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RESUMO:

A producdo de imagens turisticas dos lugares atravessa um novo momento diante das novas estratégias de marketing e
propaganda. A gestdao de marcas é o seu aspecto mais recente face a crescente competitividade entre os lugares na
globalizacdo. Assim, este trabalho aborda a importancia da imagem do lugar para as politicas do poder publico.
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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.

KEY-WORDS:

Tourism, place image, marketing, globalization, public policies.

I- Introducéao

Do mesmo modo que, com os produtos de
sintese, a dependéncia da industria em
relacdo as matérias-primas vai diminuindo,
dia a dia, cada vez mais, assim também
diminui a dependéncia de nossas imagens
relativamente a realidade exterior.

(Régis Debray, Vida e morte da imagem,

p.298)

A atividade turistica constitui uma
associacdo de atividades que produzem
comportamentos e espacos diferenciados para o seu
consumo segmentado. O turismo ¢ uma forma de
condicionamento, de utilizacdo do espaco através
de uma relacao vertical que os gedgrafos denominam
"turistificacdo” E um processo de imersdo, a nivel
imaginario e simbdlico, comercial e material, de um
espaco conquistado para a atividade dos lazeres
(Cazes, 1992:64 e Dewailly & Flament, 1993:145
apud Lazzarotti, 1994:638). No entanto, como bem
exposto por Miossec (1977), o espacgo turistico é
antes de tudo uma imagem.

No processo de globalizacdo, o espaco
turistico inclui-se na complexa trama de relacdes
onde a competitividade entre os lugares € um dos
exemplos. Segundo Santos (1995:35), a
competitividade elege como discurso o lugar, que
no inicio do século representava 0 progresso e no
pos-guerra o desenvolvimento.

Nesse contexto, as transformacfes da
imagem na sociedade de consumo de massa devem-
se ao desenvolvimento e aplicacdo de técnicas de
marketing difundidas pela midia 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 gestdo das marcas

A gestdo de marcas apresenta-se como O
mais recente campo de atuacdo do marketing e busca
o desenvolvimento e manutencdo de um
determinado conjunto de valores e atributos para a
construcdo de uma "imagem de marca" que
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apresente-se coerente, apropriada e atrativa ao
consumidor. As marcas atravessam uma modificacao
em sua natureza, constituindo-se atualmente numa
significativa manifestacdo da economia moderna. A
imagem de marca constitui um conjunto de atributos
e associacbes que os consumidores reconhecem e
conectam com o nome da marca. Face aos avangos
tecnoldgicos, os aspectos funcionais ou tangiveis
(hard) do produto como performance, preco,
garantia, servi¢cos ou tecnologia cedem importancia
aos aspectos intangiveis ou emocionais (soft) como
masculinidade, entusiasmo, confianca, diversdao,
eficiéncia, etc. Os aspectos "soft" proporcionam (face
ao mercado competitivo) um maior reconhecimento
das diferencas entre as marcas mais importantes de
uma categoria pelo consumidor, pois causam mais
impacto em seu comportamento. A imagem de marca
€ construida através de informacdes veiculadas pelos
meios de comunicacdo, experiéncias no uso do
produto, embalagem, identidade da empresa,
promocdo de vendas, propaganda, publicidade,
relacbes publicas. Dentre estas, a propaganda e a
publicidade exercem grande influéncia pois
possibilitam um maior controle sobre as mensagens
bem como pelo poder de penetracdo e
convencimento sobre os consumidores e o publico
em geral (Pinho, 1994).

