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Resumo: A relagdo entre turismo e ferrovia é muito préxima ainda mais quando os objetos sdo os
trens turisticos e culturais, ja que a partir destes a experiéncia de transportes é a propria experiéncia
de turismo. O Brasil apresenta uma diversificagdo na oferta ferrovidria turistica ao longo da ultima
década e nesse sentido torna-se relevante discutir estratégias que contribuam para a
sustentabilidade deste segmento de mercado e seus nichos. Estratégias de branding visam construir
uma consciéncia da marca e fidelizar clientes, neste sentido o objetivo deste estudo é fazer uma
andlise preliminar da relagdo entre o branding e o turismo ferroviario no Brasil. O estudo é
exploratoério e os resultados contribuem para subsidiar o planejamento e a gestdo, em conjunto, de
transportes e destinos turisticos no contexto da regionaliza¢do do turismo no Brasil, considerando os
varios stakeholders, como os operadores de trens turisticos e culturais e gestores de destinos
turisticos.
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1. Introducgao

Em 2016 a ferrovia completou 162 anos de existéncia no pais, sendo que a primeira
ferrovia foi construida nos fundos da Baia de Guanabara até Parada de Fragoso proximo a
Raiz da Serra em 1854, e tinha como objetivo seguir até Petrdépolis, a cidade imperial
(Gerodetti e Cornejo, 2005; Fraga, 2013). Entre avangos e retrocessos relacionados ao modo
ferroviario no Brasil é notdrio que especificamente a relagdo entre turismo e ferrovia neste
inicio de século XXI tem se estruturado mais em funcdo da implantacdo de trens turisticos e
culturais do que como um modo de transportes que auxilie na distribuicdo geografica da
demanda turistica entre origem e destinos (Fraga, 2011; Fraga, 2013; Fraga, Santos e Ribeiro,
2014).

A regionalizacdo do turismo iniciada no Brasil com o lancamento do Programa de
Regionalizacdo do Turismo em 2004 é um marco no processo de emponderamento de
regioes turisticas. Assim, considerando que os trens turisticos e culturais geralmente
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interligam origens e destinos que nao necessariamente encontram-se na mesma cidade,
bairro e/ou distrito é possivel fazer uma discussdo sobre planejamento e gestdo integrados
de turismo e ferrovia na perspectiva da regionalizacdo do turismo no Brasil.

De acordo com o mapa de regionalizacdo do turismo proposto em 2013, o Brasil
apresenta 303 regides turisticas (Brasil, 2013). Além disso, existem 65 destinos indutores do
turismo de acordo com publicacdo em parceria entre o Ministério do Turismo, Servico
Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE) Nacional e Fundagdo Getulio
Vargas (Brasil, 2014). Assim, indaga-se o seguinte: (1) qual a relacdo entre a oferta
ferroviaria turistica e o processo de regionalizacdo no Brasil? (2) como estratégias de
branding podem ser Uteis ao turismo ferroviario no contexto da regionalizacdo do turismo
no pais?

O objetivo geral deste estudo é fazer uma analise preliminar da relagdo entre o
branding e o turismo ferrovidrio no Brasil, para tanto, os objetivos especificos sdo: (a)
compreender a importancia de estratégias de branding para o turismo; (b) analisar a relacao
entre ferrovia e turismo na perspectiva da regionalizagdo do turismo no Brasil. A pesquisa é
exploratdria e descritiva e foi realizada através de levantamento bibliografico sobre
estratégias de branding e o turismo e de dados sobre trens turisticos e culturais e
regionalizacao do turismo no Brasil. O trabalho esta organizado em duas se¢des além desta
Introducao e das Consideragdes Finais, a segunda que trata da revisdao da literatura e a
terceira que apresenta e analisa o turismo ferrovidrio e as estratégias de branding na
perspectiva da regionaliza¢gdao do turismo no Brasil.

2. Revisao da Literatura: Estratégias de Branding e o Turismo

Esta parte do trabalho faz uma revisdao da literatura internacional sobre estratégias
de branding no turismo. Foram selecionados trabalhos a partir dos quais é possivel desenhar
observacdes relativas a definicdo de estratégias de branding no turismo (ver Quadro 1):

Quadro 1 — Revisdo da literatura sobre turismo e estratégias de branding:

Autor (ano) Foco do Estudo Area de Observagoes para Estratégias de Branding
Estudo
Qu, Kim, Im Modelo teérico de branding Oklahoma A  imagem do destino influencia
(2011) de destinos que integre (Estados diretamente as intengdes de revisitar e
conceitos de branding e Unidos) recomendar o destino a outros.

imagem de destinos.

Ashton Conceito de Southland Nome e simbolo que apresentam a regido
(2014) desenvolvimento de imagem (Nova devem se relacionar com o que representa a
da marca de destinos Zelandia) singularidade do local. Assim, atributos e
turisticos. experiéncias devem ser consideradas na

imagem da marca.

