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A IMAGEM DOS DESTINOS TURISTICOS URBANOS

Prof. Dr. José Manoel Gongalves Gandara'

Resumo:

Neste artigo se analisard as caracteristicas da imagem dos destinos turisticos em general e
particularmente a dos urbanos. Isto permitira compreender melhor o papel da imagem dos
destinos turisticos, tanto na comercializagdao destes como na satisfacao dos turistas. Destacam-
se a importancia tanto da qualidade dos destinos como das ag¢des comunicativas, na
conformagdao da imagem. Outro aspecto ressaltado serd a preocupacao por identificar a

percepcao da imagem pela 6tica dos turistas.
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Introducao

Ao analisar a imagem de um destino turistico ¢ fundamental ter presente como a
percebem os turistas. E necessario ter presente que a imagem dos destinos turisticos nao esta
somente relacionada com as acdes comunicativas desenvolvidas por estes, dado que cada vez

mais influi nela a qualidade dos referidos destinos.

A correspondéncia entre a imagem anterior a visita, ou seja, as expectativas geradas
nos turistas e a realidade encontrada por estes ao desfrutar do destino turistico, ¢ fundamental
para a satisfacdo e conseqiiente possibilidade de fidelizacdo destes. A percepcdo que os
turistas tém com relacdo a um determinado destino influi tanto em sua elei¢do como na

satisfacao que venham a ter em futura viagem.

Quanto maior ¢ melhor informagao disponha o turista com relagdo ao destino, mais a
imagem que este terd do referido destino correspondera a realidade. E importante destacar que
a imagem de una cidade como destino turistico deve estar estreitamente relacionada a imagem

desta cidade como um todo, pois isto sera positivo no fortalecimento de ambas as imagens.

1. A Imagem dos Destinos Turisticos

Ao falar da imagem de um destino turistico devemos ter claro que, a imagem ¢ a soma
do produto global que se oferece (todos os distintos produtos que possam oferecer um
destino), mais o conjunto de agdes comunicativas de que ¢ objeto este produto ou destino.
Sempre se deve ter em conta que esta soma / imagem deve ser analisada, fundamentalmente,
pelo modo em que a percebem os “consumidores”, para quem a imagem pretendida foi

emitida.
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Esta defini¢do permite identificar a amplitude desta questdo, ja& que relaciona a
imagem ndo somente com as agdes comunicativas, € sim com a soma destas com a qualidade
do produto / destino. E fundamental destacar que o elemento principal deve ser compreender

como os turistas compdem esta imagem e como a decodificam.

A percepcao que os turistas t€m de um determinado destino é um fator fundamental na
eleicio do mesmo. E importante destacar que esta percep¢io ¢ uma simplificagdo das
informagdes e experiéncias que o turista tem com relacdo ao destino turistico. Ainda que a
imagem seja de fato uma representacao verdadeira do que oferece um destino turistico, o que

¢ importante ¢ a imagem que existe na mente do turista. Segundo Kotler, Haider ¢ Rein (1994,

137), a imagem de uma localidade pode definir-se como

la suma de creencias, ideas ¢ impresiones que una persona tiene de ella. Las
imagenes representan la simplificacion de un gran numero de asociaciones y trozos
de informacion conectados con la localidad. Son un producto de la mente que trata
de procesar y esencializar enormes cantidades de informacion sobre un lugar.

Os autores também destacam que uma imagem € mais que uma simples crenga, ¢ um
conjunto completo de convic¢des sobre uma localidade e as imagens da gente sobre um lugar
ndo revelam suas atitudes deste. Ao analisar a importancia da imagem do destino turistico, a

Organizacao Mundial do Turismo (1998, 70) destaca que

la decision de compra por parte del consumidor turista se guia por una cautela
mayor que para otros bienes de consumo, ya que el riesgo percibido es mas alto. En
consecuencia, la imagen que exista en la mente del consumidor sobre un destino o
un servicio concreto, serd decisiva para el proceso de toma de decision y afectara al
tipo de vacaciones elegido, aunque dicha imagen no se corresponda con la realidad.

2. A Conformacao da Imagem dos Destinos

Para que uma imagem seja efetiva, em primeiro lugar esta deve ser valida, isto &,
corresponder a realidade. A imagem também deve ser crivel, porque mesmo sendo valida, se

esta ndo ¢ acreditavel, ndo serd efetiva. E importante que a imagem seja natural, ou seja, que
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seja simples, de facil compreensao e que ndo gere confusdo. Outro aspecto a ressaltar ¢ que a
imagem seja atrativa, que desperte o desejo de “experimentar” o destino. Finalmente, a
imagem deve ser também distintiva, para que se afaste dos topicos que se tende a utilizar

(BEERLI, 1999) e (KOTLER, HAIDER e REIN, 1994).

Para chegar a obter a imagem desejada, é importante saber como e quando atuar.
Existem dois niveis de imagem, considerados em termos de um pais ou destino. O primeiro ¢
a imagem organica, que ¢ a soma de toda informacdo que tem sido deliberadamente dirigida
pela publicidade ou promog¢ao de um pais ou destino. O segundo nivel ¢ a imagem induzida,
que se forma mediante uma descricdo deliberada ¢ uma promog¢do por parte de varias
organizagdes envolvidas no turismo. E importante distinguir estes dois niveis, ja que a
imagem induzida ¢ controlavel, enquanto que a imagem organica ¢ menos facil de influir

(COOPER, FLETCHER, GILBERT e WANHILL, 1996).