Em virtude da complexidade do produto
turistico que representa diversas atividades de
prestacdo de servicos e de venda do produto, o
marketing turistico ndo pode ser equiparado
diretamente ao marketing em geral ou global. A
heterogeneidade da demanda é atendida por
empresas promotoras de uma combinacdo de
prestacdo de servicos e bens materiais (a exemplo
dos "pacotes" que incluem servicos complementares
como transporte, alimentacdo, alojamento,
entretenimento, etc). Além destes fatores, soma-se
a sazonalidade da demanda, vinculada a periodos
especificos para o consumo como férias ou fins de
semana , a sua flexibilidade em relacdo a fixacédo
espacial da oferta (infra-estrutura, bens histérico-
culturais e ambiente natural). Podemos citar,
também, a sua alta elasticidade, inclusive porque
pode substituir o consumo turistico (viagem) pela
compra de um bem tangivel pois sua decisdo envolve
diferentes motivacdes (Baptistella Filho, 1982:45-7).

Tio entanto, nos ultimos anos verificam-se
investimentos cada vez maiores do setor turistico
em novos recursos técnicos proporcionados pelo
marketing e propaganda. O marketing turistico
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constitui um conjunto formado pelo marketing das
grandes agrupac¢des como o Estado, Departamento
ou Subsetor Turistico e o marketing de empresas
turisticas individuais -hotel, transportadora, agéncia
de viagens, etc. O marketing turistico é utilizado pelo
Estado para potenciar a imagem de um pais ou zona,
enquanto para a empresa é utilizado para vender
um produto especifico. Estas perspectivas nao sao
opostas e sim complementares. As empresas nao
se incumbem de um marketing global do espaco
turistico em virtude do alto custo, escassez de meios
técnicos e profissionais, de informacao estatistica e
empresarial e também pelo receio a interesses
econdmicos locais que impecam suas acdes, etc
(Figuerola, 1988).

Més dltimos anos, proliferam-se imagens
turisticas dos lugares em revistas de lazer e viagens,
em encartes especiais de jornais, em anuncios na
televisdo, em materiais promocionais de empresas
diretamente envolvidas nas atividades turisticas
operadoras, agéncias de viagens, etc.

3 A imagem turistica dos lugares

Bramwell&Rawding (1996) apresentam um
interessante estudo sobre a producdo das imagens
turisticas dos lugares, tomando como exemplo cinco
antigas cidades industriais da Inglaterra como
Birmingham, Bradford, Manchester, Sheffield e
Stonke-Sur-Trent. A globalizacdo apresenta-se através
do rapido crescimento da mobilidade espacial do
capital e de pessoas bem como pelos avancgos
tecnolégicos nos sistemas de comunicacéo,
agucando a competitividade entre os lugares pois
estes tornaram-se facilmente substituiveis. A
propensdo a viagens de longa distancia ampliou as
opcdbes por destinagbes. Muitas vezes, as
organizacdes de marketing das destinacdes
empregam um consideravel tempo criando imagens
e veiculando-as através da midia para atingir os
consumidores. Assim, sdo intencionalmente criadas
e comercializadas imagens do lugar. Estas imagens
sdo criadas pelos investidores internos e 6rgaos
governamentais para atrair turistas bem como para
estimular autoconfianca e orgulho entre a populacéo
local, contrariando percepcdes negativas e
construindo percepc¢des Unicas. O marketing do lugar
transforma uma area qualquer em lugar-produto
(place product) que é desenvolvido e promovido para
ir de encontro as necessidades de usuarios ou
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consumidores identificados, proporcionando urna
rentdvel maximizacdo da funcionalizacdo social e
econdmica do lugar de acordo com qualquer meta
que tenha sido estabelecida. As preocupacdes
comuns aos estudos sobre imagem do lugar dizem
respeito geralmente as imagens recebidas pelas
pessoas (turistas ou n&o). Mo entanto, face ao
reduzido nimero de estudos sobre imagens turisticas
projetadas pelos esquemas de marketing e
propaganda, estas merecem uma analise mais
aprofundada pois podem influenciar escolhas e
comportamentos dos turistas e da comunidade local.
As "imagens projetadas” constituem idéias e
impressfes de um lugar que estdo sujeitas as
consideracOes das pessoas. Elas podem ser criadas
sem um planejamento deliberado ou através de um
esforco de marketing do lugar, representando
imagens induzidas.

