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RELATO TECNICO: PROPOSTA DE INTERVENCAO E DESENVOLVIMENTO DE UM
MODELO DE GERENCIAMENTO DE CRISES PARA OS DESTINOS TURISTICOS NO
CONTEXTO POS-PANDEMICO.

Resumo:

Este presente relato técnico tem como premissa a proposta de intervengdo governamental a partir do desenvolvimento
de um modelo de gerenciamento de crises para marcas de destinos turisticos no cenario a partir do controle da pandemia
de Covid-19 no mundo e a volta das atividades normais. O projeto tem como base diversos autores e trabalhos
cientificos ligados as areas de imagem e identidade da marca de destino e no gerenciamento de crises focados na
administracdo gerencial publica, além de evidenciar os impactos da pandemia de Covid-19 no mercado turistico. Em
relagdo a metodologia, o projeto apresenta a proposta de relatar o momento atual, a partir de coleta de dados primarios e
secundarios, que em primeiro, buscam entrevistas com figuras que se enquadram no contexto de gerenciamento do
turismo nas mais diversas esferas, ¢ em segundo plano, utilizar documentos e relatorios desenvolvidos e
disponibilizados pelas organiza¢des de controle e protecdo do setor de turismo no Brasil e no exterior. Por conseguinte,
espera-se o resultado de conclusdes que objetivam a construgdo de ferramentas para o gerenciamento de crises no
ambito do turismo, auxiliando o desenvolvimento da retomada do setor e a contribuicdo teérica do tema.

Palavras-chaves: gerenciamento de crises, marca de destinos, imagem de destinos, pés-pandemia.

1 INTRODUCAO

O gerenciamento da imagem da marca de destino de local na sociedade se desenvolve a
partir da constru¢do do comportamento do mercado, com base na visao e dos fatores psicoldgicos
da imagem do local de maneira mais abrangente, indicando as possiveis atitudes de interesse do
consumidor (PEREZ-NEBRA, 2005). Na estrutura de gestdo das organiza¢des, os estudos das
interpretagdes de como cada localidade possui sua visdo perante o mercado, € o conhecimento das
variaveis que afetam ou abrangem sua imagem perante os consumidores, tem sido um fator crucial

em relacdo a competitividade das organizacdes turisticas (FERREIRA, 2009).

Apesar da relativa novidade no decorrer dos estudos de gestdo das marcas de destino, no
qual continuamente foi constituida pela explorag¢do apenas dos atributos tangiveis das localidades, a
crescente demanda por particularidades e agdes que abrangem questdes relacionadas ao
desenvolvimento de outras variaveis que estdo sendo cada dia mais apreciadas e buscadas pelo
mercado, trazendo um diferencial competitivo de grande valia nos tempos atuais (VALLS, 2006).
Neste contexto, a procura pelos locais de destino abrange diferentes peculiaridades como o
desenvolvimento sustentavel da regido, as motivagdes e mudangas de comportamento de
determinados grupos de consumidores, e os impactos do desenvolvimento de infraestrutura e social

da localidade destino (FERREIRA, 2009).
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Neste enquadramento, a pandemia provocada pelo virus da SARS-CoV-2, iniciado no final
de 2019, motivou a mudanga de comportamento do mercado, em decorréncia das restri¢des
impostas para o controle da doenca. Nessa conjuntura, o gerenciamento das marcas do turismo
tiveram que se organizar e estabelecer percursos alternativos para o caminho do desenvolvimento
do setor, atenuando-se ao fato de que os impactos da pandemia serdo levados em consideragdo por
um periodo de tempo, dado ao tamanho dos efeitos nas diversas esferas das sociedades (MOURA;;

MORAIS, 2021).

E relevante ressaltar a importancia da exploragio de pesquisas que tenham como base os
efeitos da pandemia nas marcas, e como elas podem se refletir no planejamento das organizagdes a
longo prazo. Porém, este projeto com base na literatura sobre marcas setoriais € o gerenciamento,
busca abarcar ferramentas coordenadas fundamentadas na realizagdo de uma pesquisa com os
diferentes grupos de interesse para o setor, no intuito de desenvolver melhor a compreensdo dos
fendmenos nas marcas de destinos turisticos, nos quais sdo ainda poucos explorados pela literatura

(LOURENCAO, 2016).

