
RTA | ECA-USP | v. 29, n. 1, p. 56-73, jan./abr., 2018. 56

RTA
Revista Turismo
em Análise

DOI: http://dx.doi.org/10.11606/issn.1984-4867.v29i1p56-73
Revista Turismo em Análise - RTA  |  ISSN: 1984-4867

Artigos e ensaios

56

a.	 Mestre em Turismo e Hotelaria pela Universidade do Vale do Itajaí (Univali). Professora substituta do 
Instituto de Ciências Humanas e da Informação (ICHI), no curso de Turismo da Universidade Federal 
do Rio Grande (FURG). Rio Grande, Rio Grande do Sul, Brasil. E-mail: lucimari.svp@gmail.com

b.	 Doutor em Turismo e Hotelaria na Univali. Professor e pesquisador no Programa de Pós-graduação 
em Turismo e Hotelaria da Univali. Balneário Camboriú, Santa Catarina, Brasil. E-mail: pflimberger@
gmail.com

c.	 Pós-doutor pela Universidade do Algarve (Portugal), na área de Turismo. Docente e pesquisador do 
Programa de Pós-graduação em Turismo e Hotelaria da Univali. E-mail: luiz.flores@univali.br

Identificação dos Aspectos Conceituais e Elementos que 
Constituem o Branding e Destination Branding

Lucimari Acosta Pereiraa

Pablo Flôres Limbergerb

Luiz Carlos da Silva Florec

Resumo
Com o crescimento acelerado do mercado turístico, o consumidor tem diversas opções 
de escolha e as empresas visam, por meio de ferramentas como o branding – e no caso 
do turismo, o destination branding –, posicionar a imagem de seu produto, a fim de obter 
vantagens competitivas, influenciando a escolha de seu público-alvo. Nesse sentido, este 
estudo visa compreender e abordar os aspectos conceituais, bem como identificar as 
variáveis, de branding e destination branding, elencando os processos que os compõe e 
as linhas de pesquisa abordadas ao longo da evolução dos estudos. Os conceitos foram 
analisados numa perspectiva longitudinal. Para fazer as incursões exploratórias foi 
utilizado o método de pesquisa bibliográfica em livros e artigos científicos e realizada 
uma análise exploratória. Quanto aos resultados, estes apresentaram diversos materiais 
sobre o tema, embora poucos autores se posicionem conceitualmente seus marcos 
teóricos. A respeito dos elementos identificados, demonstra-se que há lacunas de 
pesquisa a serem preenchidas para que se possa dar subsídio teórico e metodológico 
para novos estudos, além de gerar contribuições gerenciais.
Palavras-chave: Branding; Destination Branding; Conceituações; Elementos de 
composição.

Abstract
Identification of Conceptual Aspects and Elements of Branding and Destination 
Branding

Due to the fast growth of the tourism market, consumers have several options and 
companies aim, using tools like branding (in tourism, destination branding), to position 
their product image and to have competitive advantages, influencing the choice of their 
target audience. In this sense, this study aims to understand and address the conceptual 
aspects, as well as to identify the branding and destination branding variables, defining 
their processes and the research lines addressed throughout the studies. The concepts 
were analyzed from a longitudinal perspective. To fulfill the research objective, a 
bibliographic review method in books and scientific articles was used and an exploratory 
analysis of this study was conducted. The results presented several materials on the 
subject, although few authors conceptually position themselves on the subject in their 
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introdução

A área do turismo, atualmente globalizada, vem gerando crescimento eco-
nômico e se consolida como uma atividade de cunho capitalista com direciona-
mento para atividades intrinsicamente ligadas ao lazer, tendo como premissa o 
aproveitamento do tempo livre do indivíduo, que se condiciona também nas ati-
vidades de consumo, as quais são ligadas à prática da atividade turística (Elicher 
& Bassetti, 2016; Teles, Maffezzolli & Prado, 2012).

De acordo com a Empresa Brasileira de Turismo (Embratur) (Brasil, 2017), 
o crescimento do turismo é de relevância mundial para o setor econômico, ge-
rando renda sustentável. Diversas nações se beneficiam pela movimentação do 
trade turístico como um todo para que a atividade possa acontecer.

Para a manutenção desse crescimento acelerado e das empresas no mercado, 
várias estratégias de marketing são utilizadas. Uma delas é o destination bran-
ding, que se torna um diferencial na promoção do produto e ameniza os riscos 
associados com a compra, simplificando o processo de tomada de decisão final, 
seja na escolha de um destino turístico ou de um outro produto associado ou não 
ao turismo (Pike, 2004; Beni, 2003; 2011; Keller, 2011).

O branding é um processo de gestão da marca (Keller, 2003). O destina-
tion branding é uma ferramenta de gestão essencial para as estratégias de 
marketing de um destino turístico, ressalta as diferenças entre os destinos 

theories. The elements identified in this study indicate a gap to be filled in research 
to allow a theoretical and methodological basis for new studies, as well as generating 
managerial contributions.
Keywords: Branding; Destination Branding; Conceptualization; Constituting elements.
Keywords: Methodology; Tourism research; Tourism under analysis; Turismo em Análise.