Garcia, PropGe o desenvolvimento de Castilla-La Estratégias tradicionais de branding de
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Gomeze um modelo de branding de Mancha, destinos que levem em conta somente o
Molina destinos baseado nos Espanha ponto de vista do Vvisitante sdo
(2012) interesses dos stakeholders. contraproducentes. O foco deve estar,
primeiramente, nos stakeholders e na
populacdo local e, por dltimo, nos
visitantes.
Hankinson | Apresenta um modelo Ndo O sucesso das estratégias de marca de um
(2004) conceitual de branding de identificado - | lugar depende da extensdo efetiva do seu
lugares e discute as suas paper tedrico | nucleo através de relaces eficazes com os
implicacbes para o branding stakeholders, de forma que cada uma se
de destinos. estenda e reforce a realidade da marca
através da comunicagdo e da prestagdo de
servigos consistentes.
Merrilees, Discutem se os multiplos Gold Coast, Diferentes stakeholders atribuem diferentes
Miller e stakeholders produzem um Australia significados a marca do destino. Cada
Herington Unico ou multiplos stakeholder aplica seu proprio filtro para
(2012) significados em relagdo a interpretar o significado da marca. Assim,
marca de um destino. novas conceituacdes da marca do destino
sdo criadas a todo momento.
Ponsonby- | Discutem 0s potenciais Ndo As marcas podem obter maior controle em
McCabe e cognitivos e emocionais das identificado - | relagdo a fidelidade do cliente a partir da

Boyle (2006)

chamadas brandscapes para o
cultivo de relagbes de longo
prazo e fidelidade dos
clientes.

paper tedrico

criacdo de lugares de experiéncia da marca -
brandscapes.

Morrison e
Crane (2007)

Construcdo de marcas de
servicos a partir da criacdo e
da gestdao de experiéncias
emotivas com a marca.

Nao
identificado -
paper tedrico

Concentrar-se em uma estratégia de
construcdo de marca em torno da criagdo
de relagbes emotivas duradouras com as
marcas de servicos é um grande diferencial
para o profissional que tenha visdao de
futuro.

Tse (2007)

Estudou o branding em
aeroportos relacionando-o
com a criagao de experiéncias
positivas, distintas e
memoraveis.

Calgary,
Vancouver e
Victoria,
Canada.

As estratégias de branding devem levar em
conta oito elementos basicos a fim de se
criar experiéncias positivas, distintas e
memoraveis.

A literatura relativa ao branding é bastante extensa, uma vez que este é um assunto

discutido por académicos de iniumeras dreas do conhecimento. Apesar dos primeiros artigos

sobre o tema terem comecado a aparecer na literatura nos anos 1940, o interesse em

relacdo ao branding de destinos turisticos comeca a surgir em meados de 1990. Para se ter

uma idéia, um grupo de trabalho sobre "Branding Tourism Destinations" na American

Marketing Conference de 1997 atraiu somente 04 (quatro) artigos cientificos (Pike, 2009).

O branding pode ser definido como um processo disciplinado utilizado para se criar

consciéncia de uma marca e aumentar a fidelidade dos clientes (Wheeler, 2013). Assim, toda

e qualquer estratégia de branding tem como objetivo principal aproximar a marca dos seus
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clientes. E importante salientar que o conceito de marca ndo deve ser confundido com a sua
identidade. Keller (2008) entende a marca como um conjunto de associacdes mentais que
sao realizadas pelo consumidor envolvendo elementos tangiveis e intangiveis dessa relagao.
Assim, a identidade da marca, representada por um logotipo e/ou um slogan, é somente um
dos aspectos que a constitui.

Em relacdo ao branding de destinos turisticos, observou-se na literatura a
importancia da participacdo dos stakeholders no processo: a comunidade local, os
investidores, funciondrios, estudantes, aposentados, visitantes, lideres de midia e de
opinido, industrias e os empreendedores (Gilmore, 2002). Assim, no contexto do turismo
ferrovidrio destacam-se os operadores de trens turisticos e culturais e os gestores de
destinos turisticos. Garcia, Gomez e Molina (2012), por exemplo, indicam que as estratégias
de branding convencionais que levam em conta somente o ponto de vista dos visitantes sao
contraproducentes e propdem um modelo baseado nos interesses dos stakeholders.

Hankinson (2004) ja havia proposto um modelo conceitual de branding de lugares
gue levava em consideragdo a estrutura relacional e em rede dos stakeholders. Para ele, o
nucleo da marca de um destino deve ser estendido para incluir servigos primdarios (comércio,
eventos e atividades de lazer, hotéis e atra¢des), a infraestrutura, a midia e as formas de
comunicagao e os consumidores em um efeito cascata onde as relagdes sejam gradualmente
ampliadas por meio de um processo de interacdao progressiva dentro de uma rede de
stakeholders. O autor chega a mencionar que o sucesso das estratégias de branding de um
lugar depende da extensdo efetiva do nucleo da marca através de relacionamentos efetivos
com os stakeholders, sendo que cada um deles deve reforcar a realidade da marca por meio
da comunicacdo eficiente e dos servicos prestados.