Desta forma, este relato técnico tem como premissa a proposta de intervengdo
governamental a partir do desenvolvimento de um modelo de gerenciamento de crises para as
marcas de destino turisticos, relacionados com os efeitos e os impactos causados pela pandemia de
Covid-19. O modelo terd como referéncias, trabalhos académicos que retratam casos de
gerenciamento de crises ao decorrer da historia, ¢ as novas pesquisas das consequéncias da
pandemia nas marcas de destinos turisticos, incluindo dados estatisticos que sao divulgados em
decorréncia da volta da normalidade do mercado turismo, o que ressalta o potencial singular da

pesquisa para o mercado e para a literatura do ramo.

Portanto, as contribui¢des do projeto tendem a assessorar no desenvolvimento de estratégias
de gerenciamento de riscos com base em situacdes externas que afetam o mercado estudado,
trazendo os componentes em torno dos impactos da imagem e da identidade da marca dos destinos
turisticos frente a pandemia, em consonancia com os objetivos tragados € com a situacao do atual

do setor.
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2 REVISAO DA TEORIA PARA A CONSTRUCAO DO PROCESSO DECISORIO

Estruturacio da gestio de crises para marcas

A condugao de determinados momentos de crises esta presente na vida de cada ser humano,
saber se orientar e buscar ferramentas para garantir que os danos que advém dos efeitos da crise seja
0 mais passageiro possivel e com o menor dano, ¢ uma das habilidades mais importantes dentro do
contexto social. Segundo Pavao (2019), no ambito organizacional, este contexto nao ¢ diferente,
gerenciamento de crises € um evento que pode causar rupturas negativas em varias esferas
corporativas, causado pela desestruturacdo da organizagdo e da desvalorizacdo da marca, podendo

desenvolver prejuizos em grandes proporgdes.

As instabilidades que podem infringir as marcas sdo de caracteristicas variadas e podem vir
de diferentes fatores e situacdes. Salvador e Ikieda (2018) salientam que as crises podem se
desenvolver a partir de falhas internas das organizacdes, o que podem se estabelecer pela ma gestao
organizacional, mas também os fatores externos que se acentuam pela instabilidade da sociedade e

do contexto em que a organizagdo atua, acarretando em crises e prejuizos para a organizagao.

No que refere-se aos dois autores acima, € notorio que as organizagdes tenha uma visao mais
ampla do que a gestdo de crises representa para a organizacao e para o valor da marca, cumprindo a
funcdo que realmente lhe compde, contribuindo para o desenvolvimento de estratégias e acgodes
multilaterais para a fomentagdo do crescimento da empresa junto aos seus consumidores € aos seus

rendimentos.

A gestao da marca, na visao de Kotler e Pfoertsch (2008), de certo modo ¢ sempre associada
sobre aspectos externos e de publicidade sobre as organizagdes, deixando de levar em consideragdes
aspectos fundamentais na condu¢do de uma boa gestdo, baseada na estrutura de toda a cadeia de
estratégias e previsdes de possibilidades que uma empresa pode trilhar. Portanto, gerir as marcas,
ndo estd somente vinculada apenas no ambiente em que ela estd dominando ou sendo propagada,
mas sim, em uma estrutura de visao ampla desenhando as demandas dos mercados e estando em
consonancia com 0s Seus processos externos.

Gerir crises no entendimento de (Pavao, 2019 p. 21) “colocar em pratica, aplicar os
processos planejados que foram definidos pela gestdo, ¢ um processo de agdes praticas que visam

conter uma crise que estd acontecendo”. Seguindo esse raciocinio Salvador e Ikieda (2018)
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acentuam que a postura da organizacao no enfrentamento das crises sobre as marcas deve ser
baseada em percepcdes pré-elaboradas e dimensdes analisadas para o enfrentamento da situacao,
garantindo que os estudos e ferramentas definidas pelos gestores sejam aplicadas de maneira eficaz
na pratica.

De maneira a evitar fluidos entre as acdes de implementagdo e a pratica no gerenciamento de
crises, Paula (2014) evidencia que as organizagdes devem prezar pela cultura da comunicagao,
elevando sua integracdo de gerenciamento a todos os niveis e setores do corpo societario. Deve-se
haver um didlogo estruturado e transversal, para compartilhamento de ideias e o rapido transito das
informacdes nos mais diversos aspectos influenciados pela crise, pois sem um plano de
comunicacao eficaz e fluido incorporado a rotina da organizagdo, ¢ muito mais complexo implantar
uma mudanga em momentos de crises. (TEIXEIRA, 2011 p.123).

E possivel analisar, portanto, que o gerenciamento de crises para as marcas se evidencia na
concepcdo de estratégias aprofundadas em um plano de gestdo sélido e calcado em diretrizes

internas e externas da organizagao, sobre a optica da comunicagdo ¢ a integracao da organizagao.