Resumen
Identificación de los aspectos conceptuales y elementos que constituyen el 
branding y destination branding

Con el crecimiento acelerado del mercado turístico, el consumidor tiene muchas 
opciones para elegir y las empresas pretenden, a través de herramientas como 
Branding y, en el caso del turismo, Destination Branding, posicionar la imagen de su 
producto a fin de obtener una ventaja competitiva al influir en la elección de su público 
objetivo. En este sentido, este estudio se propone a comprender y abordar los aspectos 
conceptuales, así como identificar las variables, del Branding y del Branding Destination, 
listando los procesos que componen las líneas de investigación dirigidas a lo largo de 
los estudios. Los conceptos fueron analizados en una perspectiva longitudinal. Para 
cumplir el objetivo de la investigación, se utilizó el método de búsqueda bibliográfica 
en libros y artículos científicos y se realizaron análisis exploratorios. Los resultados 
presentaron diversos materiales sobre el tema, aunque pocos autores se posicionen 
conceptualmente sobre el tema en sus marcos teóricos. Los factores identificados 
demuestran que existen deficiencias de estudios que deben completarse de modo que 
puedan dar subsidios teóricos y metodológicos para nuevos estudios, además de generar 
contribuciones de gestión.
Palabra Clave: Branding Destination; Branding; Conceptualizaciones; Elementos de 
Composición.
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e, assim, cria oportunidades de mercado (Bianchi & Pike, 2011; Pike, 2013; 
Moraga, Artigas & Irigoyen, 2012).

No que se relaciona ao destination branding, Oguztimur e Akturan (2015) 
abordam que este é a gestão da marca-destino e apontam que os estudos têm 
sido realizados ao longo dos últimos 30 anos. Os autores ainda abordam que o 
conhecimento da referida área é de caráter conceitual e empírico, tendo em vista 
que os gestores vêm buscando ainda respostas de como as cidades podem ser 
projetadas e gerenciadas como marcas em um mercado atualmente globalizado, 
dinâmico e competitivo.

A partir da revisão bibliográfica, utilizando livros e artigos científicos, verifi-
cou-se a necessidade de se abordar conceitualmente e separadamente as temá-
ticas branding e destination branding, visando apresentar as linhas de pesquisa 
com a temática, demonstrando a relação do branding e do destination branding 
com a marca num contexto geral, e almejando também a compreensão desse 
“processo de gestão”, como apontam David Aaker (2007), Anholt (2010), Keller 
(1993) e Tasci e Denizci (2009) em seus trabalhos.

Sendo assim, este artigo tem como objetivos identificar os aspectos conceitu-
ais e variáveis que compõe o branding e o destination branding, mostrando como 
o turismo vem se apropriando do conceito de branding ao longo dos anos, e como 
as linhas de pesquisa têm evoluído em suas distintas temáticas, que serão apre-
sentadas no decorrer deste artigo.

Quanto aos aspectos metodológicos, a pesquisa se caracteriza por seu cará-
ter exploratório qualitativo e utilizou-se o método de levantamento e revisão 
bibliográfica em periódicos, livros e materiais afins que tratam do tema. O le-
vantamento de artigos se deu nas plataformas EBSCO, Associação Nacional de 
Pós-graduação e Pesquisa em Administração (Anpad), Publicações de Turismo, 
Scielo e Spell.

métodos

A pesquisa exploratória, de acordo com Gil (2008), assume, na maioria das 
vezes, a forma de pesquisa bibliográfica ou estudo de caso. Köche (2011, p. 27), 
aborda que na “pesquisa exploratória não se trabalha com a relação entre variá-
veis, mas com o levantamento da presença das variáveis e da sua caracterização 
quantitativa ou qualitativa”.

Já quanto aos métodos de análise, a pesquisa se caracteriza por ser predo-
minantemente qualitativa. O método qualitativo, de acordo com Minayo (2008, 
p. 21), tem como objetivo responder questões e mostrar dados, indicadores e 
tendências que podem ser observáveis, “ocupando um lugar auxiliar e explorató-
rio sendo, ‘subjetivas e impressionistas’”.

A pesquisa foi feita em universo amplo de livros e periódicos, não havendo 
limitação no que se relaciona a estes suportes. Foram utilizados livros clássicos 
que tratavam especificamente da temática deste artigo, como Aaker e Shansby 
(1982), Jennifer Aaker (1997) e Healey (2009).

Quanto aos artigos, foram utilizadas as plataformas Anpad, Scielo, Spell, 
EBSCO e Publicações de Turismo, que auxiliaram no levantamento de arti-
gos para identificar os elementos que fazem parte do branding e do branding 
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destination. Na Figura 1 é demostrado o número de artigos encontrados. A par-
tir deles, foram utilizados os que realmente tratam da temática, apresentado 
vários elementos e linhas de estudo. O levantamento foi feito no segundo se-
mestre de 2016.

