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RESUMO:
A produção de imagens turísticas dos lugares atravessa um novo momento diante das novas estratégias de marketing e 
propaganda. A gestão de marcas é o seu aspecto mais recente face à crescente competitividade entre os lugares na 
globalização. Assim, este trabalho aborda a importância da imagem do lugar para as políticas do poder público. 
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ABSTRACT:
The production of touristic images of places lives a new moment facing the new marketing and advertising strategies. The 
manegement of brandings is its more recent aspect due to the increasing competitivity between places within the globalization. 
In this way, this paper examines the importance of place's image to public policies.
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I- Introdução

Do m esm o m odo  que, com  os p rodu tos  de 
sín tese, a dependênc ia  da in d ú s tr ia  em  
re lação às m atérias-prim as vai d im inu indo , 
dia a dia, cada vez mais, assim  tam bém  
d im in u i a dependência  de nossas imagens 
re la tivam ente  à rea lidade exterior.
(Régis Debray, Vida e morte da imagem, 
p.298)

A a t iv id a d e  tu r ís tica  constitu i uma 
a sso c ia çã o  de a t iv id ad es  que produzem  
comportamentos e espaços diferenciados para o seu 
consumo segmentado. O turismo é uma forma de 
condicionamento, de utilização do espaço através 
de uma relação vertical que os geógrafos denominam 
"turistificação" É um processo de imersão, a nível 
imaginário e simbólico, comercial e material, de um 
espaço conquistado para a atividade dos lazeres 
(Cazes, 1 992:64 e Dewailly &  Flament, 1 993:145 
apud Lazzarotti, 1994:638). No entanto, como bem 
exposto por Miossec (1977), o espaço turístico é 
antes de tudo uma imagem.

No processo de globalização, o espaço 
turístico inclui-se na complexa trama de relações 
onde a competitividade entre os lugares é um dos 
exem plos. Segundo  San to s  (1 9 9 5 :3 5 ), a 
competitividade elege como discurso o lugar, que 
no início do século representava o progresso e no 
pós-guerra o desenvolvimento.

Nesse contexto, as transfo rm ações da 
imagem na sociedade de consumo de massa devem- 
se ao desenvolvimento e aplicação de técnicas de 
marketing difundidas pela mídia de uma forma geral, 
veiculando imagens que extrapolam fronteiras e 
lugares. O mundo transforma-se cada vez mais em 
imagem e esta em produto.

2 A g e stã o  das m arcas

A gestão de marcas apresenta-se como o 
mais recente campo de atuação do marketing e busca 
o d esen vo lv im en to  e m an u ten ção  de um 
determinado conjunto de valores e atributos para a 
construção  de uma "im agem  de m arca " que



apresente-se coerente, apropriada e atrativa ao 
consumidor. As marcas atravessam uma modificação 
em sua natureza, constituindo-se atualmente numa 
significativa manifestação da economia moderna. A 
imagem de marca constitui um conjunto de atributos 
e associações que os consumidores reconhecem e 
conectam com o nome da marca. Face aos avanços 
tecnológicos, os aspectos funcionais ou tangíveis 
(hard) do produto com o perform ance, preço, 
garantia, serviços ou tecnologia cedem importância 
aos aspectos intangíveis ou emocionais (soft) como 
masculinidade, entusiasmo, confiança, diversão, 
eficiência, etc. Os aspectos "soft" proporcionam (face 
ao mercado competitivo) um maior reconhecimento 
das diferenças entre as marcas mais importantes de 
uma categoria pelo consumidor, pois causam mais 
impacto em seu comportamento. A imagem de marca 
é construída através de informações veiculadas pelos 
meios de comunicação, experiências no uso do 
produto, em balagem , identidade da em presa, 
promoção de vendas, propaganda, publicidade, 
relações públicas. Dentre estas, a propaganda e a 
p u b lic id ad e  exercem  grande in flu ên c ia  pois 
possibilitam um maior controle sobre as mensagens 
bem  com o pelo poder de p ene tração  e 
convencimento sobre os consumidores e o público 
em geral (Pinho, 1994).