Avalia¢oes analisadas da gestio de marcas de destinos turisticos

Segundo Kotler e Pfoertsch (2008) a gestdo de marcas se transcendem ha algo relacionado
unicamente a publicidade, atualmente com a difusdo das escolhas pela Internet, qualquer pessoa
pode comparar e dar sua opinido sobre uma marca ou produto. Em destinos turisticos essa pratica
também ndo ¢ diferente, Salvador e Ikieda (2018) salientam que o marketing de destinos turisticos
progrediram muito nos ultimos anos em consequéncia do avango da propagagdo do marketing da
marca de destinos turisticos e a crescente demanda por acdes de sustentabilidade e preservagao de
locais turisticos que elevam ainda mais a preocupacao de diversos setores da sociedade.

E discutido pelos autores do meio que, os lugares também podem ter sua marca, assim como
os produtos e servicos (GUERREIRO, 2014). Segundo defende Valls (2006), os destinos turisticos
devem ser tomados como um objeto de visita que demandem de sua escolha a partir de seus
atributos e de suas preferéncias e necessidades, tal qual, se fazem com os objetos de consumo,
porém, levando em consideragao todo o conjunto envolvido no processo de escolha do destino, até a
propria experiéncia e todo o detalhamento envolvido, que diferenciam e se fazem tnicos em relagdo
ha um objeto ou servigo comum.

Para entender a importancia da gestao das marcas de turismos, Lobo (2017) destaca que:
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A versatilidade da implementagdo do marketing tornou-se numa estratégia fundamental na
gestdo dos destinos turisticos e com a valorizagdo desta componente a abordagem da marca
assume-se tendencialmente como uma consequéncia natural do contexto atual do turismo,
da comunicagéo e dos consumidores. (LOBO, 2017 p. 27)

Dando énfase ao exposto acima, Guerreio (2014) afirma que a gestdo de lugares deve firmar
suas raizes em dimensdes valorativas dos seus maiores atributos, € buscar justamente na
particularidade de suas atracdes e belezas, que no caso dos destinos turisticos sdo singulares,
diferentes das padronizagdes de objetos e servigos, focando em abordagens especificas e proprias,

resultando em um conceito de uma marca registrada do local.

Fatores Criticos: Os efeitos da pandemia na gestiao das marcas

O final de 2019 ficou marcado pelo registro de uma nova doenga, que em menos de alguns
meses se disseminou por varios paises, deixando um rastro de dor e sofrimento, sendo declarada
uma pandemia pela Organiza¢gdo Mundial da Satide em marco de 2020. Como forma de evitar o
controle da doenga, governos do mundo inteiro impuseram restricdes e medidas preventivas e cada
vez mais restritivas com o avango da doenga pelo mundo. O Covid-19, foi se espalhando na mesma
velocidade que as dificuldades enfrentadas pelos servigos ndo essenciais foram crescendo, no qual
foi um dos setores produtivos mais afetados diante dessa nova realidade, deixando o mercado cheio
de incertezas e que fizeram com que as pessoas modificarem seu comportamento de consumo
(CRUVINEL, 2020).

Segundo Sharma et al. (2020) as marcas tiveram e estdo tendo que se adaptar ao novo
contexto devido a pandemia, as incertezas impostas pelas restricdes para atenuar a propagagao do
virus, fizeram organizagdes do planeta todo repensarem suas agdes e seu planejamento a fim de
mitigar os impactos e as consequéncias das condutas que tiveram que ser tomadas. A vista disso,
fica exposto que as marcas tiveram de se reinventar e trazer uma nova postura de relacionamento
com seus consumidores, no intuito de fortalecer os lagos com seu publico e trazer novas

experiéncias com o consumidor, conforme salienta Girardi et al. (2020) a seguir:

“As organizagdes que ndo se conectavam tanto com seus clientes comecam a
buscar a melhoria na relagdo com os consumidores para proceder nesse periodo de
separacdo fisica, haja vista que hoje somente a relagdo produto e prego ndo ¢ mais
suficiente para os consumidores na hora de escolher a marca que vdo confiar e construir
uma relagdo” (GIRARDI et al. 2020, p. 2).
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De acordo com Cruvinel (2020), as organizacdes que buscaram estratégias para minimizar
as implicagdes causadas pelas restricdes e se organizarem para mitigar os efeitos da pandemia no
contexto social e economico, apesar do futuro de incertezas, tendem a se reestruturarem de maneira
mais eficiente no decorrer da volta a normalidade. Porém, de acordo com dados do Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) em julho de 2020, 4 em cada 10 empresas, que estavam
com as atividades interrompidas desde o inicio da pandemia, fecharam as portas em definitivo. Este
nimero evidencia os impactos profundos causados pela Covid-19 e o enfraquecimento das
empresas que ja vinham sofrendo com a crise econdmica do pais.