Figura 1 – Levantamento de artigos científicos

-
Pesquisa com as 
palavras chave 

branding e 
destination 

branding

Anpad –10 artigos
EBSCO (recorte de 

2000 a 2016) –
295 artigos

Spell – 18 artigos
Publicações de 

Turismo – 2 
artigos

Fonte – Elaborado pelos autores.

Quanto ao recorte temporal dos artigos, foram selecionados os publicados 
entre 1950 e 2016. Sendo assim, esta pesquisa traz um recorte longitudinal, de-
monstrando a evolução do estudo sobre branding e destination branding. Esses 
artigos deram subsídio para construção do referencial proposto neste artigo.

referencial teórico

Branding

A civilização humana depende de sinais, tendo em vista que a mente huma-
na é inseparável do funcionamento destes. Desde então, o branding vem sendo 
utilizado para dar segurança ao ser humano e, posteriormente, para este como 
consumidor de forma eficaz, simplificando a tomada de decisão. Trata-se de uma 
prática milenar: de acordo com relatos, as marcas foram encontradas em China 
(em cerâmica), Europa e Índia em meados de 1300 a. C. (Keller, 2003; Healey, 
2009; Pike, 2013).

Os estudos sobre branding surgiram na literatura de marketing na década de 
1940, com Guest (1955), Banks (1950) e Gardner e Levy (1955), mas a grande par-
te da literatura vem posteriormente, com Aaker (1991; 1996), McEnally (1999), 
Chernatony (1999), Urde (1999), Aaker e Joachimsthaler (2000), Keller (1993; 
2003) e Morgan (2003). Esses trabalhos ainda hoje fornecem um importante 
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subsídio tanto na parte gerencial de empresas e organizações quanto para as 
pesquisas na área acadêmica, em que vêm crescendo mais ainda, com algumas 
lacunas a serem preenchidas (Pike, 2004; 2009).

No que tange aos conceitos, Healey (2009, p. 6) afirma que “Branding é o pro-
cesso de luta contínua entre produtores e clientes na definição dessa promessa 
e significado”. Nesse contexto, o autor ainda aborda, numa concepção marxista, 
que “as pessoas tomam as suas próprias decisões sobre quem ser, como viver e 
o que comprar, mas, em certas circunstâncias, são modeladas pela publicidade e 
comercialização da marca” (Healey, 2009, p. 6).

Branding, ou gestão de marcas (brand management), é abordado por Keller e 
Lehmann (2006) como atividades de gestão de suma importância para as organi-
zações de todos os tipos, ressaltando que os estudos são diferenciados e, de for-
ma coletiva, têm avançado na compreensão das marcas. Nesse sentido, branding 
e gestão de marca tem o mesmo significado e os próprios autores dão os dois 
tratamentos no que se refere a utilização do termo.

Healey (2009) aborda que o branding tende a promover inúmeras possibili-
dades, que podem garantir o sucesso do produto ou serviço como: 1) reforçar 
uma boa reputação; 2) estimular a lealdade; 3) garantir a qualidade; 4) veicu-
lar uma percepção de maior valor, permitindo que um produto seja vendido a 
um preço superior (ou que um produto de valor igual venda mais); e 5) garantir 
ao comprador uma sensação de afirmação e de uma comunidade ima-
ginária de valores partilhados.

A partir dos elementos elencados anteriormente, o branding deve trabalhar o 
imaginário do consumidor a partir da imagem posicionada por seus elementos, 
o que por fim irá reforçar uma boa reputação, estimular a lealdade, assegurar 
a qualidade, veicular valor e garantir afirmação do produto no mercado como 
marca forte (Healey, 2009).

Já Martins (2006, p. 8) aborda que:

Branding é o conjunto de ações ligadas à administração das marcas. São ações que, 
tomadas com conhecimento e competência, levam as marcas além da sua nature-
za econômica, passando a fazer parte da cultura, e influenciar a vida das pessoas. 
Ações com a capacidade de simplificar e enriquecer nossas vidas num mundo cada 
vez mais confuso e complexo.

A prática do branding envolve cinco componentes, que são abordados por 
Healey (2009, p. 8-9) e descritos a seguir:

Posicionamento, um conceito aplicado pela primeira vez por Al Ries e Jack Trout 
no seu livro de 1980, significa definir na mente de um cliente o que representa uma 
marca e de que modo se compara com as marcas rivais. É importante para os pro-
dutores se concentrarem no que o cliente pensa e responderem a esse desiderato. 
É isso que torna o branding um processo bidirecional.
História é o que o homem tem feito há milênios. Todos gostam de uma boa e emoti-
va história e querem ouvir as melhores vezes sem conta. Quando compramos mar-
cas, participamos na sua história: grandes marcas garantem-nos o papel importan-
te que desempenhamos na sua grande história.
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Design refere-se a todos aspectos de com alguma coisa é criada, não apenas o seu 
aspecto visual. O design é tanto o líquido como o rótulo, tanto o essencial como o 
nome, o conteúdo e a embalagem. Em geral, quando uma empresa fala de rebran-
ding, está a falar de redesign. Uma verdadeira reformulação da marca implica em 
redefinir o conceito chave.
Preço é um aspecto vital, embora menos óbvio de uma marca. O domínio do preço 
é fundamental na concorrência.
Atendimento ao cliente representa todos os esforços, por vezes quixotescos, de uma 
empresa em tornar-nos cada um de nós especial. Isto é fundamental.