Em virtude da complexidade do produto 
turístico que representa diversas atividades de 
prestação de serviços e de venda do produto, o 
m arketing  turístico  não pode ser equiparado 
diretamente ao marketing em geral ou global. A 
h e te ro g e n e id a d e  da dem anda é atendida por 
em presas prom otoras de uma com binação de 
prestação de serviços e bens materiais (a exemplo 
dos "pacotes" que incluem serviços complementares 
com o tran sp o rte , a lim en tação , a lo jam en to , 
entretenimento, etc). Além destes fatores, soma-se 
à sazona lidade  da demanda, vinculada a períodos 
específicos para o consumo como férias ou fins de 
semana , a sua fle x ib ilid a d e  em relação a fixação 
espacial da oferta (infra-estrutura, bens histórico- 
cu ltura is e am biente natural). Podem os citar, 
também, a sua alta elastic idade, inclusive porque 
pode substituir o consumo turístico (viagem) pela 
compra de um bem tangível pois sua decisão envolve 
diferentes motivações (Baptistella Filho, 1982:45-7).

Tio entanto, nos últimos anos verificam-se 
investimentos cada vez maiores do setor turístico 
em novos recursos técnicos proporcionados pelo 
marketing e propaganda. O marketing turístico

constitui um conjunto formado pelo marketing das 
grandes agrupações como o Estado, Departamento 
ou Subsetor Turístico e o marketing de empresas 
turísticas individuais - hotel, transportadora, agência 
de viagens, etc. O marketing turístico é utilizado pelo 
Estado para potenciar a imagem de um país ou zona, 
enquanto para a empresa é utilizado para vender 
um produto específico. Estas perspectivas não são 
opostas e sim complementares. As empresas não 
se incumbem de um marketing global do espaço 
turístico em virtude do alto custo, escassez de meios 
técnicos e profissionais, de informação estatística e 
empresarial e também pelo receio a interesses 
econômicos locais que impeçam suas ações, etc 
(Figuerola, 1988).

Mós últimos anos, proliferam-se imagens 
turísticas dos lugares em revistas de lazer e viagens, 
em encartes especiais de jornais, em anúncios na 
televisão, em materiais promocionais de empresas 
diretamente envolvidas nas atividades turísticas 
operadoras, agências de viagens, etc.

3 A im agem  turística d o s  lu gares

Bramwell&Rawding (1996) apresentam um 
interessante estudo sobre a produção das imagens 
turísticas dos lugares, tomando como exemplo cinco 
antigas cidades industriais da Inglaterra como 
Birm ingham, Bradford, Manchester, Sheffield e 
Stonke-Sur-Trent. A globalização apresenta-se através 
do rápido crescimento da mobilidade espacial do 
capital e de pessoas bem com o pelos avanços 
tecno lóg icos nos s is tem as de com un icação , 
aguçando a competitividade entre os lugares pois 
estes tornaram-se fac ilm ente  substitu íve is . A 
propensão a viagens de longa distância ampliou as 
opções por d es tin açõ es . M uitas vezes, as 
o rgan izações de m arketing  das d es tin açõ es  
empregam um considerável tempo criando imagens 
e veiculando-as através da mídia para atingir os 
consumidores. Assim, são intencionalmente criadas 
e comercializadas imagens do lugar. Estas imagens 
são criadas pelos investidores internos e órgãos 
governamentais para atrair turistas bem como para 
estimular autoconfiança e orgulho entre a população 
lo ca l, co n tra rian d o  p e rcep çõ es  n eg a tiva s  e 
construindo percepções únicas. O marketing do lugar 
transforma uma área qualquer em lu g a r-p ro d u to  
(place product) que é desenvolvido e promovido para 
ir de encontro às necessidades de usuários ou
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consumidores identificados, proporcionando urna 
rentável maximização da funcionalização social e 
económica do lugar de acordo com qualquer meta 
que tenha sido estabelecida. As preocupações 
comuns aos estudos sobre imagem do lugar dizem 
respeito geralmente às imagens recebidas pelas 
pessoas (turistas ou não). Mo entanto, face ao 
reduzido número de estudos sobre imagens turísticas 
p ro je tad as  pe los esq u em as de m arketing  e 
propaganda, estas m erecem  uma análise mais 
aprofundada pois podem influenciar escolhas e 
comportamentos dos turistas e da comunidade local. 
As "im agens pro jetadas" constituem  idéias e 
im pressões de um lugar que estão sujeitas às 
considerações das pessoas. Elas podem ser criadas 
sem um planejamento deliberado ou através de um 
esforço de m arketing do lugar, representando 
imagens induzidas.

