ekinci, & Uysal, (2007), criar e fazer a gestdo de uma imagem de
destino adequada e personalidade de destino é vital para o posicionamento
eficaz do produto. Os tragos de personalidade estdo presentes nas avaliagbes
dos consumidores dos destinos turisticos e os profissionais do marketing de
destino devem concentrar-se no desenvolvimento de campanhas promocionais
que enfatizem a personalidade distinta destes destinos turisticos com base nos
elementos emocionais da imagem de destino.

A imagem de destino é influente tanto no processo de escolha do destino como
nos comportamentos do turista em geral (Bigné et al., 2001; Cooper et al.,
1993; Mansfeld, 1992; Ashworth & Goodall, 1988; citados por Zenker, Braun, &
Petersen 2017).

Nos estudos de comportamento de imagem de destino foram duas as
consequéncias comportamentais mais importantes verificadas e que se traduz
nas intengdes de revisitar o destino e de o difundir através da comunicagao
passa a palavra (Rosenberg & Czepiel, 1984; citados por Zenker et al., 2017).
Sao muitos os estudos como Alcaniz et al., (2005); Bigné et al., (2001); Zenker
et al., (2017) que sustentam que a imagem de um destino é um dos fatores mais

importantes para explicar a intengao de revisitar o mesmo destino.
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O que significa que um individuo com uma imagem de destino positiva percebida
€ mais propenso a recomendar esse destino, seja mais inclinado a revisitar o
destino e a recomenda-lo a outras pessoas. Dessa forma, para os potenciais
turistas a recomendacao é importante na formagcédo de uma imagem de destino
turistico. Para estes autores, os destinos turisticos necessitam de facultar
experiéncias favoraveis aos turistas, nos quais eles criardo uma imagem positiva
e recomendardo o lugar a outros. No entanto, exemplos de marca de destino
com uma comunicagdo muito simples, destinada apenas a um publico externo,
pode pdr em risco todo o esforgo ao apoio de imagem (marca) de destino dentro

da prépria comunidade (Zenker et al., 2017).

Para Gunn (1988), a imagem de destino é criada a dois niveis: a um nivel
organico e a um nivel induzido. A imagem desenvolvida organicamente acontece
através da assimilagado de informagbes das experiéncias de vida do individuo,
sendo as imagens induzidas formadas pela influéncia direta das comunicagbes
de marketing, pelo negdcio das viagens e pelas organiza¢gdes de marketing de
destino, sendo as imagens organicas, no entender de Gartner, (1986), as que

mais influenciam a tomada de decisdo do consumidor.

Apesar das tentativas dos profissionais de marketing em estimular imagens
induzidas, torna-se dificil mudar as opinides das pessoas, sendo esta uma das
razbes pelas quais uma mudanga positiva de imagem de destino ocorrera

lentamente ao longo do tempo.

Dessa forma, a comunicagdo em marketing como referia Pike (2017), deve ser
sustentada pela nogao de que o caminho mais facil para chegar a mente dos
consumidores é o de reforgar as percegdes positivas em que € necessario a
identificacdo dos atributos que sédo importantes para os viajantes, num
determinado contexto de viagem, onde o destino é percebido como mais
relevante do que os concorrentes. Estes atributos, segundo o autor, séo
representativos dos pontos fortes devendo ser enfatizados nas comunicagdes de

marketing.

Na tentativa de influenciar as perceg¢des dos consumidores de forma construtiva
e positiva Aaker (1995), faz referéncia a que muitas DMO adotaram um programa

de branding estruturado para diferenciar e incentivar a sinergia entre as partes
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interessadas, em que os principais conceitos inerentes ao branding sao: a

identidade da marca, a posi¢gao da marca e a imagem da marca.

As DMO ao projetarem e ao articularem a identidade da marca estdo também a
delinear a visdo, os valores e a imagem desejada no mercado. No entanto,
a imagem da marca representa as percecgdes reais dos consumidores e pode ou
nao estar alinhada com a identidade da marca. Assim, num esforco para
alcancar a relagdo adequada entre a identidade da marca e a imagem da marca
€ usado um posicionamento da marca (Pike, 2017). O autor constatou, que o
posicionamento da marca é conciso e focalizado, projetado para ser significativo
e para atingir os consumidores de uma forma que também o diferencie do

conjunto competitivo de lugares.