Em termos mais praticos, Merrilee, Miller e Harington (2012) discutiram se os
multiplos stakeholders produzem um Unico ou multiplos significados em relacdo a marca de
um destino em um estudo de caso sobre a Gold Coast, na Australia. Os autores concluiram
qgue diferentes stakeholders atribuem diferentes significados a marca do destino. Cada
stakeholder aplica seu proprio filtro para interpretar o significado da marca, gerando novas
conceituacdes da marca do destino a todo momento. Tais constatacGes abrem
oportunidades para se investigar o papel das operadoras de trens turisticos e culturais no
processo de delineamento das estratégias de branding dos destinos e vice-versa.

Castro (2015) estudou de que forma as estratégias de branding dos aeroportos
podem influenciar na promocdo dos destinos turisticos. O autor utilizou-se dos oito
elementos do branding propostos por Tse (2007) - estratégias de precificacdo; escolha das
areas comerciais; escolha e oferta dos estabelecimentos de alimentos e bebidas;
arquitetura; obras de arte; servicos e entretenimento; capital humano e; logotipos e slogans
- para analisar como eram utilizados por aeroportos especificos. Por fim, o autor sugeriu a
criacdo do conceito de branding turistico de aeroportos: "um conjunto de acdes
disciplinadas visando a construcdo de consciéncia e identidade da marca de um aeroporto
por meio da inclusdo de elementos locais que proporcionem senso de lugar e experiéncias
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turisticas memoraveis aos passageiros e visitantes" (Castro, 2015, p. 177). Neste sentido,
entende-se ser vidvel aplicar o conceito aos trens turisticos e culturais, principalmente no
caso dos trens com apelo nostdlgico que, pela necessidade de 'contar uma histéria’,
demandam estratégias de branding que imprimam aspectos locais.

Observou-se ainda, que as relacdes de afetividade que o turista constréi com o
destino e a singularidade do mesmo sao fatores relevantes na construgao da imagem deste
no turismo (Qu, Kim e Im, 2011), assim estratégias de branding associadas ao turismo
ferrovidrio numa perspectiva regional devem considerar estes dois aspectos. Ainda em
relacdo a afetividade, Ponsonby-McCabe e Boyle (2006) argumentam que a criacdo das
chamadas brandscapes - lugares de interatividade entre o cliente e a marca - proporcionam
maior controle em relacdo a fidelidade do cliente, uma vez que se lida diretamente com
aspectos cognitivos e emocionais. Nesta mesma direcdao, Morisson e Crane (2007) apontam
gue os gestores deveriam concentrar-se no delineamento de estratégias de construcdo de
marcas a partir da criacdo de relagdes emotivas duradouras entre clientes e as marcas de
servicos. Como no Brasil existe uma escassez em oferta ferrovidria, os trens turisticos e
culturais acabam por remeter uma volta ao passado, assim os lagos de afetividade e as
relagbes emotivas podem ser estabelecidos numa perspectiva de nostalgia, ainda mais
guando se utiliza de locomotivas a vapor.

Assim, torna-se relevante investigar quais sao os simbolos e nomes que traduzem a
experiéncia singular (Ashton, 2014), sendo neste caso a experiéncia ferrovidria turistica
singular. Logo, é possivel questionar: o que diferencia um trem turistico e cultural de outro?
Ainda mais quando se tratam de trens que podem estar dentro de uma mesma regido
turistica.

3. Turismo ferroviario e estratégias de branding no contexto da
regionaliza¢ao no Brasil

A tarefa de identificar a relagao entre turismo e ferrovia no pais é complexa, pois de
acordo com a Agéncia Nacional de Transportes Terrestres (ANTT) existem trens regionais
(regulares), trens turisticos e culturais e também os trens comemorativos (ANTT, 2013).
Contudo, a Associacdo Brasileira das Operadoras de Trens Turisticos e Culturais (ABOTTC)
disponibilizou no seu website o Guia sobre Trens Turisticos e Culturais no Brasil contendo
vinte trens majoritariamente localizados no Sul e no Sudeste do pais, embora tenham dois
trens no Nordeste. Logo, optou-se neste estudo por considerar este recorte para a andlise.

