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Resumo: O turismo é uma atividade dindmica e complexa do ponto de vista geografico, sendo que cada vez mais o turismo origina
novos (e diferentes) segmentos de mercado com interesses individuais distintos. Estes segmentos sdo caracterizados pelas motivacgdes
que os fazem viajar e, por sua vez, pela diferenciacdo da oferta existente. Em especifico, o turismo idiomético tem-se afirmado, cada
vez mais, como uma das atividades mais comuns de lazer, e uma das que mais cresce no setor de turismo, por se tratar de um
segmento onde os turistas tém maior desejo cultural e, por isso, tem recebido uma maior atencdo por parte de lideres empresariais,
formuladores de politicas e académicos, em todo 0 mundo. Paralelamente, a gestdo dos territdrios proporciona diversas vantagens ao
nivel do desenvolvimento cultural de um destino turistico, estimulando as exportagfes e atraindo mais turismo e investimento. Tal
como as empresas, também as cidades e os paises podem (e devem) desenvolver as suas proprias marcas, tornando-se destinos cada
vez mais diferenciadores e competitivos. Assim, o presente estudo visa melhor compreender o papel do marketing territorial como
contributo para a segmentacao turistica. Em especifico, é proposto um modelo conceitual a testar empiricamente em contextos de
turismo idiomatico. Numa perspetiva interdisciplinar, o presente estudo apresenta inputs na area do marketing e do turismo. No final,
serdo apresentadas algumas linhas de investigacéo futura.
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THE DIFFERENTIATION OF TERRITORIES AND THE CULTURAL APPRECIATION: AN
APPROACH TO THE IDIOMATIC TOURISM

Abstract: Tourism is a multifaceted and geographically complex activity, with tourism increasingly giving rise to new
(and different) market segments with distinct individual interests. These segments are characterized by the motivations
that make them travel and, in turn, by the differentiation of the existing offer. In particular, idiomatic tourism has
increasingly established itself as one of the most common leisure activities, and one of the fastest growing in the
tourism sector, as it is a segment where tourists have the highest expenditure and, for this has received greater attention
from business leaders, policy makers and academics around the world. At the same time, the management of territories
provides several advantages for the cultural development of a tourist destination, stimulating exports and attracting
more tourism and investment. Just like businesses, cities and countries can (and should) develop their own brands,
becoming increasingly differentiating and competitive destinations. Thus, this study aims to better understand the role
of marketing applied to places and territories as a contribution to tourist segmentation. In particular, a conceptual model
to be tested empirically in idiomatic tourism contexts is proposed. From an interdisciplinary perspective, this study
presents inputs in the area of marketing and tourism. In the end, some lines of future research will be presented.

Keywords: Image; Territorial Marketing; ldiomatic Tourism; Culture; Segmentation.
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1 INTRODUCAO

O turismo de segmentos e nichos tem vindo a afirmar-se nas Ultimas décadas e esta
fortemente associado a teoria do marketing de nichos (SOUSA; ALVES, 2019). Nesse sentido, 0
turismo idiomatico tem assumido uma relevancia crescente no panorama turistico, especialmente
nos paises de Lingua Oficial Inglesa e Espanhola. O século XXI tem vindo a caracterizar-se pela
democratizacdo do acesso a cultura e a educacao, bem como das deslocacdes e viagens (NAVARRO
et al., 2012). Contudo, conjugar o interesse de varios stakeholders ndo é tarefa facil, tornando-se
num processo deveras complexo (quer para a gestdo de destinos como para 0 marketing
operacional), implicando maior experiéncia, conhecimento, investimento e parcerias (OMT, 2014).

O turismo idiomético tem-se assumido como um setor de forte crescimento e de cariz
importante nas pesquisas no setor do turismo. Varios autores constatam que apesar da satisfacdo da
necessidade de aprender linguas ter surgido inicialmente nas academias e nas universidades, a
aprendizagem de linguas estrangeiras deixou de ser uma atividade meramente educativa ou
académica, para se tornar uma atividade mais propriamente turistica (CERRO; MOGOLLON, 2011;
CUADRA; AGUERA, 2013; SILVA, 2014). Por conseguinte, a gestdo e identidade territorial é o
elemento vital sobre o qual uma cidade ou regido se define (AZEVEDO et al.), e pretende assim,
medir, administrar e desenvolver uma imagem distinta do local com o objetivo de satisfazer os seus
interesses através da criacdo de uma reputacao internacional positiva (BLAIR et al., 2014).