As imagens do lugar projetadas podem ter 
o caráter de sua mensagem facilmente alterado. Já  
as imagens do lugar recebidas são uma relação entre 
as mensagens do lugar projetadas e as necessidades 
p róprias dos co n su m id o res , m o tivaçõ es , 
conhecimento prévio, experiência, preferências, etc. 
As pesquisas sobre imagem do lugar recebidas têm 
considerado a percepção dos turistas sobre os 
lugares visitados e se mudam as suas percepções 
ex istencia is e seu com portam ento  de viagem 
(Bramwell&Rawding, 1996:202).

Face ao acirramento da competitividade, os 
agentes turísticos dos lugares buscam construir 
imagens que apresentem benefícios únicos no intuito 
de obter uma vantagem competitiva sobre os demais. 
Os lugares podem incentivar particularidades em 
suas imagens denominadas "marcas" identificáveis 
pelo uso freqüente de um nome específico, símbolo, 
logotipo ou padrão, ou a com binação destes. 
Procura-se induzir de forma sucinta e facilmente 
assimilada a elaboração da escolha pelos turistas. 
Apesar da concorrência entre os lugares a exemplo 
da rivalidade entre cidades, destacando os centros 
internacionais que buscam manter o s ta tus, observa- 
se tam bém  uma repetição das imagens que o 
marketing dos lugares projetam, muitas vezes quase 
idênticas. A integração de imagens em torno de uma 
"marca" pode contribuir para uma "harmonia" do 
planejamento, facilitando o estabelecim ento de 
roteiros turísticos estandardizados, captando assim 
um número maior de consumidores.

A possibilidade do consumo na economia 
moderna estimula a produção de imagens, que

apresentam tal característica. O consumo de imagens 
dá-se não somente pelo uso direto do lugar, mas 
também pela significação simbólica como estilo de 
vida. O esforço para obter ou manter a condição de 
sta tus  forçam os lugares a acirrar a competitividade 
e as organizações de m arketing influenciam  a 
concepção de marketing turístico das organizações 
públicas.

Outra tendência é a regulam entação de 
padrões de consum o m ais in d iv id u a liz ad o s , 
segmentados. Assim, a atividade turística especializa- 
se buscando atingir necessidades de m ercados 
consumidores-alvo. A globalização do consum o 
impõe a estandardização de padrões estéticos, 
influenciando mudanças culturais, rias cidades, 
mudam as relações do cotidiano e as estratégias de 
revitalização urbanas pelos governos locais. A 
imagem turística muitas vezes apresenta produtos 
diversos que se articulam a significados atribuídos 
ao espaço geográfico e assim adquirem status  (valor), 
influenciando a compra do consumidor. O estudo 
de Bozonnet(1991) sobre as imagens da montanha 
na França difundidas pela publicidade, caracteriza a 
articulação entre a imagem da montanha e seus 
atributos (altitude, pureza, etc.) a produtos diversos 
sob o signo de ascensão  so c ia l(e sca la d a  da 
montanha); de beleza estética, de renovação do 
esp írito  e do corpo  que a m ontanh a  pode 
proporcionar associada à beleza possibilitada pelo 
uso de um determinado cosmético, etc.