No que tange a sua prática dentro do contexto da atividade de marketing, 
Healey (2009, p. 26), aborda que “o branding é uma destilação de atividades 
desenvolvidas pela primeira vez no século XIX e XX como marketing, publicida-
de, relações públicas, design gráfico (dantes chamado de arte gráfica) e identi-
dade corporativa”.

Corroborando com os conceitos Barths e Baldissera (2015), apontam que o 
branding é o gerenciamento de marcas, pelo qual as organizações podem atin-
gir objetivos, expandir e manter-se no mercado, sendo que esse processo de 
gerenciamento se apresenta como uma ferramenta essencial na construção de 
valor da marca.

Assim, para ampliar as possibilidades de as organizações atingirem seus 
objetivos e expandirem as chances de permanência no mercado, os proces-
sos de branding (gerenciamento de marcas) apresentam-se fundamentais 
para a qualificação da gestão na construção de valor para as organizações 
(Keller & Lehmann, 2006)

Os autores ainda abordam que o branding é um dos principais processos de 
gestão da empresa, pois trata de um de seus principais ativos, a marca. Em uma 
perspectiva acadêmica, os autores abordam que a temática envolve uma gama 
diferenciada de temas e linhas de pensamentos, trazendo gestão, planejamento e 
gerenciamento (Keller & Lehmann, 2006).

As relações do branding com a experiência de consumo e com os aumentos 
das receitas da empresa já eram feitas por Alexander e Snitzler (1949). Já Banks 
(1950) abordava a temática em seus estudos quantitativos, nos quais apontava 
a relação da importância do branding com a decisão de compra do consumidor.

Park, Jaworski e Maclnnis (1986) tratavam da gestão de marca integrando três 
elementos de formação da mesma introdução, fortificação e elaboração. Esses 
elementos eram implementados pelo mix marketing visando o posicionamento 
estratégico e a melhor imagem do produto perante o cliente, almejando, dessa 
forma, a fidelidade.

Levy (1959) trabalhava o branding no viés da intangibilidade, no qual elenca-
va a importância das interpretações na mente do consumidor com as interpreta-
ções. O autor ainda fazia a abordagem dos bens e seus aspectos simbólicos, em 
que o comportamento de consumo interferiria de forma direta ou indireta nesse 
simbolismo. Os estudos na linha da intangibilidade abordam aspectos como ima-
gem, que pode ser real, aspiracional ou experiencial, abarcando assim fatores 
motivacionais (Maslow, 1970; Keller, 1993; Swarbroke & Horner, 2002).

Alguns estudos trazem o branding ligado à personalidade da marca, com 
sua utilização na forma de gestão estratégica promocional – nesse contexto, 
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trabalhando elementos como sinceridade, emoção, competência, sofisticação e 
força. Diversos autores trabalharam em suas pesquisas com marcas já consolida-
das e que passam pelo processo de branding (Aaker, 1991; Aaker, J., Martínez & 
Garolera, 2001).

Keller e Lehmann (2006) e Alden, Steenkamp e Batra (1999) trabalharam 
o viés do posicionamento estratégico da marca dentro da cultura de consu-
mo. Os autores acreditam que essa cultura esteja associada a um conjunto de 
símbolos que, trabalhados de forma estratégica, constituirão uma cultura glo-
bal de consumo.

Os autores Szabluk, Dziobczenski e Linden (2015) trabalham em suas pesqui-
sas a questão da importância da marca trabalhada pelo viés do designer gráfico. 
Eles elencaram como a gestão da identidade visual é importante nas estratégias 
competitivas e como as publicações ainda são escassas na área, o que torna os 
estudos não apenas viáveis, mas necessários.

Os designers trabalham com a questão da experiência do consumidor. Montaña 
e Guzmán (2007) abordam que a concepção da marca em uma linha ligada à psi-
cologia reduz os riscos, oferecendo dessa maneira uma experiência diferenciada 
por meio da marca.

Num foco em estudos na área da administração e gestão de marcas, Porto e 
Carvalho (2015, p. 230), apontam que “as estratégias de branding passam a ser 
mais relevantes em períodos pós-lançamento de uma marca”, compreendendo-
-se assim que o branding, como tratado pelos autores, inicia-se de fato com a 
inserção da marca no mercado como um dos ativos da empresa. Os autores fazem 
seus estudos focalizando na inserção de novas marcas no mercado.