Como se pode identificar, existe a possibilidade de intervir na imagem que os turistas
tém de um destino turistico, e tal intervencdo se pode dar em distintos momentos da relagao
que se desenvolve entre eles. E fundamental ter sempre presente que, ainda que seja mais
normal interferir somente no momento da promocdo e distribuicdo, cada vez mais se deve
buscar intervir diretamente na produgdo, isto €, na qualidade do destino, pois desta maneira, a

comunidade local sera também participe e beneficiaria. Siyahhan (1997, 61) destaca que

todos somos conscientes de la dificultad que conlleva la construccion de una
imagen para un destino o producto. Es igualmente importante poder vender esta
imagen. Sin embargo, es mas importante proteger la imagen en un mercado en el
que la competencia es cada dia mayor con nuevos competidores entrando en el
mercado con nuevos productos.

A imagem ¢ um elemento fundamental na estratégia de marketing de qualquer destino
turistico. Sem embargo, ¢ importante ter presente que esta estratégia de marketing deve

considerar uma série de outros aspectos tais como a qualidade do destino, sua distribuicao,
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sua comunicacdo € o preco, ja que somente desta maneira se podera produzir um destino
turistico competitivo. Ao falar das imagens e percepgdes do destino, Valls (1992:63) destaca

que

cualquier destino turistico tiene la imagen que se ha creado, a partir de
fuentes muy diversas, en la mente del turista real o potencial. La imagen turistica
constituye un factor clave del marketing en el momento de disefiar las politicas de
accion comunicativa de un destino, puesto que es un elemento que permite influir
decisivamente en las expectativas de los turistas potenciales y reales.

3. A Percepcao dos Turistas

Diversos autores (Schmoll, Mathieson e Wall, Moutinho, Woodside e Lysonsky, Um e
Crompton, Goodall e Mansfield) ressaltam como a percep¢ao do destino e seus efeitos podem
considerar-se como fatores determinantes da imagem que o turista atribui aos diferentes
destinos que pretende visitar. Numerosos estudos empiricos tem confirmado o papel da
percepcdo como elemento causal no processo de criagdo das imagens que os individuos
atribuem aos lugares turisticos, assim como um dos fatores condicionantes da decisdo de
compra. Todo lugar turistico estd representado por uma combinacdo de percepgdes
diferenciada na mente do viajante, a qual, esta integrada pela mistura dos atributos funcionais-
psicoldgicos do lugar, mais sua correspondente imagem fisico-ambiental (VALDES, 1997).
Como ja se tem visto, a imagem de um destino ¢ um aspecto muito importante no processo de

tomada de decisdo por parte dos turistas. Mathieson e Wall (1992, 31) destacan que

la decision de viajar precipita una serie de decisiones subsiguientes que
incluyen la eleccion del destino, la forma de viajar, la duracion de la estancia y el
tipo de alojamiento. Las imagenes de los destinos potenciales son importantes en la
formulacion de esta toma de decisiones. La calidad y la variedad de servicios pueden
ser similares en varios destinos, pero sus imagenes pueden ser diferentes. Estas
diferencias pueden ser factores decisivos en la eleccion de un destino u otro. Las
imagenes de los destinos pueden diferir en gran medida de la realidad. Cuanto
mayor sea la diferencia entre imagen y realidad, es decir, entre las expectativas y la
experiencia, mayor es la probabilidad de falta de satisfaccion del turista. Por lo
tanto, la informacion disponible para el turista debe estar bien cimentada en la
realidad.
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Ao utilizar o modelo de Gunn com relagdo al comportamento do viajante (que inclui
as sete fases seguintes: acumulacdo de imagens mentais sobre experiéncias de férias,
modificacdo destas imagens por maior informacdo, decisdo de sair de férias, viagem ao
destino, participacdo no destino, viagem de regresso, nova acumulagdo de imagens baseada na
experiéncia), Chon, destaca que, referente as implicacdes de marketing, é importante criar
uma imagem positiva do destino para os turistas que o visitam por primeira vez. Porém ¢
fundamental que esta imagem seja satisfeita com a respectiva realidade. Muitas vezes a
imagem anterior ndo € t3o positiva como a posterior a viagem e que ¢ fundamental melhorar
esse aspecto inicial (CHON, 1991). Cooper, Fletcher, Gilbert ¢ Wanhill (1997, 30) destacan

que

una conciencia individual del mundo esta hecha de experiencias, aprendizaje,
emociones y percepciones, o mejor dicho, de la evaluacion cognoscitiva de los
mismos. Dicha conciencia puede describirse como el conocimiento que produce una
imagen especifica del mundo. La imagen afectara obviamente a la preferencia y
motivacion del individuo hacia el turismo, al proporcionar un efecto de ‘atraccion’
que da como resultado diferentes modelos de demanda.