Segundo Santos (1995:93) A in fo rm a çã o , 
s o b re tu d o  ao  s e rv iç o  das fo rç a s  e c o n ô m ic a s  
hegem ônicas e ao serv iço  do Estado , é o grande  
regedor das ações de fín idoras das novas rea lidades  
espaciais. E retomando Régis Debray em seu Cours 
de m é d io log ie  générale{ 1991), segundo o qual a 
mídia e o espaço no trabalho dos midiólogos e dos 
geógrafos precisa assumir uma posição paralela, 
afirma: O espaço é m íd ia  nos do is  sen tidos. Ele é 
linguagem  e tam bém  é o m e io  onde a vida é to rnada  
p o s s ív e l. A p e rc e p ç ã o  p e la  s o c ie d a d e  e p e lo  
ind iv íduo  do que é esse espaço, depende  da fo rm a  
de sua h is to rização  e esta resu lta  em  grande  parte  
dos progressos nos transportes e nas com unicações, 
na construção  do tem po  so c ia l (Santos, 1 995:41). O 
marketing amplia sua ação para a comercialização 
da imagem dos lugares, denominado de "marketing 
geográfico" por Ashworth&Voogd (1987) apud 
Ashworth&Voogd (1 990:1), e que tem recebido uma 
atenção cada vez maior por parte do poder público 
e por pesquisadores.
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A in fluencia  da m ídia na produção de 
imagens e sua utilização como justificadora de novas 
realidades espaciais verifica-se no Brasil a partir das 
décadas de 60 e 70 com a consolidação da televisão 
brasileira como industria. Em virtude do golpe militar 
na década de 60 e face à perseguição política, 
tornava-se necessária  uma política cultural de 
formação da "identidade nacional" e instituição de 
urna "cultura brasileira" pelo governo. Uma nova 
configuração espacial se verificava via política de 
"desenvolvimentismo" - avanço industrial, progresso 
e "m odernização" A realidade espacial do país 
passava por urna violenta transformação onde a 
pauperização  das áreas rurais e a ace le rada  
urbanização refletiam-se na migração em massa e 
nos problemas sociais urbanos. A produção de 
telenovelas assumiu um caráter de construção de 
urna "cultura brasileira" com destaque para a Rede 
Globo. As telenovelas de época e distantes da atual 
"realidade" do brasileiro são substituidas por aquelas 
totalmente ambientadas no Brasil, com estaque para 
a novela Beto Rockfeller (1969). As telenovelas, em 
virtude do aspecto de recepção e decodificação da 
realidade do campo estabeleceram trocas simbólicas 
com o imaginário urbano (Baltazar, 1996).

A partir do inicio da década de 90, com o 
avanço da política neoliberal no país, é implantada 
urna nova política industrial e de comércio exterior 
caracterizada pela abertura do mercado brasileiro 
visando "inserir" o Brasil na economia mundial. O 
rompimento da política de comércio em vigor desde 
1975 que proibia a importação de automóveis, 
estimulou esforços publicitários que almejavam 
to rn a r as m arcas estrange iras  fam ilia res  ao 
consumidor brasileiro (Pinho, 1994:87). Assim, as 
iniciativas do marketing para a utilização de imagens 
de marca proliferaram-se.

Ho Brasil, a tendência ao marketing turístico 
integrado, pautado na estandardização de imagens 
turísticas dos lugares bem como na veiculação de 
imagens diferenciais, pode ser verificada em planos 
e projetos governamentais. Segundo o Sub-programa 
de Promoção e Divulgação do Prodetur( 1992:7), A 
Região n o rd e s tin a  se ca racte riza  pe la  s im ilitu d e  
geográfica  e sóc io  cu ltu ra l (relevo, clim a, vegetação, 
tem peratura da água do mar, ocupação humana). Tais 
sem elhanças, todavia , encobrem  p a rticu la ridades  
in te r  e, a té m esm o, in tra  estaduais que o tu rism o  
convém  ressaltar. Se, p o r  um lado, alguns e lem entos  
re tifica m  a hom ogene idade  nordestina  - o so l (verão  
q u a s e  to d o  o a n o ) , as p ra ia s , o p a d rã o  de

c o n s tru ç õ e s , a h o s p ita lid a d e  do  p o v o  - o u tro s  
con firm am  a he te rogene idade o c lim a  am eno  de 
m uitos  espaços serranos; os rios, presença m arcante  
em  certas lo ca lid a d e s ; o (a inda) ve rde  da m ata  
a tlân tica  (...). A e laboração do  P ro je to  In tegrado de 
M arketing  Turístico , p r in c ip a l ação re com endada  
n e s te  s u b -p ro g ra m a , p o s s ib i l i ta rá  c o n h e c e r  e 
e xp lo ra r tu rís ticam en te  essas d iferenças.

4 Im agem  do lugar ou  do "não lugar"?

Ao impor padrões às imagens dos lugares, 
o marketing turístico celebra o não-lugar. Fruto de 
vivências, de uma prática espacial e de uma leitura 
desta, de uma representação da experiência, de um 
relato, o lugar é transformado em passagem quando 
uma injunção vinda do outro é imposta, exterior ao 
lugar. A viagem é uma relação fictícia entre o olhar e 
a paisagem. O não-lugar, uma qualidade negativa do 
lugar, é uma ausência do lugar em si mesmo pois 
lhe é imputado um nome externo. O horizonte de 
toda viagem, soma de lugares é negação do lugar: 
M uitos p rospectos tu rís ticos sugerem  um  ta l desvio, 
um  ta l g iro  no olhar, p ro p o n d o  a an tecipação ao 
am ador de viagens a im agem  de ros tos  curiosos ou 
contem plativos, so litá rios ou reunidos, que escrutam  
o in fín ito  do oceano, a cadeia c ircu la r de m ontanhas  
nevadas ou a linha  de fuga de um  ho rizo n te  urbano  
rep le to  de arranha-céus: sua im agem , em  sum a, sua 
im agem  antecipada, que só fa la dele, m as po rta  um  
outro  nom e (Taiti, o A lpe de fluez , Mova York). O 
espaço do v ia jan te  seria, assim , o a rqué tipo  do nâo- 
lu g a r{ Augé, 1994:78-80).