Já no turismo, há autores que trabalham o destination branding como experi-
ência de consumo, a qual tem capacidade de designar faces do comportamento 
do consumidor, que vem relacionado do multissensorial e da fantasia, motivando 
aspectos da experiência (Hirschman & Holbrook, 1982; Kozak & Kozak, 2016; 
Aaker, D., 2007; Chias, 2007).

Nessa perspectiva, o destination branding é ferramenta importante dentro do 
contexto do marketing de destinos turísticos. Para as organizações, é uma forma 
de se diferenciar, o que se torna uma estratégia competitiva significante, pois tem 
como finalidade construir e projetar uma imagem positiva com ligações emocio-
nais que interferem na experiência vivida pelo turista (Hirschman & Holbrook, 
1982; Kozak & Lozak, 2016; Aaker, D. 2007; Chias, 2007).

Leão, Camargo e Cavalcanti (2015, p. 16) compreendem que “empreender so-
bre o conceito da personalidade de marcas brasileiras se revela oportuno estudo 
em uma agenda de pesquisas na área de branding”. Os autores fazem suas pes-
quisas na área de branding focando na personalidade da marca, utilizando como 
base Jennifer Aaker (1997). No que tange ao conceito, os autores sintetizam que 
a personalidade da marca é trabalhada em cima das qualidades relacionadas aos 
seres humanos (Leão et al., 2015).

Nessa perspectiva de estudos sobre branding, em uma abordagem acadêmica 
integram posicionamento, valor, desenvolvimento e gestão, entre outros constru-
tos que serão observados no Quadro 1, sendo que todos esses elementos fazem 
parte do branding e são trabalhados de forma isolada:
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Quadro 1 – Elementos e linhas de pesquisa sobre branding

Elementos Ações Autores

Posicionamento 
estratégico

O posicionamento da marca define 
a direção de atividades e programas 
durante sua comercialização, envolvendo 
o estabelecimento de associações chave da 
marca na mente do consumidor e outros 
componentes importantes para diferenciá-la 
e estabelecer superioridade competitiva.

Aaker (1982); Alden et 
al. (1999); David Aaker e 
Shansby (1982); Rajkumar, 
Padmanand, Ganesan e 
Venugopal (2015)

Intangibilidade

A intangibilidade é a forma como os 
profissionais de marketing trabalham 
a diferenciação da marca na mente do 
consumidor, na qual não estão presentes 
aspectos físicos, tangíveis e/ou concretos de 
seus atributos.

Levy (1959;1999)

Relações de 
consumo

Esse viés trata da relação da marca como 
componente pessoal para os clientes, 
determinando diversas relações afetivas e 
experienciais vividas por este, influenciando, 
dessa forma, a questão da fidelidade.

Banks (1950); Levy (1959)

Personalidade da 
marca

Nesse contexto, os estudiosos tratam da 
questão da personalidade, em que a marca 
é estudada por suas dimensões, as quais 
possibilitam estudos quantitativos.

Jennifer Aaker (1997; 
1999); Jennifer Aaker et al.
(2001); Leão et al. (2015)

Competitividade
Estudo da marca no viés da estratégia 
competitiva, na qual a diferenciação desta 
traz vantagens sobre outros produtos.

Tasci e Denizci (2009)

Imagem
Alguns autores tratam da imagem 
transmitida pela marca e como esta 
influencia as decisões de compra e consumo.

Tasci (2009); Pike (2009)

Valor da marca Estudo da marca no viés do valor de mercado 
e para seus clientes.

Aaker (1991); Pike
(2009)

Identidade visual 
e comunicação 
da marca

A identidade visual é uma ferramenta para 
promover estratégias e competitividade em 
termos de desempenho.

Szabluk et al. (2015); 
Montaña e
Guzman (2007)

Turismo como 
experiência de 
consumo

Nesse viés, trabalha-se o turismo como 
experiência de consumo.

Hirschman e Holbrook 
(1982); Kozak e Kozak 
(2016), David Aaker 
(2007); Chias (2007);
Anholt (2010)

Fonte – Elaborado pelos autores.

Branding destination

O branding tem como uma de suas finalidades empregar vantagens com-
petitivas ao destino. Dessa maneira, a gestão de marca-destino almeja, por 
meio de promoções de marketing turístico, externar a identidade e a par-
tir desta trazer efeitos multiplicadores no que se refere à demanda turís-
tica (Calvento & Colombo, 2009).
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A marca-destino não é apenas um elemento que agrega identidade ao desti-
no, mas também é um ativo importante para uma organização, já que influencia 
aspectos afetivos e cognitivos do indivíduo, desenvolvendo a fidelidade da mar-
ca. Sendo assim, a literatura aborda que essa categoria carece de estudos sobre 
sua consistência e seus processos de gestão, os quais são chamados por alguns 
autores da literatura internacional de branding destination no caso da área do tu-
rismo (Moschis, Moore, & Stanley, 1984; Keller & Lehmann, 2006; Aaker, 1991).