O Quadro 2 foca na apresentagao dos Trens Turisticos e Culturais (TTCs) e nas regides
turisticas propostas no mapa de regionalizacdo do turismo as quais podem estar
relacionados (Brasil, 2013). Considera-se também se origem e/ou destino(s) (O/D) fazem
parte do conjunto de destinos indutores do turismo (Brasil, 2014) (ver Quadro 2):

Quadro 2 — Trens Turisticos e Culturais (TTCs) e a regionalizagdo do turismo no Brasil.
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Regido Estado TTCs Destino Indutor do Regido Turistica
Turismo (O/D)
Sul (N=7) Rio Grande do Trem do Vinho Bento Gongalves Regido Uva e Vinho
Sul
(N=2) Trem do Vale do Nao Regido do Vale do Taquari
Taquari e Regido Uva e Vinho
Santa Catarina Estrada de Ferro Ndo Préximo a Regido Turistica
(N=3) Santa Catarina do Vale Europeu
Trem da Serra Nao Caminhos dos Principes
do Mar
Trem das Termas* Nao Vale do Contestado e
Termas e Lagos
Parana Trem da Serra do Curitiba e Rotas do Pinhdo e Litoral
(N=2) Mar Paranaense Paranagua do Parana
Trem Unido da Ndo Terra dos Pinheirais e Vale
Vitoria* do Contestado
Sudeste Sdo Paulo Trem Caipira Nao Aguas, Cultura e Negdcios
(N=11) (N=6)
Trem Cultural dos Sao Paulo Capital
Imigrantes
Trem Cultural dos N3o ABCTUR
Ingleses
Trem da Moita Nao Vale do Paranapanema
Bonita
Trem de Guararema Nao Vale do Paraiba e Serras
Maria Fumaga Nao Bem Viver
Campinas Jaguariuna
Minas Gerais Maria Fumaga de Rio Nao Ouro
(N=3) Acima
Trem das Aguas N3o Aguas
Trem da Serra da Ndo Terras Altas da
Mantiqueira Mantiqueira
Rio de Janeiro Trem do Corcovado Rio de Janeiro Metropolitana
(N=1)
Espirito Santo Trem das Nao Montanhas Capixabas
(N=1) Montanhas
Capixabas
Nordeste Pernambuco Trem do Forré Recife Costa Histérica e Mar
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(N=2) (N=1)

Rio Grande do Trem dos Engenhos Natal Polo Costa das Dunas
Norte
(N=1)

* O Trem das Termas e o Trem Unido da Vitéria apresentam origem e destino localizados em Estados
diferentes.

Fonte: Elaborado a partir de Guia de Trens Turisticos e Culturais (SEBRAE/ABOTTC, 2015); Brasil
(2013); Brasil (2014).

A distribuicdo geografica dos trens turisticos e culturais no Brasil apresenta maior
concentracdo nas regides Sul e Sudeste, com destaque para o Estado de Sdo Paulo, que
reune 30% da oferta ferrovidria turistica apresentada no Guia de Trens Turisticos (ABOTTC,
SEBRAE, 2015). Além disto nota-se que 25% dos TTCs além de estarem localizados em
regides turisticas (percurso completo ou parte do percurso), tém como origem e/ou destino
pelo menos um destino indutor do turismo, sendo que o Trem da Serra do Mar Paranaense
esta entre dois destinos indutores do turismo (Curitiba e Paranaguad), o que pode beneficia-
lo em termos de atragdo de fluxos turisticos.

Nesse sentido, considerar estratégias de branding no contexto regional é analisar
como estes trens turisticos e culturais podem compatibilizar esfor¢cos para sustentar o
turismo ferroviadrio enquanto segmento (e os seus nichos) no Brasil. A seguir tem-se uma
discussdo preliminar sobre os dados coletados por regido brasileira que apresenta trens
turisticos e culturais de acordo com o Guia de Trens Turisticos e Culturais (ABOTTC, SEBRAE,
2015).

3.1 Regido Sul:

No Rio Grande do Sul nota-se uma grande correlagdo entre imagem dos trens
turisticos e das regiGes turisticas na qual estdo inseridos. Embora quase todos os municipios
do trajeto do Trem do Vale do Taquari estejam na Regido Turistica que tem o mesmo nome,
observa-se que o municipio de Guaporé esta na Regido da Uva e do Vinho, da qual outro
trem turistico faz parte, o Trem do Vinho. Assim, reconhece-se a importancia que estratégias
de branding para estes trens turisticos na regido sul do pais tem ao serem empreendidas de
maneira coligada com o processo de regionalizacdo do turismo proposto pelo Ministério do
Turismo.

Em Santa Catarina existem situacdes sui generis incluindo perceber: (1) trens que se
localizam parte neste estado e parte em outro estado (o Estado do Rio Grande do Sul,
através do Trem das Termas e e o Estado do Parana com o Trem Unido da Vitoria no Parang,
ambos situados também no Estado de Santa Catarina); (2) Trens que ndo estdo dentro de
regioes turisticas, mas estdo proximos a uma (Estrada de Ferro Santa Catarina, préxima a
Regido Turistica do Vale Europeu).