As imagens do lugar projetadas podem ter
o carater de sua mensagem facilmente alterado. Ja
as imagens do lugar recebidas sdo uma relacdo entre
as mensagens do lugar projetadas e as necessidades
proprias dos consumidores, motivacdes,
conhecimento prévio, experiéncia, preferéncias, etc.
As pesquisas sobre imagem do lugar recebidas tém
considerado a percepcdo dos turistas sobre os
lugares visitados e se mudam as suas percepc¢les
existenciais e seu comportamento de viagem
(Bramwell&Rawding, 1996:202).

Face ao acirramento da competitividade, os
agentes turisticos dos lugares buscam construir
imagens que apresentem beneficios Unicos no intuito
de obter uma vantagem competitiva sobre os demais.
Os lugares podem incentivar particularidades em
suas imagens denominadas "marcas" identificaveis
pelo uso freqliente de um nome especifico, simbolo,
logotipo ou padrdo, ou a combinacdo destes.
Procura-se induzir de forma sucinta e facilmente
assimilada a elaboracdo da escolha pelos turistas.
Apesar da concorréncia entre os lugares a exemplo
da rivalidade entre cidades, destacando os centros
internacionais que buscam manter o status, observa-
se também uma repeticdo das imagens que o
marketing dos lugares projetam, muitas vezes quase
idénticas. A integracdo de imagens em torno de uma
"marca" pode contribuir para uma "harmonia" do
planejamento, facilitando o estabelecimento de
roteiros turisticos estandardizados, captando assim
um ndmero maior de consumidores.

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

apresentam tal caracteristica. O consumo de imagens
da-se ndo somente pelo uso direto do lugar, mas
também pela significacdo simbdlica como estilo de
vida. O esfor¢o para obter ou manter a condicdo de
status forcam os lugares a acirrar a competitividade
e as organizacdes de marketing influenciam a
concepc¢do de marketing turistico das organizacdes
publicas.

Outra tendéncia é a regulamentacdo de
padrdes de consumo mais individualizados,
segmentados. Assim, a atividade turistica especializa-
se buscando atingir necessidades de mercados
consumidores-alvo. A globalizagcdo do consumo
impde a estandardizacdo de padrdes estéticos,
influenciando mudancas culturais, rias cidades,
mudam as relagdes do cotidiano e as estratégias de
revitalizacdo urbanas pelos governos locais. A
imagem turistica muitas vezes apresenta produtos
diversos que se articulam a significados atribuidos
ao espaco geografico e assim adquirem status (valor),
influenciando a compra do consumidor. O estudo
de Bozonnet(1991) sobre as imagens da montanha
na Franca difundidas pela publicidade, caracteriza a
articulacdo entre a imagem da montanha e seus
atributos (altitude, pureza, etc.) a produtos diversos
sob o signo de ascensdo social(escalada da
montanha); de beleza estética, de renovac¢do do
espirito e do corpo que a montanha pode
proporcionar associada a beleza possibilitada pelo
uso de um determinado cosmético, etc.

Segundo Santos (1995:93) A informacéo,
sobretudo ao servico das forgcas econdmicas
hegemonicas e ao servico do Estado, é o grande
regedor das agbes definidoras das novas realidades
espaciais. E retomando Régis Debray em seu Cours
de médiologie générale{ 1991), segundo o qual a
midia e o espa¢o no trabalho dos midiélogos e dos
geodgrafos precisa assumir uma posicdo paralela,
afirma: O espaco é midia nos dois sentidos. Ele é
linguagem e também é o meio onde a vida é tornada
possivel. A percepcdo pela sociedade e pelo
individuo do que é esse espaco, depende da forma
de sua historizagcdo e esta resulta em grande parte
dos progressos nos transportes e nas comunicacgdes,
na construgdo do tempo social (Santos, 1995:41). O
marketing amplia sua acdo para a comercializacao
da imagem dos lugares, denominado de "marketing
geografico" por Ashworth&Voogd (1987) apud
Ashworth&Voogd (1990:1), e que tem recebido uma
atencdo cada vez maior por parte do poder publico
e por pesquisadores.