O destination branding, segundo Pike (2009), é um conjunto de atividades 
de marketing que serve para criar uma imagem positiva do destino, incluindo: 
1) criação de um nome, símbolo, marca ou gráfico que represente a identidade do 
destino e o diferencie dos outros; 2) transmitir de forma consistente a expectati-
va de uma experiência de uma viagem inesquecível associada ao destino; 3) con-
solidar e reforçar a conexão emocional entre o visitante e o destino; e 4) reduzir 
os custos de pesquisa do consumidor e a percepção de risco.

O destination branding é um processo que traz benefícios tanto para a or-
ganização quanto para o cliente, que reforça a capacidade da marca de se di-
ferenciar das outras no mercado aumentando a intenção de compra, criando 
vantagens competitivas para as organizações, fidelizando o cliente, aumentando 
rendimentos e beneficiando o turismo local. Para o turista, os benefícios são fa-
cilidade na tomada de decisão, custo de pesquisa reduzido e redução de risco e 
valor da compra (Pike, 2009).

O destination branding é representado na maioria das vezes por um nome, um 
símbolo ou pela sua própria identidade cultural. O logo ou símbolo destina-se 
a identificar produtos ou serviços de qualquer natureza comercial, distinguin-
do um destino do outro e mostrando seu diferencial, tornando-o competitivo no 
mercado – que tem hoje um consumidor mais exigente, mas muitas vezes com 
pouco tempo para a tomada de decisão, momento que a construção de uma mar-
ca estrategicamente delineada pode ajudar a simplificar, amenizando os riscos 
são associados a compra, criando expectativas sobre benefícios e cumprindo a 
promessa de valor (Aaker, J., 1997; Keller, 1993; Pike, 2004; Tasci & Kozac, 2006).

Um dos objetivos do destination branding é consolidar imagem, visando que 
esta ocupe um lugar de destaque na mente do consumidor por meio da memó-
ria associativa, representada por uma rede de informações que ativa recorda-
ções, levando a associações com a marca e sua identidade. Assim, cria-se um po-
sicionamento com a finalidade de acabar com a desordem de comunicação de 
marketing dos concorrentes ou substitutos, alcançando a mente do consumidor 
e influenciando na tomada de decisão referente à escolha de destinos turísticos 
(Aaker, 1996; Pike, 2004; Keller, 1993).

Por meio do destination branding é possível formar uma identidade para o 
destino, buscando dar-lhe um significado mais profundo, abarcando valores 
emocionais e destacando as singularidades, visando novos mercados e esti-
mulando a competitividade. No sentido do diferencial, a favorabilidade, a for-
ça e a singularidade que o processo de Branding desempenha são como res-
posta ao diferencial que distingue o reconhecimento da marca (Yenîpinar  & 
Yildirim, 2016; Keller, 1993).

Esse reconhecimento desempenha um papel importante na determinação 
da resposta diferencial que compõe o brand equity, especialmente quando am-
bientes de decisão estão envolvidos, como no caso do turismo. No processo de 
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tomada de decisão, o brand equity ocorre quando o consumidor se familiariza 
com a marca de forma a ter associações cognitivas favoráveis, fortes e únicas na 
memória (Yenîpinar & Yildirim, 2016; Keller, 1993). O branding tem também 
como um de seus objetivos representar e institucionalizar valores e crenças por 
meio da personalidade e das dimensões de uma marca.

Por meio do processo de destination branding muitos destinos buscam se dife-
renciar de outros, utilizando uma logomarca que carregue mensagens cognitivas 
capazes de estruturar uma identidade, com a finalidade de passar a mensagem 
certa para tornar o destino economicamente competitivo perante os outros, re-
forçando uma imagem positiva do destino – sendo que a marca-destino tem in-
fluência não apenas no processo de seleção, mas também no comportamento de 
futuros turistas, direcionando sua construção para um público-alvo (Yenîpinar & 
Yildirim, 2016; Avraham & Ketter, 2015; Vilchez, 2013).

Um destino turístico pode ter a definição de uma unidade espacial, a qual 
compreende produtos individuais que abarcam particularidades, ou pode ser 
composto de atividades complexas com oportunidades de vivências, abarcando, 
assim, a experiência turística. Nesse sentido, o destination branding tem como 
função essencial criar um conceito para demonstrar a identidade, a personalida-
de e o caráter distintivo do destino turístico (Gnoth, 2007).

Nesse contexto, Tasci e Denizci (2009), em seus estudos sobre destination 
branding por meio da imagem, elencam a importância da imagem transmitida 
pela marca, que desenvolve não apenas vantagens competitivas, mas vantagens 
competitivas sustentáveis. Já Magnusson, Haas e Zhao (2008) abordam em suas 
pesquisas que o destination branding neutraliza ruídos causados por outros des-
tinos, o que leva a uma avaliação positiva da imagem do destino.