Com a situagdo alarmante que as organizacdes enfrentam com os efeitos da Covid-19,
orientar a gestdo das marcas para aproximar os seus consumidores e buscar ferramentas que
minimizam os efeitos do distanciamento, além de incentivar o uso das medidas de enfrentamento a
doenga, com as atitudes de protecdo para conter a disseminacdo do virus, sdo alguns dos
instrumentos que as organizagdes poderiam incorporar na sua marca, evidenciando assim a nova
forma de pensar e agir no contexto pds-pandémico (GIRARDI et al, 2020).

Portanto, conforme salienta Moura e Morais (2021) as marcas, como aconteceu em diversos
momentos historicos, devem se adaptar e criar formas de gerenciamento eficientes em direcdo as
problematicas do que o mundo passa no decorrer dos acontecimentos, evidenciando a mudanga
contextual em varios aspectos (social, politico, econdomico e financeiro) e as alteragdes causadas
pelas proprias transformagdes no mercado. Com isso, fica evidenciado a necessidade da criagdo de
ferramentas e acdes gerenciais na busca por criar mecanismos de defesa em momentos de crise e

adversidades no contexto social na qual as marcas estdo expostas.

3 METODOLOGIA E ORIENTACOES PRATICAS

Considerando-se que o relato se baseia na andlise de um modelo de gestdo para marcas, o
que remete a conceitos singularizados que resultam em informagdes abstratas, na qual necessita
portanto, de uma pesquisa aprofundada das informagdes, o que pode ser alcancado por meio da
pesquisa qualitativa. Parte também do pressuposto de que o foco em estudos na analise e de imagem
e identidade das marcas sdo obtidos a partir do subjetivismo dos fendmenos algados por contextos
da contemporaneidade dos acontecimentos (MOURA; MORALIS, 2021) que no caso do presente

projeto, se baseia nos efeitos da pandemia da Covid-19.
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Para o teste empirico, o projeto se baseia na busca por objetivos classificado como de carater
exploratorio, na qual se baseia em trazer maior aproximacao do problema de pesquisa, € também
buscar analisar determinados acontecimentos decorridos de um fato, permitindo a constru¢do de
hipdteses e o estudo de fendmenos conhecidos (GIL, 1991). Outrossim, a pesquisa qualitativa,
segundo Larocca et al. (2005) apresenta como caracteristica a busca por analises mais aprofundadas
do problema em questdo, fazendo com que a pesquisa fique os resultados da pesquisa sejam mais
compreensiveis no contexto do problema apresentado.

Tendo em vista os argumentos escolhidos para o desenvolvimento da pesquisa, na qual
apresenta conceitos que buscam elaborar uma proposta de gestdo de crises para as marcas de
destino turisticos, justifica-se que a predilecao por buscar dados e fontes de origem que abrangem o
cendrio atual na qual a pesquisa se desenvolvera e a identificagdo de cenarios e abordagens no qual
a pesquisa se baseara para a obtencdo de todas as informagdes necessarias, a fim de suprir as
necessidades do projeto (PAULA et al. 2016). Portanto, a pesquisa visa utilizar dados obtidos de
entrevistas com setores da economia e personagens do corpo social em destaque no setor de
turismo, pois, de acordo com Malhotra (2012) a técnica de entrevista busca maior dinamismo e
acuidade para o desenvolvimento das resolugdes do caso, podendo ser desenvolvidas novas
questodes a partir das respostas dos entrevistados, que mesmo seguindo um roteiro preestabelecido,
podem-se abranger novos topicos no decorrer das respostas.

Para a complementagdo da pesquisa, poderdo ser utilizados documentos e relatorios
desenvolvidos e disponibilizados pelas organizagdes de controle e protecdo do setor de turismo no
Brasil e no exterior, para as comparacdes referentes a informagdes pertinentes a obtencdo das
informacdes. Essas informagdes, podem ser utilizadas para o desenvolvimento de estruturas de
gerenciamento de crises e as articulagdes do modelo proposto pelo objetivo do projeto.