A percepgdo que os turistas tém com relacdo a um determinado destino, ou seja, a
soma das informacdes e das experiéncias com relacdo a ele, influem, tanto na elei¢cdo do
destino como na satisfacdo que os turistas venham a ter na futura viagem. A imagem ¢ causa
da decisdo de compra, da satisfacio e da possivel repeticdo do destino turistico. A

Organizacao Mundial de Turismo (1998, 344) destaca que

dado que la experiencia turistica es intangible y, ademas, implica una
distancia fisica y temporal entre la decision y el consumo, el nivel de calidad
dependera de las expectativas que el turista se forme. En estas expectativas influyen,
tanto la promocion y la publicidad turistica como las necesidades personales, las
experiencias pasadas o la informacion que se transmite boca-oreja. Si las
expectativas creadas son excesivamente altas, el turista sufrird una decepcion y
considerara que el nivel de calidad es bajo. Por ello, es imprescindible no crear
falsas expectativas”.

A identificacdo da percepg¢do dos turistas com relagdo a imagem dos destinos turisticos

permite tanto definir os turistas mais adequados aos referidos destinos, ou seja, aqueles mais
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fidelizaveis, como as necessarias adaptacdoes dos destinos com o objetivo de satisfazer as

necessidades dos turistas. Rodriguez (1999, 26) destaca que

son muy interesantes las contribuciones de la sociologia y de la psicologia
que investigan la percepcion y el imaginario que se expresan en el comportamiento
individual y colectivo de la demanda turistica. Por esto, se multiplican los estudios
sobre la imagen turistica y el comportamiento ambiental. La imagen se forma en la
mente de los individuos en razon de sus fantasias, mientras los promotores del
espacio turistico procuran captar estas imagenes ¢ ir al encuentro de ellas.”... “El
turismo introduce nuevos codigos culturales y propone nuevos sistemas de simbolos
basados en imagenes que sustituyen a la realidad y conducen a juicios segin codigos
impuestos por los medios de comunicaciéon. De esta manera, la publicidad no se
limita a designar un producto particular a vender, pero, por la utilizacion de un
lenguaje y de medios de informacién cuidadosamente elaborados, se difunde una
imagen de un modo de vida y de una ideologia inspirados por grupos lideres de la
poblacion, a los cuales conviene imitar por sus comportamientos y habitos de
consumo.”

Como se identifica, o papel das agcdes comunicativas na composi¢do da imagem dos

destinos turisticos ¢ mais ampla que aquela de promover. As a¢des comunicativas adquirem

cada vez mais uma importancia fundamental na motivagdo e na relagdo duradoura entre os

turistas e os destinos turisticos.

4. A Satisfacao de Necessidades

A relagdo entre a satisfagdo que o turista tem ao longo de sua experiéncia no destino

turistico esta diretamente relacionada com as expectativas geradas, o que faz com que seja

fundamental que estas correspondam na maior medida possivel com a realidade que o turista

encontrard no destino. A Organiza¢cdo Mundial do Turismo (1998, 314) destaca que

dentro del marketing turistico la informacion-comunicacion, tiene un papel
absolutamente definitivo, ya que en el acto de la venta del producto turistico se
manejan principalmente promesas (debido a la intangibilidad del producto turistico,
su inseparabilidad, etc.), por lo que la imagen mental que de un destino o producto
tenga una persona sera definitiva a la hora de su eleccion final. Es necesario, por
tanto, transmitir una imagen favorable o positiva de los productos turisticos que se
ofrecen a los consumidores potenciales en sus regiones de origen. Asi, por ejemplo,
si un destino es percibido como peligroso, es dificil que reciba un gran numero de
visitantes. Los distribuidores tienen el poder de influir en dicha imagen,
distorsiondndola o realzandola. Aunque la realidad sea completamente distinta, es la
imagen presentada lo que cuenta para el turista y, por lo tanto, son esas percepciones
las que influyen definitivamente en su comportamiento de compra y las que crean
expectativas sobre el grado de satisfaccion que va a obtener con el consumo del
producto.
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A qualidade dos destinos turisticos ¢ fundamental para a satisfagdo das expectativas
geradas nos turistas. A conformacdo de imagem de destino de qualidade ¢ um aspecto
complexo, ja que esta determinada tanto pelas acdes comunicativas relacionadas ao referido
destino turistico, como pela percepcao que se tem deste, tanto os proprios turistas, como
outras pessoas que de maneira direta ou indireta lhes possam oferecer informagdo com relagao

a0 mesmo.

A imagem estard determinada pela percep¢do dos visitantes, que, a sua vez, estara
afetada pela acessibilidade a cidade, as condigdes de qualidade de vida dos residentes e pela
dire¢do da politica em general. A clara interpretacdo do estilo de vida por parte dos visitantes
e o ambiente que propicia o desenvolvimento do turismo, contribuem para a aceitagdo da

imagem e para incrementar o poder de atragio da cidade (MELENDEZ, 1997).

A imagem ¢ a percepcao total do local do destino, e essa percep¢ao se forma
processando a informagdo que se recebe de diversas fontes através do tempo. Ao utilizar
como meio de promog¢do quase exclusivamente os meios informativos / promocionais
(periodicos, revistas especializadas o reportagens televisivas) somente se incidira sobre a
imagem organica, ¢ ¢ importante que também se atue na imagem induzida e na imagem

complexa (MORALES MATOS, HART e CHIRIVELLA CABALLERO, 2000).