O conceito tem sido trabalhado na linha de pesquisa de imagem, em que al-
guns estudiosos analisam a imagem de destino, como Pimentel, Pinho e Vieira 
(2006, p. 283), que afirmam que “o estudo da imagem da marca de um desti-
no turístico engloba não somente a área do marketing como também múlti-
plas disciplinas, dada sua importância na gestão do destino”. Dessa maneira, 
os autores explicitam o quanto é importante a gestão da marca, para a qual os 
estudos de imagem trazem a possibilidade de gestão “de forma a atender as 
expectativas dos visitantes, dos residentes e das organizações, gerando o seu 
desenvolvimento e possibilitando sua permanência no mercado competitivo” 
(Pimentel et al., 2006, p. 283).

O destination branding realiza quatro funções de gestão, tratando as marcas 
como comunicadoras, que representam “uma marca de propriedade, e um meio 
de diferenciação de produto manifestado em nomes, logotipos e marcas registra-
das legalmente protegidos” (Hankinson, 2004). As quatro funções do destination 
Branding definidas por Hankinson (2004) incluem: 1) marcas como comunica-
doras, que “representam uma marca de propriedade, e um meio de diferenciação 
de produto manifestado em nomes, logotipos e marcas registradas legalmente 
protegidos”; 2) marcas como entidades perceptivas, que apelam aos sentidos, ra-
zões e emoções do consumidor; 3) marcas como realçadoras de valor; e 4) mar-
cas como relacionamento, considerando que a marca é construída para ter uma 
personalidade que lhe permita formar um relacionamento com o consumidor.

O Quadro 2 demonstra as linhas de pesquisa e os autores que efetuam os es-
tudos na área:
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Quadro 2 – Elementos e linhas de pesquisa sobre branding destination dentro da área 
de turismo

Elementos Ações Autores

Posicionamento 
estratégico

O posicionamento da marca define a 
direção das atividades e programas 
durante sua comercialização, envolvendo 
o estabelecimento de associações chave da 
marca na mente do consumidor e outros 
componentes importantes para diferenciá-
la e estabelecer superioridade competitiva.

Easingwood (2007); Otjen 
(2013); Nickerson e Moysey 
(1999)

Intangibilidade

A intangibilidade é a forma como os 
profissionais de marketing trabalham 
a diferenciação da marca na mente do 
consumidor, na qual não estão presentes 
aspectos físicos, tangíveis e/ou concretos 
de seus atributos

Jennifer Aaker et al. (2001); 
Pike (2009)

Relações de 
consumo

Esse viés trata da relação da marca como 
componente pessoal para os clientes, 
determinando as diversas relações 
afetivas e experienciais vividas por este, 
influenciando a questão da fidelidade.

Tasci e Denizci (2009); 
Hassan, Hamid e Bohairy 
(2010)

Personalidade 
da marca

Nesse contexto, os estudiosos tratam da 
questão da personalidade, na qual a marca 
é estudada por suas dimensões, as quais 
possibilitam estudos quantitativos.

Klabi e Debabi (2011); Ekinci 
e Hosany (2006)

Competitividade
Estudo da marca no viés da estratégia 
competitiva, no qual sua diferenciação traz 
vantagens sobre de outros produtos.

Pike (2015); Dimoska e 
Trimcev (2012); Pike e Mason 
(2011); Bagarić e Žitinić 
(2013)

Imagem

Alguns autores tratam da imagem 
transmitida pela marca e como esta 
influencia as decisões de compra e 
de consumo

Mariutti e Giraldi (2012); 
Trotta, Strehlau e Turolla 
(2015); Tasci (2009); Pike 
(2009); Carvalho, Salazar 
e Ramos (2015); Vrana e 
Zafiropoulos (2011); Sezgim 
(2008); Sarkar e Singh 
(2005);

Valor da marca Estudo da marca no viés do valor de 
mercado e para seus clientes.

Gartner e Ruzzier (2011); 
Boo, Busser e Baloglu (2009); 
Pike e Scott (2009); Chen e 
Tseng (2010); Pike (2010)

Identidade
visual e 
comunicação da 
marca

A identidade visual é uma ferramenta para 
promover estratégias e competitividade em 
termos de desempenho.

Cai (2002)

Turismo como 
experiência de 
consumo por 
meio da marca

Nesse viés, trabalha-se o turismo como 
experiência de consumo por meio da 
marca.

Kozak e Kozak (2016); Aaker 
(2007); Chias (2007; Anholt 
(2010)

Fonte – Elaborado pelos autores.
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A abordagem de Branding Destination é estudada por diversos autores, que 
definem o conceito como gestão da marca-destino. Nesse contexto, os autores 
trabalham em várias linhas – como ocorre em outras áreas –, as quais envol-
vem posicionamento, imagem, gerenciamento e gestão, design, experiência, re-
lações de consumo, identidade e aspectos tangíveis e intangíveis. Esses estudos 
são de natureza tanto qualitativa como quantitativa, envolvendo comunidade 
receptora, turista e setor de governança, entre outros (Aaker, J., 1999; 1997; 
Aaker, J., et al., 2001; Anholt, 2010; Bagarić & Žitinić, 2013; Carvalho, Ferreira, 
Kanazawa, Machado, & Giraldi, 2016; Kozak & Baloglu, 2011; Pike, 2009; 
Pimentel et al., 2006; Tasci & Denizci, 2009; Vasconcelos, Machado, Almeida, 
Arruda, & Matos, 2015).