Com base nos objetivos propostos pela presente pesquisa, foram elaboradas proposicdes
para a conducao do estudo, nas quais serdo norteadas por sua veracidade a partir das informagdes e
elementos, obtidos no processo de coleta de dados. Este tipo de pesquisa segundo Raupp ¢ Beuren
(2003) se baseia na obtencdo de estratégias que serdo guiadas para o dinamismo da formulagdo dos
roteiros a serem seguidos pelo modelo de gerenciamento, na qual a pesquisa se baseia. Portanto, a

seguir sao apresentadas as trés proposigdes do estudo:
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Proposi¢cao I: Um modelo na qual visa analisar os impactos da identidade da marca de
destino do Brasil no contexto pds-pandémico. Esta proposi¢cdo foi basicamente baseada no estudo
de Pimentel et al. (2006) na qual uma das contribuicdes de sua pesquisa ¢ o fato de que uma
imagem da marca destino ganhar mais for¢a na competitividade entre os locais pela busca de
incorporar ativos que nao eram considerados essenciais na gestdo de turismo, o que pode influenciar
a relagdo do consumidor e suas preferéncias com os destinos turisticos. Dessa forma, a presente
pesquisa busca construir um modelo de gerenciamento destinado ao comando da imagem da marca,
como sendo uma ferramenta na distribui¢do do marketing do destino, e auxiliando na construcao de
solucdes no enfrentamento de adversidades, que no caso, refere-se ao estudo das consequéncias

deixadas pelos efeitos da pandemia do Covid-19.

Proposicao II: Um modelo na qual visa analisar a imagem da marca de destino do Brasil no
contexto pds-pandémico. Nesta segunda preposicao, a analise se baseou nas contribuigdes obtidas
pelo trabalho de Moura e Morais (2021), que evidenciam a importancia da implementagao de
ferramentas de gestdo no ramo turistico, visando o desbravamento dos impactos da abordagem da
marca de destino durante o enfrentamento das adversidades externas. Desta maneira, a presente
proposicdo, foi elaborada a fim de analisar como esta a visdo da imagem da marca de destino do
Brasil no mercado, levando em consideragao a analise das respostas e do gerenciamento do destino
turistico do pais a partir das consequéncias e dos efeitos da pandemia, permitindo o auxilio na
formulacdo de referéncias que visam contribuir para o desenvolvimento do presente modelo
proposto pelo projeto, com o intuito de facilitar a aplicagdo das ferramentas no contexto do turismo

nos mais diversas situagoes.

Proposicao III: Um modelo na qual visa analisar a imagem da marca de destino de paises
concorrentes ao Brasil como destino turistico no contexto pos-pandémico. Na terceira proposi¢ao
do projeto, foi baseada nos estudos de Zenker e Kock (2020) onde os autores destacam a
importancia de que o turismo deve ser entendido no contexto em que o mundo se adapta a todos os
efeitos do pos-pandemia, levando em consideragdo as novas técnicas de de atrair os turistas
compreendendo o contexto politico-econdmico de cada localidade. Desta forma, a proposi¢ao III,

foi construida para entender as implicagdes na qual as imagens das localidades sofreram a partir das
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politicas adotadas pelos governantes, ¢ qual o grau de seguranca na qual os entrevistados terdo a
partir da imagem que esses locais terdo com o decorrer da pandemia na sua atividade turistica.

A coleta de dados se baseara nas respostas dos entrevistados que serdo definidos no decorrer
da pesquisa, bem como as atividades e o roteiro dos questionamentos, levando em consideragdo as
bases tedricas formuladas pelas proposi¢des acima mencionadas, e a trajetoria instituida pelos
objetivos da pesquisa. Paula et al. (2016) analisa que a coleta de dados em pesquisas qualitativas,
visam atender a demanda dos questionamentos apresentados no decorrer do trabalho, bem como
estabelecer a confirmacao ou a contestagcdo dos argumentos inicialmente estabelecidos.

O processo de analise das informagdes e dados que a pesquisa visa encontrar, deverdo ser
descritas e analisadas seguindo os métodos de estudo e as técnicas pertinentes ao estudo dos dados e
informagdes obtidas, divididos por categorias e respostas. Bardin (2011), sugere que a analise seja
dividida em trés partes: pré-analise, exploracdo do material e tratamentos dos resultados e sua
interpretagdo. Estas trés etapas poderdo servir de apoio para a implementacao da analise dos dados
alcancados, ja que as categorias abrigam a fundamentagdo da interpretagdo dos dados que serdo
obtidos, pois, buscam satisfazer as necessidades propostas para a elaboragdo dos resultados a partir
das proposi¢cdes impostas, bem como a demanda de analisar as informacdes obtidas pelos

documentos que serdo analisados e as entrevistas realizadas ao longo da pesquisa.
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