88

A influencia da midia na producao de
imagens e sua utilizacdo como justificadora de novas
realidades espaciais verifica-se no Brasil a partir das
décadas de 60 e 70 com a consolidacédo da televisdo
brasileira como industria. Em virtude do golpe militar
na década de 60 e face a perseguicdo politica,
tornava-se necessdaria uma politica cultural de
formacédo da "identidade nacional” e instituicdo de
urna "cultura brasileira" pelo governo. Uma nova
configuracdo espacial se verificava via politica de
"desenvolvimentismo" -avanco industrial, progresso
e "modernizacao" A realidade espacial do pais
passava por urna violenta transformacao onde a
pauperizacdo das &areas rurais e a acelerada
urbanizacdo refletiam-se na migracdo em massa e
nos problemas sociais urbanos. A producdo de
telenovelas assumiu um carater de construcao de
urna "cultura brasileira" com destaque para a Rede
Globo. As telenovelas de época e distantes da atual
"realidade"” do brasileiro sdo substituidas por aquelas
totalmente ambientadas no Brasil, com estaque para
a novela Beto Rockfeller (1969). As telenovelas, em
virtude do aspecto de recepcdo e decodificacdao da
realidade do campo estabeleceram trocas simbdlicas
com o imaginario urbano (Baltazar, 1996).

A partir do inicio da década de 90, com o
avanco da politica neoliberal no pais, é implantada
urna nova politica industrial e de comércio exterior
caracterizada pela abertura do mercado brasileiro
visando "inserir" o Brasil na economia mundial. O
rompimento da politica de comércio em vigor desde
1975 que proibia a importacdo de automoveis,
estimulou esforcos publicitarios que almejavam
tornar as marcas estrangeiras familiares ao
consumidor brasileiro (Pinho, 1994:87). Assim, as
iniciativas do marketing para a utilizacdo de imagens
de marca proliferaram-se.

Ho Brasil, a tendéncia ao marketing turistico
integrado, pautado na estandardizacdo de imagens
turisticas dos lugares bem como na veiculacdo de
imagens diferenciais, pode ser verificada em planos
e projetos governamentais. Segundo o Sub-programa
de Promocado e Divulgacdo do Prodetur(1992:7), A
Regido nordestina se caracteriza pela similitude
geogréfica e sécio cultural (relevo, clima, vegetacao,
temperatura da dgua do mar, ocupac¢do humana). Tais
semelhancas, todavia, encobrem particularidades
inter e, até mesmo, intra estaduais que o turismo
convém ressaltar. Se, por um lado, alguns elementos
retificam a homogeneidade nordestina -o sol (verado
guase todo o0 ano), as praias, o padrao de

Aldo Gomes Leandro

construgcdes, a hospitalidade do povo - outros
confirmam a heterogeneidade o clima ameno de
muitos espacos serranos; 0s rios, presen¢a marcante
em certas localidades; o (ainda) verde da mata
atlantica (...). A elaboracdo do Projeto Integrado de
Marketing Turistico, principal agdo recomendada
neste sub-programa, possibilitara conhecer e
explorar turisticamente essas diferencas.

4 Imagem do lugar ou do "nao lugar™?

Ao impor padrfes as imagens dos lugares,
o marketing turistico celebra o ndo-lugar. Fruto de
vivéncias, de uma pratica espacial e de uma leitura
desta, de uma representacao da experiéncia, de um
relato, o lugar é transformado em passagem quando
uma injunc¢do vinda do outro é imposta, exterior ao
lugar. A viagem é uma relacdo ficticia entre o olhar e
a paisagem. O nao-lugar, uma qualidade negativa do
lugar, € uma auséncia do lugar em si mesmo pois
lhe é imputado um nome externo. O horizonte de
toda viagem, soma de lugares é negacdo do lugar:
Muitos prospectos turisticos sugerem um tal desvio,
um tal giro no olhar, propondo a antecipag¢cdo ao
amador de viagens aimagem de rostos curiosos ou
contemplativos, solitarios ou reunidos, que escrutam
o infinito do oceano, a cadeia circularde montanhas
nevadas ou a linha de fuga de um horizonte urbano
repleto de arranha-céus: sua imagem, em suma, sua
imagem antecipada, que s6 fala dele, mas porta um
outro nome (Taiti, o Alpe de fluez, Mova York). O
espaco do viajante seria, assim, o arquétipo do nao-
lugar{Augé, 1994:78-80).