O Quadro 2 demonstra que os trabalhos específicos sobre destination bran-
ding são recentes, com uma delimitação temporal, a partir do levantamento feito, 
de 17 anos – do período de 1999 a 2016 –, como visto por Pike (2009), que já 
apontava que os estudos, além de recentes, eram escassos.

Os quadros 1 e 2 demostram os elementos de composição de branding e desti-
nation branding identificados na literatura. O quadro 1, a partir de uma bibliogra-
fia mais ampla, visou mostrar autores base que trabalham com esses elementos 
em seus artigos e livros. Já o Quadro 2 demonstra os mesmos elementos dentro 
da linha de pesquisa da área do turismo, demostrando, que alguns autores que 
trabalham em outras áreas, como psicologia e administração, também abriram 
espaço para pesquisas na área específica do turismo.

considerações finais

A partir da pesquisa bibliográfica, pode-se concluir que o estudo sobre bran-
ding tem diversas vertentes, trazendo, assim, uma gama conceitos e abordagens 
distintas. Este trabalho teve como finalidade mostrar as linhas de pesquisa sobre 
a temática de branding e branding Destination num contexto geral. Além dos con-
ceitos abordados por distintos autores, notou-se que, de uma forma geral, estes 
dão subsídio para estudos diversos dentro da referida temática.

Em relação aos conceitos, a leitura dos artigos demonstrou que os autores 
utilizam a palavra branding, logo, discorrem sobre a marca e seus atributos, bem 
como seus processos de gestão. Nesse contexto, apontam para uma linha especí-
fica de pesquisa com imagem, posicionamento, identidade e relações de consu-
mo, entre outros aspectos, mas não se posicionam quanto ao conceito de bran-
ding diretamente nem o apresentam em seus marcos teóricos.

Os elementos identificados mostram uma gama ampla de linhas de pesqui-
sa, tanto com a temática branding como com destination branding. As pesquisas 
demostraram que autores de distintas áreas utilizam a atividade turística como 
foco de seus trabalhos e que, apesar de vários artigos publicados na área, prin-
cipalmente os internacionais, ainda existem lacunas a serem preenchidas e mo-
delos mais completos a serem criados, que se tornam possibilidades de novos 
estudos. Essas lacunas devem preenchidas para que se possa dar subsídio tanto 
teórico como metodológico para novos trabalhos, além de contribuições geren-
ciais para empresas e setor público, ajudando na formulação e inserção de novas 
políticas públicas para a área do turismo e afins.
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Pode-se concluir, a partir dos conceitos e estudos de Aaker (1991), que o pro-
cesso de branding é um dos elementos norteadores para o planejamento de es-
tratégias de uma empresa ou dentro do próprio setor público, com propósito de 
melhorar o valor da marca na mente do público-alvo, visando assim a satisfação 
do consumidor. Quanto aos quadros sobre branding e destination branding, po-
de-se notar que pesquisas sobre branding já eram feitas antes das sobre destina-
tion branding, que trata da área do turismo.

Este artigo demonstra o quanto faz-se importante o branding, tanto para a 
organização quanto para o cliente, simplificando os processos gerenciais e de 
tomada de decisão deste último.

Os trabalhos focados em revisão bibliográfica, como este, têm por objetivo 
auxiliar futuras pesquisas e os pesquisadores que as conduzirão, bem como de-
monstrar as lacunas existentes, para que futuros trabalhos possam ser realizados, 
sugerindo assim novos estudos e linhas de pesquisa. Nesse sentido, recomenda-
-se pesquisas não somente teóricas, mas aplicadas sobre a temática branding e 
destination branding, tendo em vista que este artigo buscou contribuir para com 
os aspectos conceituais do tema.

Pode-se concluir que branding e destination branding são um conjunto de fer-
ramentas de uso do marketing para gestão de marcas, composto de elementos 
que o fazem completo e visam fortalecer a imagem de uma marca por meio do 
posicionamento de sua imagem na mente do consumidor.

Torna-se importante evidenciar que, para fundamentação deste trabalho, utiliza-
ram-se bases teóricas internacionais, principalmente no que se relaciona ao estudo 
de destination branding. O levantamento nas bases de dados brasileiras mostrou 
escassez de material sobre o tema, cabendo um trabalho bibliométrico sobre as pro-
duções com foco nessa temática no cenário de publicações na área do turismo. Já na 
área de branding foi possível identificar um maior volume de materiais na área da 
administração, os quais deram sustentação teórica para conceituar branding.

Sugere-se um novo estudo com levantamento de variáveis a partir dos ele-
mentos aqui expostos, para que deem subsídio a construção de novos modelos 
teóricos para medir a eficácia da marca por meio do destination branding.
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