Como mencionado o Trem das Termas interliga Piratuba (em Santa Catarina) e
Marcelino Ramos (no Rio Grande do Sul). Embora a seccional da operadora esteja localizada
em Santa Catarina, optou-se por um nome “Trem das Termas” que se relaciona mais com a
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Regido Turistica localizada no Rio Grande do Sul “Termas e Lagos”. Sendo assim, estratégias
de branding que liguem os objetivos da operadora deste trem e os gestores de destinos
turisticos envolvidos nestas duas regides turisticas tem um grande desafio no equilibrio da
construcdo da imagem frente aspectos naturais e histdricos para que ambas sejam
beneficiadas.

Um dos trens turisticos que mais apresenta relacdo com a ferrovia no nome é a
Estrada de Ferro Santa Catarina. Talvez isto seja explicado por dois motivos, o primeiro por
Apilna ndo fazer parte de uma regido turistica e o segundo pelas atracdes descritas no Guia
de Trens Turisticos e Culturais (ABOTTC, SEBRAE, 2015) evidenciarem a importancia da
histéria da construcao desta ferrovia, destacando obras de engenharia, como tuneis e
viadutos como atragdes. Situacdes semelhantes sdao notadas em dois casos nos quais o0 nome
"Maria Fumaca" refere-se a locomotiva a vapor e fazem parte do nome do trem: (1) Maria
Fumaca Campinas Jaguariina no Estado de S3o Paulo; e, (2) Maria Fumaca de Rio Acima no
Estado de Minas Gerais, embora este Ultimo também seja citado no Guia de Trens Turisticos
(ABOTTC, SEBRAE, 2015) como Trem Turistico das Cachoeiras.

O Trem da Serra do Mar destaca em seu nome um aspecto relacionado a atracdo
natural (Serra do Mar), contudo ele desembarca em Rio Natal que é uma col6nia Polonesa
no municipio de Sdo Bento do Sul. Logo, a singularidade da experiéncia ferroviadria na Regido
Caminhos dos Principes® poderia ser valorizada a partir de uma série de elementos do
branding para valorizar aspectos das varias culturas imigratdrias presentes nesta regido
(portuguesa, alemd, polonesa, japonesa, italiana, suica, tcheca, hungara, ucraniana,
norueguesa - ver SANTUR, 2016). Os elementos destacados por Tse (2007), mencionados a
partir do Quadro 1, oferecem pistas importantes para isto.

No Parand, como citado, serd implementado o Trem de Unido da Vitéria, que
interligara dois estados, sendo a cidade da Unido da Vitdria (PR) e a de Porto Unido (SC). As
regioes turisticas abrangidas sdo Terras dos Pinheirais e Vale do Contestado, neste sentido
observa-se duas questdes: (1) Este trem valoriza em seu nome o nome de uma das cidades,
logo sua imagem estd relacionada diretamente a esta, e estratégias de branding podem ser
implementadas para sensibilizar por um reposicionamento da marca incluindo a “Unidao”
como aspecto de destaque entre ambas cidades; (2) A Regido Turistica Vale do Contestado
também apresenta outro trem, que é o Trem das Termas, contudo nenhum deles relaciona-
se com um fato histérico importante que é a Guerra do Contestado (1912 a 1916), sendo
este um aspecto singular a ser explorado por estratégias de branding.

3.2 Sudeste

3 De acordo com a Santa Catarina Turismo — SANTUR, a atribuicio do nome a esta regido turistica ocorre em
fungdo do fato das terras (onde hoje se situa a cidade de Joinville) terem sido incluidas no dote de casamento
do principe de Joinville com a irma de Dom Pedro Il, princesa Francisca Carolina (SANTUR,2016).
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Como mencionado, o Estado de S3o Paulo é o que mais concentra trens turisticos e
culturais no Brasil com 30% do total apresentado no Guia de Trens Turisticos (ABOTTC,
SEBRAE, 2015). O Unico trem que se localiza na Capital do Estado é o Trem Cultural dos
Imigrantes, nota-se pelo nome que ele se relaciona com a questdo da imigra¢do assim como
a Estrada de Ferro Santa Catarina, que como mencionado também faz parte de uma area
gue tem grande influéncia de outros paises. Como o Trem Cultural dos Imigrantes estd
localizado préximo ao Museu da Imigracdo percebe-se que existe uma relacdo direta entre
estes, sendo um exemplo de tematizacdo bem sucedido.

Entdo, no Estado de S3o Paulo, a grande maioria dos trens localiza-se no interior do
estado. O Trem Caipira, por exemplo, se localizard na cidade de S3o José do Rio Preto,
incluindo o distrito de Engenheiro Schmitt, e esta previsto para operar em breve. O nome
“Caipira” remete ao estilo de vida do interior, sendo que ha a expectativa de colocar o
turista em contato com a cultura caipira por meio ndo sé do passeio de trem, mas também
por um museu com esta tematica que futuramente estara localizado na estagao ferroviaria.
Nota-se uma grande integracdo entre os stakeholders envolvidos para valorizar a cultura
local e promover o destino e o trem de maneira concomitante. Contudo, estratégias de
branding podem favorecer uma maior aderéncia da cultura caipira a propria regidao que
apresenta um nome mais genérico "Regido Agua, Cultura e Negdcios".