Os gestores de marketing territorial deverdo focar-se cada vez mais em estabelecer as
cidades enquanto marcas e promové-las junto dos seus diferentes pablicos-alvo, através de uma boa
estratégia de branding territorial. Ao nivel do planejamento estratégico e gestdo das marcas é
importante que se defina a natureza de um destino em todas as suas vertentes para assim se poderem
pré-conceber as condi¢bes necessarias ao sucesso da estratégia de marketing definida para o turismo
idiomatico e o posicionamento do destino turistico.

Deste modo, e numa perspectiva interdisciplinar (i.e. marketing e turismo), o presente
estudo pretende trazer um contributo de natureza exploratdria para o turismo idiomatico e gestao
dos territérios. Em especifico, sera do interesse da investigacdo propor um modelo conceitual a

testar empiricamente.

2 SEGI\/IENTAC;AO DE MERCADOQOS EM TURISMO

O turismo é uma atividade multifacetada e geograficamente complexa, sendo que cada vez
mais o turismo origina novos (e diferentes) segmentos de mercado com interesses individuais
distintos (MAGALHAES et al., 2020). Estes segmentos s&o caracterizados pelas motivacdes que os

fazem viajar e, por sua vez, pela diferenciagdo da oferta existente. De acordo com Robinson e
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Novelli (2005), o turismo de nichos surge nas ultimas décadas e esta fortemente associado a teoria
do marketing de nichos.

Por outro lado Dalgic e Leeuw (1994) afirmam que marketing de nichos tem estado conosco
desde algum tempo, 0 que € novo € o aumento da diversidade de mercados, e as tecnologias
avancadas, que permitem novas abordagens de comercializacdo e a deterioracdo das grandes
empresas e das suas abordagens tradicionais de marketing (MACEDO; SOUSA, 2019). Alvo de
marketing, foco de marketing, marketing concentrado e micromarketing sdo outros termos usados
como sindnimos para marketing de nicho. Embora eles apresentem caracteristicas similares,
diferem em certa medida (DALGIC; LEEUW, 1994).

O termo nicho, numa Otica de marketing, refere-se a duas ideias-chave inter-relacionadas:
que existe um lugar no mercado para o produto, e que existe um publico para esse mesmo produto.
Este refere-se a um produto especifico capaz de acompanhar as necessidades de um segmento de
mercado especifico. Assim sendo, ndo se deve olhar para 0 mercado de uma forma simplista e
homogénea, uma vez que este representa um conjunto de individuos com caracteristicas e
necessidades especificas (SOUSA; ROCHA, 2019). Ou seja, pode-se encarar um “nicho de
mercado” como um grupo mais restrito, onde os individuos séo identificados, tendo por base o
mesmo tipo de necessidades ou desejos (ROBINSON; NOVELLI, 2005). O turismo de nichos é
uma forma de fornecer uma conexdo entre os sonhos do turista, 0s seus desejos, imaginacdes e
experiéncia (ROBINSON; NOVELLLI, 2005).

A tendéncia geral para a segmentacdo dos mercados, nos ultimos anos, favoreceu o
aparecimento de um novo perfil de turista, mais atraido pelas especificidades e sectores concretos
61 dos locais de destino do que pelos aspetos mais generalistas. Dessa forma, surge um sem fim de
modalidades turisticas, tais como, o enoturismo, o turismo idiomatico, o slow tourism, o turismo de
congressos, entre outros, e também, o turismo criativo. O turista criativo € tendencialmente
exigente, sendo que, a singularidade das experiéncias propostas determinard em larga escala a
eleicdo do seu destino (ANTUNES, 2019).

Dalgic e Leeuw (1994) afirmam que devido a forte intensificagdo da concorréncia, apenas
sobrevivem os mais fortes, e 0 marketing de nicho podera ajudar as empresas a manter-se entres 0s
sobreviventes mais saudaveis (FERREIRA; SOUSA, 2020). E possivel no contexto de macro
nichos identificar uma extensa variedade de micro nichos que surgem das caracteristicas mais

atraentes, locais de destino e interesses especificos, como é possivel verificar na figura 1.
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Figura 1: Turismo de Massas e Turismo de Nichos
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Fonte: Novelli e Robinson (2005).