O posicionamento da marca é geralmente sob a forma de um slogan curto e na
opinido de Pike & Ryan (2004), é necessaria uma pesquisa que identifique os
atributos mais importantes nos quais o destino é percebido como mais relevante
do que os seus rivais, possuindo, portanto, uma posicdo competitiva,
diferenciada, e que pode ser reforgada nas comunicacgdes de marketing. Dado o
nivel de investimento que é necessario para desenvolver e executar campanhas
de marca, espera-se que estas sejam executadas a longo prazo. No entanto,
existem evidéncias de alteragdes nos assuntos de posicionamento da marca de

destino por muitos destinos por esse mundo fora.

4. Posicionamento de um destino (marca)

No que respeita ao posicionamento de uma marca ela tem sido interpretada de
diferentes maneiras, por exemplo Aaker (1995), considera que o posicionamento
€ a decisao de segmentar, devendo ser fortemente comunicada ao publico alvo
e que demonstre uma vantagem em relagdo as demais. Ja na opinido de
Randazzo (1997), o posicionamento de uma marca sera aquilo que os
publicitarios querem que a marca represente e como referia Keller (2003), o
posicionamento de uma marca é como uma criagdo de superioridade na mente

dos consumidores.
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Num sentido mais especifico, a imagem de marca pode ser entendida como o
seu posicionamento, 0 que significa que a imagem de marca é a primeira
associacdo que desperta na mente do consumidor e quanto mais bem
posicionada estiver uma marca na mente do consumidor mais facilmente sera
lembrada e associada em relagdo a concorréncia, o que a torna mais provavel

de ser escolhida no momento de compra (Fernandes, 2014).

Um dos maiores desafios que os profissionais de marketing de destino enfrentam
é segundo Pike (2012), posicionar o destino hum conjunto de decisdes dos
consumidores que se acredita estarem limitados a meia duzia de lugares para
um dado contexto de viagem. Assim, no sentido de se alcancgar este objetivo as
DMO tém a necessidade em diferenciar os destinos em relagdo ao grande

namero de lugares concorrentes e que oferecem recursos semelhantes.

O marketing focaliza nas necessidades e desejos do consumidor e n&o tanto nas
caracteristicas do produto, e, portanto, este tema do posicionamento deve ser
desenvolvido, segundo o autor, com base em algo que seja significativo para o
consumidor. O objetivo do estudo de Pike (2017), foi apresentar aos estudiosos
e profissionais de marketing um método que fosse eficaz e eficiente para se
identificar oportunidades de posicionamento de destino dos consumidores,
combinando duas técnicas qualitativas: o teste de repertorio’ e a analise
Laddering? que facilitaram a compreensao de como o valor para o consumidor,
que motiva a tomada de decisbes, estdo unidos aos atributos e beneficios do

destino.

No entender de Pike (2012), o marketing € uma filosofia que considera todas as
decisbes sempre com o consumidor em mente, propondo uma estratégia de
posicionamento baseada nos valores para o consumidor, considerando ser esta
uma abordagem mais eficaz do que aquela que se centraliza nos atributos do
produto. Assim, posicionamento da marca é uma oportunidade de se ligar aos

consumidores com base nas suas motivagdes e ndo nos atributos do produto.

1 Composicdo de elementos da mesma natureza, segundo o dicionario on-line,
https://dicionario.priberam.org/repert%C3%B3rio, acedido em 17 de dezembro de 2018.
2 Técnica que identifica a percegao de valor para os consumidores.
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Um dos objetivos do marketing para qualquer DMO é conseguir uma posicao de
mercado competitiva para o destino, sendo que, o que esta subjacente no estudo
de Pike (2017), é que o posicionamento de mercado de um destino mudara, de

forma positiva, lentamente ao longo do tempo.

Em termos conceptuais o estudo demonstra o valor no que respeita ao
posicionamento do destino ao longo do tempo, sendo que, numa perspetiva
pratica os resultados sugerem que os profissionais de marketing de destino
devem adotar uma abordagem de longo prazo para o posicionamento de destino
devido a dificuldade em mudar as perceg¢des dos consumidores. A focalizagao
nas comunicagdes em marketing deve ter como objetivo o reforgo de percegdes

positivas por parte dos consumidores (Pike, 2017).