Ao identificar a complexidade da conformacdo da imagem dos destinos turisticos,
destaca-se a necessidade de atuar de maneira correta, coerente e eficaz nas distintas tipologias,

dado que, de outra maneira a imagem conformada seria facilmente distorcida.

Se tem podido identificar a importancia, tanto das a¢des comunicativas como da
qualidade do destino na conformagdo da imagem turistica que motivara o turista a eleger um

destino ou outro. Quanto mais e melhor informagao disponha o turista com relacao ao destino
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mais correta serd sua elei¢ao e mais possibilidades de satisfagdo de suas expectativas tendera

a ter ao longo da viagem. A Organiza¢ao Mundial do Turismo (1998, 371) assinala que

tradicionalmente las estrategias seguidas por los empresarios turisticos eran
mas bien ofensivas -push- tratando de aumentar sus ventas mediante la apertura de
nuevos mercados. Actualmente, han cobrado también importancia las estrategias
defensivas —pull-, centradas fundamentalmente en conseguir la satisfaccion del
cliente, a fin de aumentar su fidelidad y su transmision de imagenes positivas del
producto.

5. A Qualidade dos Destinos

Para a qualidade dos destinos turisticos e a conseqiiente satisfacdo dos turistas, ¢
importante analisar a relacdo entre a capacidade de carga do destino turistico e a imagem que
este projeta. Devem-se considerar os niveis de desenvolvimento e numero de turistas
compativeis com a imagem do destino e do produto turistico e os tipos de experiéncia que
buscam os visitantes. Se na zona se superam os niveis de saturagdo, o meio ambiente e as
atracdes que os visitantes tenham vindo experimentar ficam destruidas ou degradadas. A
satisfacdo do turista serd menor. O destino perdera qualidade e fama, com o conseqiiente rico

de perder mercado (CHIRIVELLA, 2000).

Cada vez mais estd se buscando satisfazer as expectativas dos clientes através da
qualidade e, desta maneira, poder fideliza-los, isto ¢, desenvolver uma relagao duradoura entre
os turistas e os destinos. Para que isto aconteca, desempenham um papel muito importante,
tanto a ndo superagdo da capacidade de carga do destino turistico como a adequada

comercializacdo deste. Chon (1992, 5) destaca que

la satisfaccion o insatisfaccion estad correlacionada con la congruencia
evaluadora de las expectativas previas de un turista de un destino y de las
percepciones de las experiencias. (...) Los responsables del marketing de un destino,
al disefiar programas de promocion turistica dirigidos a segmentos de mercados
especificos, deberian evitar exagerar los atributos del destino porque las promesas
que no se cumplen producen una gran insatisfaccion o una baja satisfaccion de los
visitantes.
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E fundamental que as imagens percebidas pelos turistas correspondam a realidade que
encontrardo no destino turistico, ja que, caso contrario, a insatisfagdo produzira, ndo somente
a ndo repeticao por parte do turista que teve a experiéncia, como também a divulgacdo de uma

imagem negativa. Benevides ¢ Garcia (1997, 66), identificam que

la eficacia social de la produccion de estas imagenes turisticas, lo que en
ultima instancia iria a significar su consumo, dependeria de que ellas posibilitasen la
realizacion de deseos, necesidades y expectativas, generalmente referidos / situados
en sitios representados como distintos de los territorios del trabajo.

6. A Imagem como Instrumento de Diferenciaciao

A utilizagdo da imagem como um diferencial no mercado competitivo dos destinos
turisticos ¢ algo que cada vez se esta transformando em regra para todos os destinos turisticos.
Criar esta imagem diferenciada ¢ um instrumento basico para que o destino se posicione, com
relacdo a competéncia, na mente dos consumidores. Para criar esta imagem diferenciada ¢
importante identificar os elementos componentes do destino a serem destacados, ja que estes

serdo seus grandes diferenciais. Rodriguez Rodriguez (1998, 63) destaca que

tradicionalmente, todos los ambitos de uso turistico han pretendido, de
manera voluntaria o involuntaria, ser identificados mediante una marca o imagen
que llegue de forma rapida, concisa y excluyente a los potenciales usuarios. Ademas
de los factores geograficos, historicos, sociales o culturales que subyacen en la
formacion de tal imagen, parece evidente insistir en dos que parecen emerger mas de
las organizaciones que encauzan la demanda turistica que de la propia sociedad que
da cobijo a los elementos de atraccion turistica...”, que son “la necesidad de
establecer el perfil competitivo de la ciudad que se haga patente a través de
imagenes que sirvan de atraccion a los visitantes” y “crear una imagen historica que
proteja al producto turistico de las tendencias globalizadoras.

Como se tem identificado, ¢ fundamental que ao estabelecer sua imagem, os destinos
turisticos destaquem as caracteristicas que lhes possam diferenciar da concorréncia. Ao
caracterizar o destino com aspectos “Unicos”, este ndo somente tera mais possibilidades de
atrair mais visitantes como estara mais protegido das tendéncias globalizadoras, ja que seus

diferenciais servirdo tanto como componentes da imagem do destino como da identidade da
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populagdo local, o que sem duvida, fortalecerda a imagem e conseqiientemente a

comercializacdo do mesmo.