Desta forma, surgem os nichos de mercado como uma resposta a crescente procura turistica
sofisticada e especializada, como é o caso do turismo idiomético (HERNANDEZ et al.., 2020).
Numa altura em que cada vez é mais facil comunicar com todas as partes do mundo, agravada pela
recente pandemia do novo coronavirus (Covid-19), viajar para aprender a lingua e a cultura de um
pais, aproveitando as férias para aprender e melhorar a capacidade de comunicacdo na lingua do
destino, tem-se tornado uma opcdo eleita por muitos viajantes e turistas, ndo se restringindo,

efetivamente, apenas aos estudantes.

3 PERSPETIVAS E IMPACTOS DO TURISMO IDIOMATICO

Vérios autores consideram que a origem do turismo idiomatico remonta ao turismo cultural,
sendo que paises como o Reino Unido, a Franca e a Alemanha tém vindo a inclui-lo na promogéo
deste dltimo (ABAD, 2011; BARRIOS, 2001; CUADRA; AGUERA, 2013; HERNANDEZ et al.,
2020). Abad (2011) e Cerro e Mogollon (2011) consideram-no mesmo um subsegmento do turismo
cultural, uma vez que compreende o conhecimento da lingua, da cultura, dos costumes e da
sociedade. Aqueles que praticam turismo idiomatico sdo, assim, frequentemente denominados por
turistas culturais, com os quais partilham semelhancas (HERNANDEZ et al., 2020).

De acordo com Iglésias (2018), o turismo idiomatico pode ser colocado na interseccdo com
dois outros subtipos: educacional e juvenil. Para Taboada de Zufiga (2010) a principal motivacao
do turista de linguas é o desejo de aprender ou aperfeicoar uma lingua em combinagcdo com
atividades turisticas. Garcia (2007) analisa a diferenca entre viagens linguisticas e turismo

linguistico, ambos como parte do turismo educacional. Para este autor, 0os primeiros tém um

ReDiPE: Revista Dialogos e Perspectivas em Educacdo, Maraba-PA, v. 2, n. 2, p. 229-240, jul.-dez. 2020.



233 Bruno Barbosa Sousa & Mary Bell Sanchez

objetivo principalmente académico, e consistem em cursos de verdo no exterior ministrados por
adultos que viajam individualmente para a aquisicdo de uma segunda lingua. Pelo contrario,
considera que o turismo de linguas é a combinacdo da aprendizagem de linguas com o
entretenimento em estadias de estudos no estrangeiro realizadas por grupos de alunos mais jovens.

A aprendizagem de linguas estrangeiras surge, naturalmente, da necessidade ou vontade de
aprender uma lingua, mas ndo deve ser esquecido que esta podera surgir por este ou por diversos
outros motivos (GALLAGHER-BRETT, 2004). Quando combinada com a viagem ao destino no
qual a lingua é falada, esta atividade traduz-se em melhorias ao nivel das competéncias linguisticas
e culturais ndo alcancaveis apenas na sala de aula (SILVA, 2014). As viagens linguisticas de 2 a 4
semanas tém, assim, vindo a ser recomendadas ao longo dos tempos, pelo seu potencial enquanto
forma de aprendizagem e enquanto experiéncia de vida. Os estudantes tém de se adaptar a nova
cultura e a influéncia dos seus grupos de referéncia, o que influencia a sua prépria personalidade
(LABORDA, 2007).

No entanto, Garcia conclui que ambos tém objetivos muito semelhantes, ja que os viajantes
geralmente buscam experiéncias memoraveis e valiosas onde a diverséo € um componente
fundamental. Dada a componente de estudo, neste caso, da lingua e da cultura, o turismo idiomatico
é ainda associado ao turismo académico, que se refere a “todas as estadias com duragdo inferior a
um ano, em institui¢des de ensino superior, fora do ambiente habitual da pessoa” (RODRIGUEZ et
al., 2012, p. 1584). Considera-se que a principal motivacdo serd completar um grau académico ou
participar em cursos de linguas (HERNANDEZ et al., 2020), o que nos leva, neste caso, ao turismo
idiomatico ‘formal’, no qual ¢ frequentado, efetivamente, um curso de lingua.