5. As organizagoes de marketing de destino: DMO

A percegdao do consumidor e o negocio das viagens pode afetar a
competitividade do destino, que no entender de Pike (2017), entre o turismo e a
percecdo do consumidor de destino turistico suporta, em todo o lado, os
principais investimentos feitos pelas organizagdes de marketing de destino
(DMO) para que, nas comunicagdes em marketing se consiga obter uma relagédo
adequada entre a identidade de marca de destino desejada e a imagem real de

destino percebida pelos consumidores.

Um destino turistico €, assim, na opiniao do autor, uma entidade complexa de se
promover e nas ultimas décadas as comunidades organizaram-se com esse
objetivo, surgindo DMO, cujos principais desafios foram de natureza variada,
desde os recursos relacionados com o turismo dentro da fronteira geopolitica
que representam, as partes interessadas e aos diferentes interesses no mercado
e a dificuldade em diferenciar o destino de outros mercados, ou seja, lugares

rivais que oferecem experiéncias semelhantes aos visitantes.

Além disso, as DMO nao tém um controle direto sobre a entrega de servicos
turisticos local, desenvolvimento de novos produtos, precos e distribuigdo,

portanto, o papel destas organizagdes € basicamente de coordenagdo na
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promoc¢ao do destino no sentido de se alcangar uma posicdo de mercado

diferenciada e competitiva.

6. A vantagem competitiva do posicionamento de um destino

turistico

O posicionamento segundo Keller (2013), permite a uma marca competir com
um conjunto especifico de concorrentes num determinado mercado funcionando
como uma estratégia, ja para Keller (2003), pode ser definido, para as
organizagdes, como o estabelecer e manter um lugar distinto no mercado dos
seus produtos. Representando, assim, no entender de Porter (1980), citados por
Pike (2017), uma potencial fonte de vantagem competitiva em qualquer contexto
de viagem, ou seja, o conjunto competitivo de destinos é substituto préximo
oferecendo atributos e beneficios semelhantes. Opinido esta partilhada por Pike
& Ryan (2004), citados por Pike (2017), o posicionamento bem-sucedido de um
destino no conjunto de decisbes de um consumidor, no momento da tomada de
decisao, representa uma fonte de de vantagem competitiva sobre a maioria dos

lugares concorrentes que nao sdo tao relevantes.

Consequentemente, no estudo de Guedes, Ph, Jiménez, & Ph (2016), onde se
revelam oportunidades para Portugal desenvolver a sua imagem como um
destino turistico internacional, baseado na forma como as palavras sao utilizadas
na comunicagao (semantica), ou seja, uma prosa mais rica que suporta a
galvanizagao do turismo respondendo, assim, a uma visdo publica mais ampla,
os DMO portugueses podem aperfeicoar e melhorar a forma como fazem a
gestdo de campanhas de marketing sincronizando esfor¢cos com as operadoras

de turismo em diferentes mercados.

Esta é uma abordagem que segundo estes autores poderia permitir ampliar
ainda mais os resultados e alcangar, desse modo, um turismo sustentavel,
aumentando as tipologias de turismo em vez de um tipo uUnico e dominante de
turismo (Carey, Gountas, & Gilbert, 1997). Esse esfor¢go poderia aumentar os
niveis de satisfagdo de determinados nichos de mercado e, ao mesmo tempo,

ampliar os impactos espago-econémicos do turismo uma vez que pode

102



proporcionar mais informagao e aprofundar o conhecimento sobre Portugal, por

exemplo, sobre recursos naturais e culturais.

Deste modo, as DMO no entender de Guedes et al. (2016), poderao incitar os
operadores turisticos a alargar os programas a areas mais periféricas ou a
planear pacotes de férias a médio e longo prazo que possam ter um impacto
positivo no destino reduzindo, dessa forma, o risco de incerteza para os

fornecedores locais.

Como resultado da crescente concorréncia internacional e do esforco em se
obter vantagens na diferenciagédo (posicionamento), as DMO tém adotado cada
vez mais estratégias de marketing de marca (Pike & Page, 2014; Zavattaro,
Daspit, & Adams, 2015).