Os railfans sdao os fas da ferrovia (Koster e Stefanovic, 2014). Um dos principais
destinos para os fas da ferrovia no Brasil é a Paranapiacaba, distrito de Santo André, que
ainda mantém muitas caracteristicas arquiteténicas, de acordo com padrdes ingleses, na vila
ferrovidria renascente do século XIX. Por outro lado, Santo André esta localizada na Regido
Turistica chamada ABCTUR, ou seja, a singularidade é expressa pelo turismo realizado
principalmente no conjunto de municipios (Santo André, S3o Bernardo do Campo e Sdo
Caetano do Sul) que se relacionam com a marca ABC Paulista. O que pode ligar a regido
turistica ABCTUR e o Trem dos Ingleses é o vetor industrial, ja que ambos se relacionam com
o processo de industrializacdo do Brasil, sendo um diferencial para o Trem dos Ingleses e
para a Vila de Paranapiacaba a influéncia dos ingleses no processo de industrializac3o.

Na Regido Turistica do Vale do Paranapanema tem-se o Trem da Moita Bonita em
Paraguacu Paulista. O nome do trem se relaciona a uma referéncia historica sobre a
formacdo do nucleo urbano (que atualmente é Paraguacu Paulista) e a um bosque e uma
moita localizada no meio do campo que existiam préximos a estacdo ferroviaria (ABOTTC,
SEBRAE, 2015).

O Trem de Guararema tem o nome da cidade e isto demonstra uma sinergia entre a
marca do trem e a marca do destino que pode ser potencializado por estratégias de
branding. No website da Prefeitura de Guararema a confluéncia dos nomes fica evidente:

Como a histéria de Guararema [cidade] se confunde com a histéria do
transporte ferroviario, a “Velha Senhora” [locomotiva a vapor 353, a maior
em operagdo no Brasil], como é conhecida, ja foi personagem de outras
histérias ocorridas no municipio. A locomotiva pertencia a Estrada de Ferro
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Central do Brasil e fazia o trajeto entre S3o Paulo e Rio de Janeiro,
contribuindo muito para o desenvolvimento de Guararema. (Prefeitura de
Guararema, 2016a).

Guararema faz parte da Regidao Turistica Vale do Paraiba e Serras, sendo que o nome
Guararema tem origem no Tupi Guarani e significa Pau D’Alho devido a abundéancia dessa
arvore nesta regido (Prefeitura de Guararema, 2016b). Assim, tanto o trem, quanto a cidade
e a regido tém nos recursos e atracdes naturais uma oportunidade para a construcdo de uma
experiéncia nostalgica que valorize aspectos relativos ao ambiente natural.

A Maria Fumaca Campinas Jaguariuna estd localizada na Regido Turistica Bem Viver.
O "bem viver" remete a qualidade de vida e neste sentido pode ser uma oportunidade para
a operadora deste trem atuar com este vetor para o desenvolvimento do turismo ferrovidrio
sustentavel.

A cidade do Rio de Janeiro apresenta um dos passeios ferrovidrios para fins turisticos
mais antigos do Brasil, o Trem do Corcovado que interliga a Estacdo Cosme Velho (no bairro
do Cosme Velho na Zona Sul da cidade) até o Alto do Corcovado onde se encontra o
Monumento Cristo Redentor, uma das atrac¢des turisticas mais visitadas no Brasil. Em geral,
as regides turisticas que estdo em regides metropolitanas tém o nome associado a isto, este
é o caso da regido turistica que une as cidades do Rio de Janeiro e Niteréi. E vélido
considerar também que a cidade do Rio de Janeiro é um destino indutor do turismo, sendo
assim parece que as marcas do destino e deste trem estejam consolidadas, sobretudo ao
perceber que este é o trem de maior movimentacdo anual de passageiros do pais - mais de
600 mil passageiros/ano (Trem do Corcovado, 2016). Logo, estratégias de branding que
levem em conta alguns dos elementos propostos por Tse (2007) e o conceito proposto por
Castro (2015) seriam relevantes para que se proporcione experiéncias turisticas auténticas a
partir do uso do trem neste contexto.

No Espirito Santo tem-se o Trem das Montanhas Capixabas que tem parte de seu
trajeto na Regido Turistica Montanhas Capixabas. Embora Viana nao faca parte desta regido
nota-se um caso no qual hd uma coincidéncia entre o nome do trem e da regido, sendo esta
uma oportunidade para sinergias entre operador ferrovidrio turistico e gestores de destinos
turisticos. Podem ser desenvolvidas, por exemplo, ac¢Oes estratégicas e unificadas de
branding na construcdo das chamadas brandscapes de forma a envolver o turista em
ambientes que oferecam experiéncias singulares de envolvimento com as marcas dos
destinos dessa regido turistica e o trem.