Para Baralo (2015), o turismo linguistico é uma modalidade de turismo educacional que
envolve viajar a um pais para realizar atividades relacionadas ao aprendizado de seu idioma,
aproveitando as férias para aprender e aprimorar as habilidades de comunicacgdo nesse idioma. Dai a
necessidade de garantir a qualidade académica e ndo esquecer que seu grande potencial como
atividade turistica advém dos servicos adicionais associados (ARANDA; MOLINA, 2007).

Para Silva (2014), os impactos do turismo idiomatico tém vindo a ser reconhecidos pelos
destinos, nomeadamente pelas organizacGes de gestdo dos destinos e pelos proprios governos. Para
além das diversas especificidades referidas no capitulo anterior, que diferenciam o turismo
idiomatico de outros produtos turisticos, este tipo de turismo € tendencialmente praticado por jovens
estudantes, que evitam grandes cadeias internacionais, gastando diretamente nos agentes e nas
comunidades locais (ORTIZ et al., 2017). As projecbes futuras seriam também animadoras,
prevendo-se um crescimento de 320 bilhGes de dolares por ano até 2020 na indistria do turismo
jovem. Contudo, a mais recente pandemia marcada pelo novo coronavirus (Covid-19) viria a

revelar, compreensivelmente, nimeros mais moderados no que concerne a movimentacdo de
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pessoas pelo mundo por motivacGes de natureza turistica. Se o conhecimento da oferta é importante
para que se entenda quais sdo as regides e os destinos mais fortes em termos de turismo idiomético
e para que se retire destes ensinamento relativamente as melhores préaticas, o conhecimento da
procura € ainda mais necessario (SILVA, 2014). Sera através do conhecimento dos principais
mercados emissores, potenciais futuros mercados emissores para Portugal, no ambito do turismo
idiomatico, das suas caracteristicas e das suas necessidades que se poderd construir uma oferta
adequada, direcionada e atrativa. E nesse sentido que a seguir se apresenta uma seccio dedicada ao
marketing territorial, ndo desconsiderando as especificidades de cada mercado/regido, pretende
tracar um perfil global de procura do turismo idiomatico. Posteriormente, sera apresentado um

modelo conceitual a testar empiricamente neste segmento turistico.

4 DIFERENCIACAO DOS TERRITORIOS E MARKETING DE LUGARES

A gestdo dos territérios proporciona diversas vantagens ao nivel do desenvolvimento
sustentdvel de um destino turistico, estimulando as exportacBes e atraindo mais turismo e
investimento. Tal como as empresas, também as cidades e os paises podem (e devem) desenvolver
as suas proprias marcas, tornando-se destinos cada vez mais diferenciadores e competitivos
(MOILANEN; RAINISTO, 2009; FETSCHERIN, 2010). Embora a necessidade de se
diferenciarem e de afirmar a sua individualidade em vérias vertentes, quer do foro econémico,
social ou politico, seja j& uma preocupacgdo que remonta praticamente ao inicio dos governos e 0
marketing de cidades ja fosse utilizado desde o século XIX, foi apenas nas uUltimas décadas que as
cidades comecaram a empregar, de forma mais intensa, técnicas oriundas do marketing (SOUSA,
MALHEIRO; VELOSO, 2020).

De acordo com Kavaratzis e Ashworth (2008), a pratica do marketing de lugares
desenvolveu-se atraves de determinadas fases ao longo do tempo, pelo que as agrupam em varias
etapas (as quais ndo seguem uma linha de tempo especifica, ou um espaco geografico distintivo).
Neste contexto, atinge-se um marketing de lugares segmentado, com publicos-alvo especificos, e
consolida-se o branding de lugares, havendo uma preocupacao com a imagem que o lugar transmite
e ultrapassando-se a simples publicidade (KAVARATZIS; ASHWORTH, 2008).