Esta tentativa, na opinido de Gartner & Ruzzier (2011), envolve a recolha e
analise de dados, que pode ser conseguida através de um estudo sistematico do
conteudo textual, nomeadamente dos folhetos de férias dos operadores
turisticos, que devem ser acompanhados por uma avaliagdo adicional da

imagem de destino.

7. Destino turistico religioso

O turismo religioso tem crescido significativamente a partir da ultima década do
século XX (Reader, 2007). Este crescimento faz com que os locais religiosos
sejam frequentemente percecionados como destinos turisticos (Canoves & Prat,
2016).

Este crescimento pode ser explicado por diversos fatores como seja o
crescimento das movimentagdes turisticas em geral (Reader, 2007), ou uma
escapatoria ao turismo massificado (Briedenhann & Wickens, 2004) bem como
a procura de uma experiéncia mais pessoal (Hughes et al., 2013). Contudo s6
recentemente se comeca a analisar o Turismo religioso como um fenémeno

complexo que extravasa a sua dimenséo religiosa (Drule et al., 2012).

Atualmente a procura por destinos turisticos pode ter entre as suas motivacoes

principais as caminhadas por trilhos, ou desafios pessoais através de desportos
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na natureza, entre outras motivacdes (Fernandes et al., 2012; Amaro et al.,
2018).

Consequentemente o posicionamento de um destino religioso devera assumir
uma dimenséo eclética de forma a potenciar todas estas potenciais areas de

atratividade de um destino religioso.

No estudo de Robina (2018), cujo objetivo foi perceber de que forma a religiao é
vivida e experienciada pelos visitantes com diferentes motivagdes, conclui existir
uma influéncia positiva e significativa nas motivagdes religiosas, culturais e
ambientais do turismo religioso, sendo a motivagéo educacional a principal razdo
pela qual os turistas procuram o santuario. Culturalmente, eles sentem-se
impressionados com a heranca arquitetonica e artistica e, assim, a experiéncia

cultural também é considerada importante para a maioria dos visitantes.

Na tabela apresentam-se alguns estudos sobre turismo religiosos analisados

identificando-se os seus principais resultados:

Tabela 1- Sintese Literatura

Autor Titulo Objetivo Metodologia Resultados Research Gap
Explorar a Estudo de caso: Né&o se
Yousaf, | Branding influéncia da imagem O Paquistéo, questionou
S. Pakistan as religido no “Paquistao” - como uma profundamente
& Huai | a "Sufi" desenvolviment | relacionou-se a marca Sufi, tem | o papel da
bin, L. country: The | ode umamarca | marca do pais potencial para religido no
(2014) | role of do Pais e como se transformar desenvolviment
religion in reposicionar a sentimento numa marca o da marca
developing a | marca religioso para forte nacional.
nation's Paquistdo como | sua promogao. N&o se estudou
brand um "pais Sufi" . abordagem a gestdo da
coerente com os | indutiva (através reputagdo da
valores culturais | da observagao) marca de um
e sociais. pais em crise.
Bahado | Tourists’ Avaliar a Recolha de
rietal., | views on motivagéo dos dados através Os turistas Investigagéo
(2018) Islamic turistas de um internacionais sobre as
spiritual internacionais questionario estdo percegdes dos
tours (case em participar que foi interessados em | turistas
study: Yazd, em excursoes distribuido em atividades de internacionais
Iran) espirituais. eventos turismo e
Examinar a espirituais passeios O questionario
atitude dos organizados espirituais na nao captura
turistas em em Muharram e | cidade de Yazd. | completamente
relacao as Ashura. Funcionando as respostas
atividades de como estratégia | emocionais ou
turismo Método contra a os sentimentos
espiritual; quantitativo: islamofobia. dos inquiridos.
Efeito que tem dados foram
nas percegdes analisados em
e visbes dos SPSS.
turistas sobre
excursdes