Em Minas Gerais sdo apresentados trés trens turisticos, sendo que o de Rio Acima
como mencionado, aparece como Maria Fumaca Rio Acima e Trem das Cachoeiras no Guia
de Trens Turisticos (ABOTTC, SEBRAE, 2015). Por um lado, refere-se ao municipio de Rio
Acima fazendo uma ligacdo clara do trem com o destino, e ainda, também como
mencionado, destacando a importancia do bem ferrovidrio "Maria Fumaca". De outro
refere-se a um recurso natural, as cachoeiras. Rio Acima esta localizada na Regido Turistica
do Ouro e isto pode ser uma oportunidade para estratégias de branding relacionadas ao
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aspecto historico cultural que unam gestores de destinos e o operador deste trem. Os outros
dois trens sdo: (1) entre Sdo Lourenco e Soledade de Minas que esta localizado na Regido
Turistica chamada Aguas, sendo assim o Trem encontra-se em perfeita sintonia com a
regido. (2) Trem da Serra da Mantiqueira em Passa Quatro, onde ocorre o0 mesmo ja que a
regiao turistica se denomina Terras Altas da Mantiqueira.

3.3 Nordeste

No Nordeste existem dois trens, sendo que o Trem do Forrd que liga Recife a Cabo de
Santo Agostinho esta localizado na Regido Turistica Costa Histérica e Mar. Evoca-se, assim,
duas frentes de atratividade (1) natural ao evidenciar a costa e o mar; e, (2) cultural ao
privilegiar a historia. Observa-se que o Trem do Forré é uma manifestagdao da cultura
nordestina e ocorre geralmente em uma época especifica do ano, que é o més da festa
junina. Pode ser considerado como parte da histdria e neste ponto se relaciona com o que a
regido turistica pretende evidenciar. J4 o Trem dos Engenhos traz em sua marca a ideia de
um passado voltado a exploracdo da cana de acucar. A relacdo entre turismo, gastronomia e
a producao artesanal é um ponto relevante a ser explorado por estratégias de branding de
para fortalecer a imagem deste trem frente ao seu objeto principal, os antigos engenhos
(preservados ou em ruinas). A regido turistica na qual esta inserido chama-se Polo Costa das
Dunas o que remete as belezas naturais. Assim ndo parece que a regido turistica e o trem
turistico estdo em sintonia direta quando se analisa o que significam seus nomes, dai
estratégias de branding serem Uteis para uni-los de maneira harmoénica utilizando, por
exemplo, o elemento do branding “alimentos e bebidas” proposto por Tse (2007).

Construir uma consciéncia da marca e fidelizar clientes ndo é uma tarefa facil para os
stakeholders envolvidos no desenvolvimento do turismo ferrovidrio no Brasil. A partir da
analise preliminar sobre a relacdo entre o branding e o turismo ferroviario empreendida
ficou evidente que os trens turisticos e culturais (TTCs) podem ser agrupados da seguinte
forma (ver Quadro 3):

Quadro 3. Distribuicdao dos TTCs por Grupos.

Grupos Distribuigdao dos TTCs Observagdes sobre estratégias de branding
(Numero — N)

1 - Cidades Trem Unido da Vitdria (PR/SC); Maria | Estratégias de citymarketing poderiam ser

(N=3) Fumaga Campinas Jaguariina (SP); Trem | Uteis nos contextos destes trens turisticos e
de Guararema (SP). culturais.

2 - Regiodes Trem do Vinho (RS); Trem do Vale do | Apenas 25% do total dos trens turisticos e

(N=5) Taquari (RS); Trem das Aguas (MG); Trem | culturais apresentados tem a marca

da Serra da Mantiqueira (MG); Trem das | coincidente com a da regido turistica.
Montanhas Capixabas (ES).

3 - Atragbesou | Trem da Serra do Mar (SC); Trem das | O principal valor para determinar a marca de
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Recursos Termas (SC/RS); Trem da Serra do Mar | um trem turistico e cultural parece ser uma
(N=10) Paranaense (PR); Trem do Caipira (SP); | atragdo ou recurso que tenha destaque na
Trem dos Imigrantes (SP); Trem da Moita | regido que este circula, contudo nem sempre o
Bonita (SP); Trem das Cachoeiras*(MG); | recurso ou atragdo escolhida coincide com o
Trem do Corcovado (RJ); Trem do Forré | nome da regido turistica no qual o trem esta
(PE); Trem dos Engenhos (RN). inserido e isto pode ser melhor explorado por
estratégias de branding.