Um posicionamento claro e eficaz pode facilitar o processo de tomada de decisdo dos
consumidores, tornando-se assim, uma fonte de vantagem competitiva (Unique Value Proposition)
de acordo com Pike (2004). Os beneficios e os valores de um destino devem ser promovidos
internamente (para os residentes), e externamente (para os visitantes, investidores), para aproveitar
os melhores resultados, em termos de notoriedade e visibilidade (ANDREEA et al., 2015). Varios
autores estudaram a importancia da marca como fator distintivo no marketing de produtos e de

lugares, nomeadamente, Hankinson e Cowking, (1993), Kotler e Gertner (2004), Chevalier e
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Mazzalovo (2004), Popescu (2007), Gaio e Gouveia (2007), Anholt (2010), Sousa, Malheiro e
Veloso (2019), Ferreira e Sousa (2020).

Os elementos positivos da identidade da marca podem ser chamados de “agdes de
comunicagdo” — referindo-se aos ativos préoprios de comunicacdo da marca que refletem a sua
ideologia — podendo vir de todas as formas, nomeadamente, se de um pais podem variar desde
eventos historicos e politicos até estruturas fisicas como edificios e pontes. A identidade territorial €
0 elemento vital sobre o qual uma cidade ou regido erige a sua imagem (FERREIRA; SOUSA,
2020), e pretende assim, medir, administrar e desenvolver uma imagem distinta do local com o
objetivo de satisfazer os seus interesses através da criacdo de uma reputacdo internacional positiva
(BLAIR et al., 2014).

Face ao exposto na seccdo anterior, os marketers dos destinos deverdo focar-se cada vez
mais em estabelecer as cidades enquanto marcas e promové-las junto dos seus diferentes publicos-
alvo, atraves de uma boa estratégia de branding territorial. Ao nivel do planejamento estratégico e
gestdo das marcas é importante que se defina a natureza de um destino em todas as suas vertentes
para assim se poderem pré-conceber as condi¢des necessarias ao sucesso da estratégia de marketing
definida. Por conseguinte, o branding e a gestdo da marca tornou-se claramente uma prioridade para
qualquer tipo de organizacdo e o branding de destinos tem, ao longo dos ultimos anos, conhecido
uma crescente popularidade entre as cidades e os seus gestores (BLAIN et al., 2005; HANZAEE;
SAEEDI, 2011).

Assim, e no sentido de melhor se compreender a politica de uma marca territorial importa
clarificar todos os aspectos associados a boa organizacdo e gestdo, posicdo face a concorréncia e,
naturalmente, a imagem da marca junto do consumidor ou visitante (MAGAHAES et al., 2020). Na
secdo seguinte do presente artigo, destacar-se-4, precisamente, o papel e importancia da imagem da
marca no comportamento do consumidor e tomada da decisdo em contextos especificos de turismo

idiomatico.

5 PROPOSTA DE MODELO CONCEITUAL

Face ao exposto 0 modelo proposto na figura seguinte, e adaptado a partir do contributo de
Bigné et al. (2001), expbe a relacdo entre diferentes dimensdes, tendo por base um conjunto de
hipdteses. Os autores pretendem com este modelo compreender o papel da imagem no
comportamento consumidor do turismo idiomatico ou linguistico, estabelecendo, assim, variaveis:
imagem, qualidade, compra, satisfacdo, regresso e recomendacdo. Face ao modelo proposto
inicialmente por Bigné et al. (2001), surge a necessidade de introduzir a variavel “compra” e de
terstar modelo em contextos de turismo de interesse especial (como o caso do turismo idiomatico).

De outro modo, este estudo pretende compreender o papel da imagem durante todo o processo de
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compra do cliente. Em contextos especificos de marketing, como disso seja exemplo o marketing
territorial, h& ainda bastante caminho a percorrer no estudo das relagdes causais entre a imagem e as
intencbes comportamentais por parte do consumidor.

No presente estudo desenvolveu-se um modelo teorico derivado da literatura apresentada. A
teoria permitiu-nos estabelecer as relagdes entre constructos. A componente empirica exploratoria
do trabalho permitiu ajustar o0 modelo ao contexto do marketing aplicado aos lugares, sendo que 0s
préximos passos implicam testar empiricamente (i.e., administracdo de inquéritos por questionario)
0 modelo conceitual, incluindo 9 hipoteses (H) proposto junto dos consumidores turisticos do

segmento idiomatic tourism.