Cada vez mais os turistas estdo demandando por destinos turisticos com qualidade
ambiental e o fato de poder oferecé-la como elemento caracterizador estd se convertendo em
um elemento diferenciador de suma importancia. A expectativa prévia de qualidade ambiental
afeta o nivel de satisfagdo dos turistas, j4 que a percep¢do ¢ muito forte e importante
(MARCHENA, 1999). O fato de a cidade como destino turistico gere uma expectativa de
qualidade ambiental alta ressalta a importancia dos aspectos ambientais na avaliacdo que os
turistas fazem da mesma. Que um destino turistico tenha a possibilidade de ter sua imagem
relacionada com a qualidade de vida e a preservagdo do meio ambiente, sem duvida, ¢ algo
que deve ser valorado muito positivamente, principalmente se esta imagem corresponder com
a realidade, ja que sdo muitos os destinos que buscam relacionar-se com ela, porém sao
poucos os que podem té-la como “diferencial” efetivo. Um destino que possa oferecer
qualidade ambiental a pessoas que ndo a tem em sua cidade de origem, sem duvida, tera éxito

(HART, 2000). Gandara (2000, 341) destaca que

en un mundo globalizado, aquel destino que no evidencie muy claramente sus
diferencias no conseguira destacarse de la gran cantidad de ofertas que se presentan
a los consumidores. Es por esto por lo que la imagen de calidad ambiental, no
solamente puede ser un atractivo turistico muy importante, sino que debe ser una
caracteristica a ser buscada por todos los destinos turisticos. Sin embargo, lo mas
importante es que esta imagen de calidad ambiental no debe corresponderse
solamente a la politica de acciones comunicativas, sino basicamente a la
conformacién de un producto destino que realmente ofrezca la calidad ambiental
como caracteristica, como elemento de diferenciacion.

O fato de o destino turistico ser uma cidade planificada, e de que o resultado concreto
deste planejamento seja a qualidade de vida da populacdo local, faz que a imagem de
qualidade ambiental da cidade se transforme em um atrativo turistico. O custo / privilégio de

ter qualidade ambiental deve transformar-se em beneficio / satisfagdo compartilhada por
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todos, tanto anfitrides como visitantes. O fato de compartilhar estes aspectos faz que esta

sociedade seja mais justa e comprometida.

7. A Imagem de Marca

Como se tem fundamentado, ¢ fundamental que a imagem de marca reflita a realidade
do destino turistico, ja que estes devem estar vinculados permanentemente. Sem uma imagem
de marca que realmente represente o destino, este corre o risco de ser compreendido pelos

turistas de uma maneira inadequada. Segundo Beerli Palacio (1999, 1958)

la imagen de marca de una localidad, que va mucho mas alla del
establecimiento de logotipos turisticos, es una representacion mental de dicha
localidad, con un perfil estructurado de atributos que definen a la localidad en sus
diferentes dimensiones; es decir, se trata de un producto a vender en un contexto
comunicativo. La definicion de una imagen de marca fuerte, coherente, diferenciada,
reconocible y creadora de una corriente favorable a la localidad entre sus diferentes
publicos es uno de los pilares basicos en los que deben asentarse las acciones de
marketing que se deriven del plan estratégico de una localidad.

Uma imagem de marca eficaz faz que os consumidores sejam menos sensiveis a
fatores externos no momento de eleger o destino, e para isto ¢ fundamental que a imagem
percebida corresponda com a imagem pretendida e principalmente com a realidade que o
destino oferece. A imagem de marca ¢ o reflexo externo, captado pelo publico-alvo,
especifica do produto, de sua personalidade, de sua identidade, enfim, das qualidades que
possui. A imagem de marca que se forma na mente dos consumidores (a imagem percebida)
devera acercar-se ao maximo da imagem pretendida pelo sujeito emissor e, a sua vez, a
imagem efetivamente emitida, caso deseja que seja definitiva no momento do comportamento

de compra (VALLS, 1996). Segundo Cooper, Fletcher, Gilbert e Wanhill (1997, 307)

un nombre de marca es conocido y asociado con altos niveles de satisfaccion,
ademas de que ofrece una imagen mejorada y valor agregado para el producto. Esto
puede llevar también a que los consumidores insistan en la marca del producto y a
ser menos sensibles a los precios.

Também ¢é importante destacar o fato de que a imagem de marca de um destino

turistico deve representar, ndo somente um dos produtos deste destino sendo todos os
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produtos que o compdem, j& que como se afirmado anteriormente, o destino ou produto global

¢ a soma dos distintos produtos de uma area ou regido determinada.