Dessa forma, o marketing turístico estimula 
o nosso olhar para o consumo (olhar econômico) 
pois, ávidos por belas paisagens, quanto mais 
olhamos menos as contem plam os. O predador 
preocupa-se com as suas belas vítimas (Debray, 
1994:327-8) e assim  esses consum idores de 
espaços contemporâneos são convidados a acreditar 
em palavras (Augé, 1994:79).

As p o líticas  de turism o pau tadas em 
m odelos u rb an ís tico s  c a ra c te riz ad o s  com o 
"enclaves" a exemplo de Cancún, no México (Nicolás, 
1989) e no Brasil, pelos megaprojetos turísticos no 
litoral nordestino e m egaem preendim entos no 
Centro-sul (Cruz, 1995) associados ao marketing, 
estimulam a estruturação dos lugares turísticos como 
roteiros, negando-lhes a identidade.

Se para Augé (1994:80) o espaço constitui
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prática dos lugares e não do lugar, como espectador, 
o turista não se relaciona com ele. Como assinala 
Peixoto( 1993), vivemos uma visibilidade anônima 
pois, ao olharmos uma paisagem não abandonamos 
a nossa visão  face a esse cam po de relações 
massivas. A visão se faz no meio entre as coisas, 
entre-coisas, entre-lugar, uma lógica do "e" uma 
conjunção "e...e...e...." Essa relação imputa entre o 
olhar e a paisagem a indiferença.

A imagem turística sobrepõe-se ao fato 
negando suas contradições evidentes. As práticas 
so c ia is  c a ra c te r iz a d a s  pelo  in d iv id u a lism o , 
consum ism o e negação de valores éticos são 
cristalizadas pela segregação declarada em hotéis, 
resorts, balneários etc. e instituídas sob o signo da 
"liberdade de deslocamento" oferecida pelo turismo.

A produção turística constitui o resultado da 
ação de pelo menos três sistemas de atores, de 
imagens e de espaços Cazes (1992) apud Lazzarotti 
(1994:638). Cazes (1989:597-8) já  levantava uma 
preocupação sobre a importância da leitura crítica 
da relação entre produção material e organização 
física dos territórios com a produção de imagens e 
paisagens turísticas. Isso aponta para a necessidade 
premente de ampliar pesquisas sobre a imagem 
tu rís tica . Es ta , se v in cu la d a  a d iscu rsos

(hegemônicos) sobre o espaço geográfico podem 
justificar a reprodução de práticas espaciais que 
legitimam a competitividade entre os lugares e, dessa 
fo rm a, o avan ço  dos e fe ito s  p e rve rso s  da 
globalização. O desenvolvimento dos sistemas de 
transporte e a possibilidade de utilizar qualquer coisa 
como atração turística torna o turismo uma atividade 
de fácil penetração e m odificação de padrões 
culturais locais. Mo entanto, outras reflexões devem 
ser ap ro fu ndadas: se a p ro b le m á tica  de
equacionamento dos efeitos impactantes do turismo 
coloca-se no seu planejamento fisico-territorial, no 
estudo do marketing e da propaganda dos lugares 
no turismo também é bastante complexa e envolvem 
questões éticas, culturais e simbólicas que não se 
limitam ao mero estudo do com portam ento do 
turista. Abrangem, também, os efeitos sobre as 
com un id ad es  lo ca is . Co locam -se, in c lu s iv e , 
d iscussões  de cunho  técn ico  e ju r íd ic o  das 
responsabilidades e delegações dos conteúdos e das 
estratég ias u tilizadas pelo m arketing  e pela 
propaganda no sentido de resguardar o direito do 
cidadão. Por trás da imagem do "exótico" pode 
esconder-se o deplorável a exemplo do turismo em 
favelas, o turismo em áreas de conflito, o turismo 
sexual (Leandro, 1 996:5).
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