104




religiosas em

Muharram e
Ashura.
McGetti | The role ofa | Abordagem Revisdo da Identificagdo de | O turismo
gan, religious ascendente literatura sobre | novos nichos de | religioso
Griffin, | tourism (bottom-up) e | o turismo mercado de permanece
& strategy for inter-regional espiritual e turismo muito
Cando | the West para recolhidos religioso. subdesenvolvid
n and North desenvolviment | dados de Gerir a 0.
(2011) | West of o estratégia de | entrevistas em | experiéncia do
Ireland in turismo quatro areas de | visitante para
furthering religioso. estudo de cada um dos
the Examinar as | casos nichos de
development | motivacdes internacionais: mercado nos
of tourism in associadas ao | Fatima, em varios locais.
the region turismo Portugal; Jasna | Desenvolver e
espiritual, o | Gora, na implementar
apelo dos | Poldnia; llha de | uma estratégia
locais Lona, na para o turismo.
espirituais Colémbia,
como destinos | Hébridas,
turisticos e os | Escoécia e; o
impactos Caminho de
sociais e | Santiago em
economicos Espanha.
desse mercado
turistico.
Terzido | Residents’ Analise de | Os dados Os residentes Escassez de
u, perceptions como o turismo | foram percebem o estudos que
M., Styl | of religious religioso e os | coletados por impacto analisem
idis, tourism and turistas afetam | pesquisa socioeconémico | especificament
D., Sziv | its socio- os moradores | através de um positivo. e como o
as, economic locais que | questionario Fortes turismo
E.M. impacts on vivem em | entre os evidéncias de religioso e os
(2008) | theIsland of | destinos residentes que as turistas afetam
Tinos considerados locais. consideragdes os residentes
sagrados. econémicas se locais.
Observar as sobrepdem as Sugere-se
percegdes dos demais. estratégias de
residentes gestdo para o
locais sobre os desenvolviment
impactos o de outras
socioeconomic formas de
os do turismo turismo na ilha.
religioso na ilha
de Tinos, na
Grécia.
Timoth | Tourism, Analisar a | Contribui para Religidao e A discusséo so
Y, religion and interagédo entre a | uma espiritualidade aflora os temas
D.J., Ol | spiritual religido e o | abordagem estdo entre as que foram
sen, journeys turismo. global, motivagdes mais | tratados (do
D.H. Lida com | incorporando comuns para que foi dito ou
(2006) problemas casos viagens e 0 que poderia
conceptuais e | empiricos do muitos dos ser dito sobre o
tedricos e | hinduismo, principais assunto).
implicagbes islamismo, destinos Sugere areas
praticas judaismo, turisticos menos
catolicismo, desenvolveram- | estudadas
mormonismo, se em grande sobre a turismo
sikhismo, parte como religioso.
budismo e as resultado de
filosofias suas conexdes
espirituais do com pessoas,
leste da Asia lugares e
eventos
sagrados.
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Collins- | Researching | Analisa as | Recorreu-se a Os resultados A literatura
Kreiner | pilgrimage: principais desenvolviment | indicam uma sobre
(2010) | Continuity transformagdes | os tedricos mudanca para peregrinacdo e
and ocorridas  nos | especificos, uma abordagem | turismo
transformatio | estudos sobre | contextualizou- | pés-moderna do | religioso ainda
ns peregrinagéo se a pesquisa estudo da esta muito
nas ultimas | no estudo da peregrinagdo. fragmentada e
décadas, como | peregrinacao As areas atuais carece de
objetivo analisar | como area de pesquisa sintese e
questdes, emergente de sobre conceitualizaca
argumentos e | estudos de peregrinagdo o holistica
conceitos. mobilidades ainda séo (compreenséao
baseadas nas integral dos
teorias fenémenos).
existentes.
Wong, Buddhism Examina as | Entrevistas Quanto melhor e | Peregrinagéao
Mcinto | and tourism. | percegbes dos | para capturar o | mais budista
sh, & Perceptions | monges e freiras | significado e esclarecidos, no | continuam
Ryan of the budistas em | pensamentos sentido budista, | escassos.
(2013) | monastic relagdo ao | dos 0S monges e Pouco se sabe
community turismo em Pu- | entrevistados. monjas sao, de como o
at pu-tuo- Tuo-Shan, uma | Como é que os | mentalmente turismo é
shan, china das Quatro | monges e melhor percebido
Montanhas freiras preparados pelos monges e
Sagradas da | percebem a estdo para freiras que
China. presenga dos receber os vivem nestes
visitantes na visitantes. locais. Geralme
sua terra nte é o lado da
sagrada. procura que &
estudado.
Vukoni | Religion, Explica e apoia a Religido e Os residentes
[ tourism and ideia de que os turismo tém nao estdo
(2002) | economics: impactos muito em especialmente
A convenient | econémicos do comum. interessados
symbiosis turismo religioso Relacionament | em
ndo devem ser o entre religido, | interpretagdes
negligenciados turismo e tedricas e
ou economia é teologicas,
subestimados. uma enquanto o
conveniente negécio
simbiose continua e os
peregrinos
continuam a
gastar.