A imagem de marca da cidade ¢ um guarda-chuva que abriga a empresas, produtos,
lugares, coletivos, institui¢des e servigos, outorgando-lhes um valor permanente de alta
sensibilidade que lhes ajuda a identificar-se muito mais rapida e eficientemente ante os
mercados. Para geri-la, ¢ fundamental o conhecimento dos mercados e das caracteristicas dos
consumidores, a capacidade de competir, assim como a identificagdo dos objetivos e as
estratégias para alcanca-los. Também se ressalta a importancia da associagdo e agrupamento
de cidadaos, coletividades e institui¢des; e formacao para assumir e trabalhar em prol dos
objetivos. Um codigo de atuagdao conjunto que denote um espago de qualidade e exceléncia,
assim como sinergia e coordenacdo de esforgos, planificagdo e controle de qualidade
(VALLS, 1997). Somente um trabalho coordenado entre as iniciativas publica e privada e a
comunidade local, baseado no efetivo conhecimento do mercado e do destino, permitira
fortalecer e gerir uma imagem de marca capaz de identificar o destino da maneira desejada

por seus habitantes.

Para una adequada defini¢do da imagem de marca destinada a ser projetada ¢
importante que se defina um espago territorial com certa homogeneidade turistica, ja que
somente desta maneira se poderd construir uma imagem caracteristica e forte. Vera, Lopez

Palomeque, Marchena e Antén (1997, 397) destacam a importancia de

la delimitacion del territorio o del sistema o ciudad que quiera
promocionarse; las referencias territoriales o urbanas que se desee destacar como
caracteristicas diferenciales de sus ventajas turisticas; y la fidelidad y autenticidad de
la imagen de marca territorial respecto a la organizacion real del sistema turistico
que se va a promocionar.

8. A Necessidade de Caracterizacao
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E fundamental criar uma imagem singular e atrativa, e para isto, ¢ importante delimitar
o0 espago geografico ao qual esta imagem representa. Somente através da eleicdo de elementos
caracteristicos deste espago, podera se construir uma imagem real que possa ser
comercializada de maneira mais facil, e que esteja a salvo em um mercado cada vez mais

competitivo. Granados Cabezas (1998, 167) destaca que

cualquier ciudad pretende, o debe pretender, tener o crear una imagen
singular y atractiva, no solo mediante la promocion y recuperacion de sus centros
historicos, universidades o recursos naturales, sino, ademas, apostando por localizar
empresas multinacionales, sedes de organismos e instituciones internacionales,
construccion de edificios emblematicos, tanto en su disefio como en el nombre de
sus autores, organizacion de eventos de caracter mundial, ¢ incluso, disponer de
equipos deportivos de prestigio que participen en competiciones internacionales. En
definitiva, la proyeccion internacional se ha convertido en un elemento
indispensable para toda ciudad “moderna”, que no quiera perder oportunidades
dentro del sistema de ciudades.

A qualidade das cidades, refletida na qualidade de vida da populagdo local, deve ser
um elemento utilizado como instrumento fortalecedor da imagem desta cidade. Isto, além de
facilitar a proje¢do da cidade, proporcionara elementos que permitirao a captagcdo de inversoes

para a mesma.

A qualidade e a quantidade das a¢des comunicativas sao fundamentais para que os
turistas possam perceber o destino da maneira adequada, ja que, em caso contrario, ¢ muito
normal que os turistas se guiem por estereotipos na tomada de suas decisdes com relagdo aos
destinos turisticos. Ao analisar a diferenca entre imagem e estereotipo, Kotler, Haider e Rein

(1994, 137) destacam que

un estereotipo sugiere una imagen ampliamente sostenida, que es bastante
distorsionada y simplista, y que tiene una actitud favorable o desfavorable hacia la
localidad. Una imagen, por otra parte, es una percepcion mas personal de un lugar
que puede variar de persona a persona.

Ao aprofundar na relagdo entre a imagem e o esteredtipo, se pode apreciar que o
esteredtipo ¢ mais estatico e se poderia considerar como a imagem facil, consumida

passivamente, € que a imagem ¢ uma constru¢do mental que muda com o tempo e com muita
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facilidade, além de ser muito mais ativa. Também se destaca que, quanto mais informagao se

tenha do destino menos estereotipada serd a imagem que se tem dele (HART, 2000).

Nao ¢ possivel nem conveniente que a imagem de uma cidade como destino turistico
seja independente da imagem desta cidade como um todo, j& que, uma ¢ conseqiiéncia da
outra, ¢ somente através desta complementacdo se poderd construir uma imagem forte e

caracteristica.

As cidades, por sua necessidade de atracdo de turistas e inversdes, estdo
transformando-se cada vez mais em ‘“cidades vitrine”, ou “cidades espetaculo”; fazendo de
sua qualidade ambiental, seus aspectos urbanisticos e suas constru¢des emblematicas,
elementos de diferenciacdo que as caracterizam como “Unicas” na dificil concorréncia por
“clientes”. Ao falar das representacdes urbanas, a promog¢ao simbdlica, a “aposta em imagem”
das cidades em relagdo com suas ambigdes e suas fungdes turisticas, Cazes (1998, 83) destaca

que

en una logica comercial banal, las campafas promocionales seleccionan y
promueven los componentes que resultan mas atractivos de la “oferta urbana” (los
recursos turisticos, equipamientos de ocio, marco y calidad de vida figuran en
primer plano) en apoyo de verdaderas estrategias de conquista de visitantes
culturales como residentes potenciales, sobre todo inversores y empresas. El
dispositivo se puede montar en dos etapas: atraer y seducir, primero, a los
congresistas y turistas de paso, para sugerirles, en una segunda fase, una
permanencia mas duradera y sustancial en la ciudad.”... “Estas acciones de
equipamiento y promocion revelan, al mismo tiempo, un proceso general de
revalorizacion de la ciudad y su imagen. Partiendo de la hipdtesis de una “gran
inclinacion cultural” se celebran nuevas “bodas de la ciudad y el ciudadano”... “otros
autores celebran el paso de la ciudad activa a la ciudad festiva, de centro de
necesidad a centro de deseo, de una concepcion fordista a una concepcion
postfordiana, en la que se fijen en adelante las exigencias de consumo, seduccion,
puesta en escena y en imagen.