Figura 2: Modelo conceitual proposto em contextos de turismo idiomatico

Intencies
Comportamentais

Hl Compra —
H?
H3
Satizfagio

Fonte: Adaptado de Bigné et al. (2001)

Hj

Tal como as empresas, também as cidades e 0s espacos culturais podem (e devem)
desenvolver as suas proprias marcas, tornando-se locais cada vez mais diferenciadores e
competitivos (SOUSA; ROCHA, 2019). A marca facilita o reconhecimento e favorece a fidelizacéo,
é um ativo da empresa (ou, no caso, do proprio espaco cultural), um nome, um termo, um signo,
simbolo ou combinagédo destes que tem a funcdo de identificar bens da empresa mas também de os
diferenciar da concorréncia, criando valor ndo apenas para 0 consumidor mas também para a
empresa. Face ao exposto, e uma vez que a oferta deste tipo de produtos e servigos poderd estar
desenhada para mercados suficientemente especificos, prevé-se que a imagem pode ser uma
variavel relevante na satisfacdo do consumidor e, consequentemente, na lealdade (i.e.,

recomendacéo e revisita).

6 CONSIDERACOES FINAIS
Cada vez mais associado ao sucesso de um destino turistico, esta a estratégia de marketing

utilizada, no seio do turismo idiomatico podemos afirmar que tem sido uma area em crescimento
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em que os marketers estabelecem uma estratégia, em que a colocacdo de determinados paises ou
destinos turisticos. De acordo com Silva (2014), a analise do estudo desenvolvido permitiu verificar
que as caracteristicas da procura potencial do turismo idiomético para Portugal assemelham-se em
grande medida com aquelas verificadas na literatura como caracteristicas da procura do turismo
idiomatico a nivel mundial.

Identifica-se uma procura potencialmente jovem, com forte representagdo do género
feminino, com habilita¢cGes ao nivel do ensino superior, provenientes de diversos paises do mundo
e, Na sua maioria, com conhecimentos de outras linguas estrangeiras e/ou interesse nessa area. As
suas preferéncias ao nivel de um hipotético curso de Lingua Portuguesa em Portugal vao também,
em geral, ao encontro das preferéncias dos ‘turistas idiomaticos’ analisados nesta investigacdo em
capitulos anteriores (SILVA, 2014).

Contudo, uma das principais vantagens deste tipo de turismo identificada pela literatura, é
o facto de permitir combater a sazonalidade da procura, uma vez que é um tipo de segmento
turistico com uma performance equilibrada e distribuida pelos meses do ano (ndo estando
fortemente dependente dos meses de verdo). O turismo idiomatico caracteriza-se por englobar as
atividades que as pessoas realizam durante suas viagens e estancias em lugares distintos ao de seu
entorno natural por um periodo consecutivo inferior a um ano, com a finalidade de fazer a imersédo
linguistica num idioma distinto ao do seu ambiente natural. Com o mundo cada vez mais
globalizado, a busca pelo aprendizado de um idioma é gradativamente requisitado pela populacéo,
ndo somente pelo fator académico, mas pelo lado social (HERNANDEZ et al., 2020).

Face ao exposto, 0 presente manuscrito procurou compreender um primeiro contributo
tedrico (de natureza exploratéria) com forte destaque para o turismo idioméatico e o marketing
territorial. Em especifico, é proposto um modelo conceitual a testar empiricamente no futuro. Numa
I6gica exploratoria, 0 presente manuscrito procura apresentar alguns insights para que futuramente
se consiga estabelecer relagdes de causalidade entre as variaveis de estudo aqui apresentadas.

Em nosso entendimento, trata-se de um instrumento de auxilio a todos aqueles que direta
ou indiretamente trabalham a gestdo e o marketing territorial, nomeadamente em segmentos
especificos de turismo (como disso seja exemplo o idiomatic tourism). Numa perspetiva
interdisciplinar, o presente estudo apresenta contributos para o turismo, marketing e
desenvolvimento local.

Estudos futuros deverdo, contudo, permitir testar empiricamente o0 modelo conceptual que
aqui é apresentado (administragdo de inquéritos por questionario a visitantes do turismo idiomatico
em determinadas cidades europeias e posterior tratamento de dados mediante recurso aos modelos
de equacdes estruturais com o software AMOS), recorrendo também a metodologia do focus group
numa tentativa de analisar e compreender o ponto de vista de diferentes stakeholders do territério.
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