4 - Cultura Estrada de Ferro Santa Catarina (SC); Trem | Embora estes dois trens paregam os que mais
ferroviaria dos Ingleses (SP). se relacionam com a cultura ferroviaria, todos
(N=2) os trens que apresentam o nome iniciando

com "maria fumaca” também poderiam estar
no grupo que evidencia a cultura ferroviaria.
Em relagdo ao branding, seria interessante o
desenvolvimento de estratégias que
evidenciassem também as regiGes turisticas
onde estdo localizados.

*Este trem também aparece como Maria Fumaca de Rio Acima, sendo assim este poderia estar no
grupo que valoriza o nome das cidades e no que valoriza a cultura ferroviaria.
Fonte: Elaboracdo prépria

A seguir quatro notas a partir do Quadro 3:

(1) As atracOes e recursos reinem o maior numero de trens turisticos e culturais
(N=10) sendo que aspectos naturais sdo os mais destacados no nome do trem (N=6) “serras,
moitas, cachoeiras, corcovado, termas”. Nesse sentido, recupera-se o trabalho de Fraga e
Botelho (2016) que abordaram o slow rail travel no Brasil, isto €, o turismo lento através do
uso de locomotivas a vapor considerando o papel das unidades de conservacdo (UC)
relacionados a atributos cénicos. Neste estudo os autores identificaram os estados de Sao
Paulo e Minas Gerais como chaves para isto.

(2) Embora a grande maioria dos trens turisticos e culturais no Brasil sejam operados
por locomotivas a vapor, sdo escassos o0s trens que se relacionam com a cultura ferrovidria
na construcao de seu nome, sendo uma oportunidade valorizar o uso da expressao “maria
fumaca” quando se trata de locomotivas a vapor. Assim, estratégias de branding para o
turismo ferroviario poderiam considerar, dentro deste segmento de mercado, como
desenvolver nichos especificos como por exemplo o turismo nostdlgico, isto é, que evoca
uma volta ao passado e o slow rail travel (turismo ferrovidrio lento) no Brasil, entre outros.

(3) Embora atributos da gastronomia sejam destacados em nome de regides e trens,
como é o caso do Trem do Vinho na Regido Turistica do Vinho e da Uva, o Trem das Aguas na
Regido Turistica homonima e outros, como o Trem dos Engenhos, que indiretamente estd no
contexto da gastronomia, ainda faltam estratégias de branding para valorizar as identidades
no contexto da regionaliza¢ao do turismo no Brasil.

(4) A relacdo de espelhamento entre o trem turistico e cultural e a regido turistica
quanto ao nome é relativamente baixa no Brasil ja que apenas 25% dos trens analisados
cumprem esta relagdo de maneira mais objetiva. Contudo, outros estudos podem examinar
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como os diversos stakeholders interpretam isto (ver Merrilees, Miller e Herington, 2012) e,
assim utilizar-se deste referencial para o desenvolvimento de estratégias de branding que
unam operadores de trens turisticos e gestores de destinos e regides turisticas no pais.

4. Consideragoes Finais

O Brasil apresenta uma diversificacdo na oferta ferrovidria turistica ao longo da
ultima década, portanto neste trabalho buscou-se fazer um debate sobre estratégias de
branding que contribuam para a sustentabilidade deste segmento de mercado e seus nichos.
Do ponto de vista metodolégico, foi realizada uma revisdo da literatura sobre os temas
marcas e estratégias de branding, branding de destinos turisticos. Também foi considerado o
processo de regionalizagdo do turismo no Brasil e o panorama do mercado de trens
turisticos e culturais no pais por estados, onde buscou-se destacar a relacdo com destinos
indutores do turismo e com regides turisticas.

Considerando a segmentacdo de mercado no turismo como uma estratégia
importante ao desenvolvimento do turismo ferrovidario no contexto de regionalizacdo do
turismo no Brasil nota-se que Minas Gerais e o Rio Grande do Sul apresentam a maior
sintonia entre trens e regides turisticas, seguido do Espirito Santo. Contudo, estas relacées
de espelhamento que podem ser estabelecida entre o trem e os quatro critérios abordados
no Quadro 3 (1 — cidade; 2 — regido; 3 — atracdo/recurso turistico; 4 — cultura ferroviaria)
precisam ser analisadas para além do nome, sendo que pesquisas de campo com aplicacdo
de questiondrios e entrevistas (semiestruturada/estruturadas) junto aos diversos
stakeholders (gestores de destinos e regides turisticas e os operadores de trens turisticos e
culturais, comunidade local e turistas, entre outros) sdo recomendados para futuros
estudos. Recomenda-se ainda analises que relacionem os elementos do branding (Tse, 2007)
com as estratégias desenvolvidas pelos operadores dos trens turisticos e culturais no Brasil,
a fim de verificar de que forma podem ser aplicados a este contexto especifico.
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