Para atrair visitantes ¢ residentes, construir sua base industrial e aumentar as
exportacdes, os lugares dependem cada vez mais de marketing de imagem, de atrativos, de
infra-estrutura e de gente. O marketing de imagem, ¢ a menos custosa destas estratégias; seu

custo e sua efetividade dependem da imagem atual da localidade e de seus atributos reais.
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Uma localidade pode ter uma imagem positiva, uma imagem débil (pouco conhecida, por ser
pequena, carecer de atrativos ou ndo promover-se), uma imagem negativa, uma imagem mista
(mistura de elementos negativos e positivos), uma imagem contraditoria (com pontos de vista
opostos sobre alguns aspectos por parte dos visitantes) ou uma imagem demasiado atrativa
(que possa criar excessiva visitagdo e expectativas). Para assegurar a prosperidade de uma
localidade nao basta melhorar a imagem. O lugar necessita de caracteristicas especiais para
satisfazer aos residentes e atrair aos forasteiros. Na atualidade, muitas cidades buscam criar
novos atrativos, desejam fazer construgdes de grande atrativo. E evidente que nem a imagem
nem os atrativos podem proporcionar todas as respostas ao desenvolvimento de uma
localidade. Nao podem compensar ou cobrir suas deficiéncias. A base real tem que vir com a
infra-estrutura. Uma localidade tem que estar organizado para que seus cidaddos e visitantes
tenham um bom transporte, suficiente energia, educagdo de qualidade, seguranca, dgua de boa
qualidade, codigos de construgao restritivos, espagos recreativos, bons hotéis e restaurantes. A
imagem de sua gente afeta o interesse dos potenciais mercados-alvo. As localidades
necessitam alertar a seus habitantes para que sejam mais amistosos € respeitosos com o0s
visitantes e residentes novos. As localidades também necessitam elevar o nivel de
especializacdo de seus habitantes para que possam satisfazer as necessidades dos mercados-
alvo (KOTLER, HAIDER e REIN, 1994). Ao considerar as novas caracteristicas da cidade,
considerando que esta se converte em um objeto a ser consumido, Bertoncello (1999, 210)

destaca que

la imagen de la ciudad se transforma en vehiculo que apoya y legitima estas
actividades de consumo, en tanto ésta es transmitida como locus de la modernidad,
de lo nuevo. Por lo tanto, las inversiones que se realizan para estas actividades
pasan, en gran medida, por la recuperacion y reciclado de equipamientos e
infraestructuras urbanas, cargadas de valores sociales, impresos a lo largo del
tiempo, en una estrategia que permite apropiarse de estos valores sociales y
“venderlos” junto al servicio de que se trate. Asi, los paisajes urbanos, los viejos
edificios cargados de historia, los dmbitos que los habitos consagran como de
preferencia, son transformados en valores de mercado, apropiables y generadores de
ganancias.
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Como se tem podido identificar, cada vez mais as cidades se convertem em produtos a
serem comercializados. A imagem projetada por estas cidades estd adquirindo um papel
preponderante nesta comercializagdo, porém, como ja destacado anteriormente, a efetiva
qualidade destas cidades ¢ a unica maneira de que realmente seus produtos correspondam a
imagem projetada. Para tal qualidade, ¢ fundamental que as interven¢des na cidade se
realizem tendo como preocupagdo mais importante a qualidade de vida da populagao local.
Ao realizar intervencdes pensando somente nos visitantes, ndo se obtera cidades que

realmente oferecam qualidade.

9. A Importancia de Facilitar a Compreensao

Nas cidades que sejam de facil compreensao, os turistas decodificam facilmente os
elementos que as compdem e isto contribui para que eles identifiquem niao somente seu
“funcionamento”, sendo principalmente consigam identificar-se com elas. Como ja se tem
visto anteriormente, a identificacao do visitante com o destino ¢ um elemento fundamental, e
por isto a percep¢ao / compreensdao da cidade por parte dos turistas, deve ser uma

preocupacao permanente. Wainberg (1999, 11) destaca que

la semidtica del ambiente urbano nos ensefla que la ciudad debe ser vista
como una escritura, un habla a ser interpretada por el transetnte. Tratase de un
enigma a ser descubierto por la explotacion. La percepcion es estimulada por el
extrafiamiento ocasionado por su arquitectura, vias, limites, barrios, puntos nodales,
marcos, avenidas, cafés y bares. Es una obra de arte viva, y sus actores muebles son
sus habitantes. Existen colores y olores. Habitos y costumbres. Historia y memoria.
En el campo extrafio, todo detalle es relevante en la composicion del todo” y “la
ciudad como escritura debe ser entendida como desafio cognitivo. La percepcion
retne los fragmentos aparentemente ilegibles, y los decodifica a partir de una
sintaxis disponible y que autoriza el enlace.