Dessa forma, o marketing turistico estimula
0 nosso olhar para o consumo (olhar econédmico)
pois, avidos por belas paisagens, quanto mais
olhamos menos as contemplamos. O predador
preocupa-se com as suas belas vitimas (Debray,
1994:327-8) e assim esses consumidores de
espacos contemporéaneos sdo convidados a acreditar
em palavras (Augé, 1994:79).

As politicas de turismo pautadas em
modelos urbanisticos caracterizados como
"enclaves" a exemplo de Cancun, no México (Nicolas,
1989) e no Brasil, pelos megaprojetos turisticos no
litoral nordestino e megaempreendimentos no
Centro-sul (Cruz, 1995) associados ao marketing,
estimulam a estruturacédo dos lugares turisticos como
roteiros, negando-lhes a identidade.

Se para Augé (1994:80) o espacgo constitui
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pratica dos lugares e ndo do lugar, como espectador,
o turista ndo se relaciona com ele. Como assinala
Peixoto( 1993), vivemos uma visibilidade anénima
pois, ao olharmos uma paisagem ndo abandonamos
a nossa visdo face a esse campo de relacdes
massivas. A visdo se faz no meio entre as coisas,
entre-coisas, entre-lugar, uma ldgica do "e" uma
conjuncédo "e...e...e...." Essa relacdo imputa entre o
olhar e a paisagem a indiferenca.

A imagem turistica sobrepde-se ao fato
negando suas contradicdes evidentes. As préaticas
sociais caracterizadas pelo individualismo,
consumismo e negacdo de valores éticos séo
cristalizadas pela segregacdo declarada em hotéis,
resorts, balnearios etc. e instituidas sob o signo da
"liberdade de deslocamento” oferecida pelo turismo.

A producéo turistica constitui o resultado da
acdo de pelo menos trés sistemas de atores, de
imagens e de espacos Cazes (1992) apud Lazzarotti
(1994:638). Cazes (1989:597-8) ja levantava uma
preocupacdo sobre a importancia da leitura critica
da relacdo entre producdo material e organizacéao
fisica dos territérios com a producdo de imagens e
paisagens turisticas. Isso aponta para a necessidade
premente de ampliar pesquisas sobre a imagem
turistica. Esta, se vinculada a discursos

(hegemonicos) sobre o espaco geografico podem
justificar a reproducdo de praticas espaciais que
legitimam a competitividade entre os lugares e, dessa
forma, o avanco dos efeitos perversos da
globalizacdo. O desenvolvimento dos sistemas de
transporte e a possibilidade de utilizar qualquer coisa
como atracao turistica torna o turismo uma atividade
de facil penetracdo e modificacdo de padrdes
culturais locais. Mo entanto, outras reflexdes devem
ser aprofundadas: se a problematica 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
questdes éticas, culturais e simbélicas que néo se
limitam ao mero estudo do comportamento do
turista. Abrangem, também, os efeitos sobre as
comunidades locais. Colocam-se, inclusive,
discussdes de cunho técnico e juridico das
responsabilidades e delegacfes dos conteudos e das
estratégias utilizadas pelo marketing e pela
propaganda no sentido de resguardar o direito do
cidaddo. Por trds da imagem do "exodtico" pode
esconder-se o deploravel a exemplo do turismo em
favelas, o turismo em areas de conflito, o turismo
sexual (Leandro, 1996:5).
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