8. Consideragoes Finais

Existe um consenso quanto a utilizacdo de questionarios para o estudo da
imagem de destino, mas ha que ter atencdo que estes ndo capturam
completamente as respostas emocionais ou os sentimentos dos inquiridos
(Terzidou, et al., 2008; Yoo & Gretzel, 2011; Amaro, Antunes, & Henriques, 2018;
Bahadori, Torabi Farsani, & Shafiei, 2018).

Apesar da relevancia do tema de estudo de Pike (2017), tém-se verificado uma
falta de estudos publicados acerca da temporalidade da posi¢cao competitiva de

um destino turistico. No entanto, em estudos anteriores como o de Pike & Page
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(2014), encontraram-se evidéncias de mudancas positivas na imagem de
destino, mas essas mudangas s6 ocorriam muito lentamente, sugerindo-se que
quanto maior a entidade, mais lenta a imagem muda, uma tese que tem sido

muito descurada pelos estudiosos em turismo.

As centenas de estudos demonstram que a imagem de um destino turistico € um
assunto bastante popular, mas que na opinido de Gartner (1993); Gartner & Hunt
(1987), citados por Pike (2017) esta questdo da temporalidade raramente foi
abordada e numa perspetiva pratica, sobre o posicionamento de destino, sugere-
se aos profissionais de marketing de destino que adotem uma visdo de longo

prazo.

Dado as dificuldades, inerentes, em alcancgar as mentes de consumidores e a
tarefa quase impossivel em mudar as perceg¢des individuais, uma proposi¢ao de

marca precisa de, segundo Guedes et al., (2016):

agregar os atributos que sédo determinantes e para os quais o destino € percebido
favoravelmente e; a longo prazo, ser reforcada de forma consistente em todas

as comunicagdes de marketing.

Consequentemente, os académicos devem ter cuidado ao recomendar um
destino que se envolva em reposicionamento, sendo relevante considerar aqui a
tese de que a formacéo da imagem organica influéncia poderosamente a tomada

de decisbes dos individuos do que a formagéo da imagem induzida.

Quando falamos em imagem de destino turistico e a influéncia da religido no
desenvolvimento de uma marca do Pais, esta tem potencial para se transformar
numa marca forte como destino religioso, mas havera que nos questionarmos
sobre o papel da religidao no desenvolvimento de uma marca nacional, sendo
também importante estudar-se, adequadamente, a gestdo da reputagcédo da

marca de um pais em crise.

Quanto aos destinos turisticos religiosos é na opinido de Robina (2018), que as
agéncias de viagens e as instituicdes publicas, em geral, devam promover de
forma apropriada as motivagdes apresentadas nos pacotes de servigos turisticos

que sao oferecidos, sendo esta uma das areas onde mais pesquisas deveriam
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ser desenvolvidas para perceber como a motivacdo € capaz de influenciar o

turismo religioso.

Sugere-se em estudos futuros explorar-se as experiéncias dos peregrinos, onde
as percecdes poderiam ser medidas em intervalos regulares ao longo de toda a

peregrinagao.

Por ultimo, os estudos confirmam que o posicionamento de um destino turistico
religioso tem potencial para se transformar numa marca forte, percebendo-se
também um impacto socioeconémico positivo, o que pressupde que tenha de ser
gerido de forma a atender as expectativas dos visitantes, dos residentes e das

proprias organizagdes.

Assim, desta analise conclusiva, fazem-se algumas propostas de questbes de
pesquisa consideradas pertinentes, sugerindo-se a sua abordagem em futuras

investigacdes:

- Descobrir como as DMO poderédo gerir, de forma eficaz, a imagem e
posicionamento de destino turistico religioso que querem transmitir e que seja

percecionado, corretamente, pelos atores.

- Perceber como os canais promocionais orientados para o turismo caracterizam

o destino turistico religioso de um determinado pais.
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