O turismo busca entender a capacidade plastica e estética, paisagistica da geografia de
uma regiao, ou seja, os elementos espaciais que caracterizam estar em um lugar Uinico, ja que
o turista estd cada vez mais informado e deseja conhecer os elementos caracteristicos de cada

lugar, que lhes produzam satisfacdes inesqueciveis. O turismo ndao busca um cenario

& .
Ly | hoM

15 a 19 de outubro de 2007 www.eca.usp.br/turismocultural |



ISR [Revista Eletronica de Turismo Cultural] Numero Especial — 2008

estereotipado. O turista viaja para ratificar que esta vivo, ou seja, o turismo deve ser encarado

como uma reafirmacao existencial (BORDES, 1999).

A paisagem sera visualizada segundo a atitude de cada individuo. Dentro das atitudes
do turista ante a paisagem ¢é possivel distinguir trés tipos de turistas que a visualizam de forma
diferente: 1) o turista espectador, que é o que admira a paisagem mantendo-se fora dela; 2) o
turista ator, que é o que se incorpora a paisagem para a pratica de alguma atividade ou
desporto e costuma ndo visualizar a paisagem, ja que a observa como pano de fundo de suas
atividades; e 3) o turista ator-observador, que € o que se integra na paisagem e a percebe de

uma forma mais auténtica, ja que se interessa por suas caracteristicas e tem inquietudes por

conhecé-la (DE LA NUEZ, 1998).

Ao considerar a aproximagdo dos turistas a realidade dos destinos, pelo fato de
compreendé-los melhor, como uma maneira de produzir identificacdo / fidelizagdo, faz-se
importante ter claro o papel da percepgdo dos turistas com relagdo a imagem que eles tém
deste destino, ja que, esta imagem ¢€ o resultado de uma soma de elementos que produzem em

cada turista reag¢des distintas em momentos distintos.

10. A Necessidade da Investigacio

A identificacdo de algo tdo subjetivo como a percepgdo da imagem, faz que cada vez
que seja necessario estuda-la, estabeleca-se dentro das metodologias existentes, a mais
adequada a cada realidade e situagdo. Cabe destacar que em muitos casos ¢ conveniente

utilizar mais de uma ou mescla-las, incluindo, as vezes, caso necessario adapta-las ou criar

novas maneiras de identificar a imagem.
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Diversos autores (Telisman-Kosuta, Chon, Pigram e Dunn, Saleh ¢ Ryan, Le Blanc,
Fondees, Goodrich, Stump, Crompton) ressaltam a dindmica dos lugares turisticos e a
necessidade de avaliar periodicamente a imagem destes, assim como a importancia de fatores
como o meio ambiente, a qualidade dos servigos, a distdncia percebida, a beleza dos lugares, a
sensibilidade dos meios de hospedagem e a atitude amistosa da populacdo anfitria. Estes sao
componentes da imagem integral de um determinado lugar, imagem que devera ser avaliada

sempre em sua globalidade (VALDES, 1997).

7

E importante identificar a imagem percebida pelos turistas com relagdo a um
determinado destino, pelo fato de que cada turista / segmento de turistas, tem suas
particularidades e as percepgdes, geralmente, estdo diretamente relacionadas com as

caracteristicas de cada segmento. Kotler, Haider e Rein (1994, 139) destacam que

los planeadores siguen un proceso de dos pasos para valorar la imagen de un
lugar: primero seleccionan una audiencia objetivo, la cual debe estar caracterizada
facilmente por peculiaridades, intereses o percepciones comunes. El segundo paso
requiere que los planeadores midan las percepciones de la audiencia objetivo, junto
con los atributos relevantes.

De qualquer maneira, ¢ sempre necessario ter presente que cada turista percebe o
mesmo destino de uma maneira diferente. E importante ter claro que, o que ¢ fundamental
identificar ¢ a imagem que os turistas t€m de um determinado destino e ndo a imagem que se
queira que estes tenham, posto que se estd tratando de compreender a representagdo /
concepgdo que os turistas tém de uma cidade, e de como isto lhes identifica com este destino a

ponto de elegé-lo.

Consideracoes Finais

A extremada concorréncia da atividade turistica obriga aquelas localidades que

realmente desejem desenvolver-se ou seguir no mercado de maneira sustentavel, que
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trabalhem sua imagem de forma séria e eficaz. Esta preocupagdo deve ser permanente € em

todas as fases do processo, ou seja, desde a criagdo até a manutencao ou reconversao.

Tanto a qualidade do produto / destino como a comunicagdo e distribui¢do do mesmo
sdo aspectos que tratados de maneira pouco profissional seguramente trardo, sedo ou tarde,
resultados indesejados. Ao considerar a imagem como um instrumento de sustentabilidade
para os produtos / destinos turisticos, a preocupagdo com a mesma se converte em uma
responsabilidade fundamental por parte dos gestores e da comunidade local, bem como dos

responsaveis pela distribuicao dos referidos produtos / destinos.
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