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Resumo

O presente estudo pretende identificar a imagem e conseqiiente atratividade do destino turistico Foz do
Iguagu, enfatizando a importancia da analise da mesma no papel no redirecionamento das politicas de
comunicacdo da localidade. O turismo esta diretamente relacionado com os processos de marketing e
comunicacao, especialmente quando a abordagem enfoca o processo de tomada de decisdo por parte
do turista. A midia de massa tem papel destacado na imagem de uma localidade, podendo exercer
influéncias  prejudiciais quando a noticia ¢ dramatizada ou tratada de forma
depreciativa/sensacionalista. A partir disso, objetiva-se apresentar a imagem atuando como mais uma
alternativa para agregar valor a uma localidade, sendo esta melhorada ou construida podendo estar
inserida nas agdes de marketing de um planejamento turistico, contanto também com o apoio da
comunidade opinando e elegendo seus principais atrativos.
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Imagem de um destino turistico; Midia e Marketing da Imagem.

Introducio
A andlise da conjuntura atual e a avaliacdo dos estudos realizados no campo da

informacao revelam que a atividade turistica estd diretamente relacionada com as acdes de
marketing e comunicacdo, especialmente quando a abordagem enfoca o processo de tomada
de decisdo por parte do turista ao optar por uma destinacdo, também influenciando a
permanéncia em uma dada localidade (KOTLER, 1994).

O estudo do comportamento do consumidor engloba diferentes aspectos que
determinam os motivos pelos quais os individuos compram bens e servigos, bem como as

formas e as caracteristicas das suas compras (SWARBROOKE, 2002). Engel (1995) faz
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referéncia as atividades que estdo envolvidas diretamente na obtengdo, consumo e disposi¢ao
de produtos, incluindo os processos decisorios que precedem e seguem estas agoes.

O produto turistico, por sua vez, ¢ considerado, na concep¢do de Acerenza (1991),
como o conjunto de prestagdes, materiais ou imateriais, que se oferecem com o proposito de
satisfacdo dos desejos ou das expectativas do turista. Neste contexto, destaca-se que a
complexidade dos elementos envolvidos no comportamento do consumidor de produtos
turisticos ¢ tamanha, que inimeros estudos sobre os fatores que influenciam esta escolha tém
sido desenvolvidos. Engel (1995) ressalta que o reconhecimento das necessidades, devido a
sua importancia no processo de decisdo, leva o individuo a iniciar a busca por informagdes,
ativando o conhecimento arquivado na memoria, representado pela busca interna, ou
estimulando-o a adquirir informagdes no ambiente, representado pela busca externa.

A necessidade e a quantidade da busca externa dependem da suficiéncia da informacgao
interior, representada pelo conhecimento obtido ao longo dos anos, o qual podera propiciar
uma avaliacdo satisfatoria. A publicidade e a propaganda, bem como a midia negativa, podem
representar um estimulo nesse estagio do processo decisorio. O resultado do somatoério de
todas estas informacdes, e da forma como elas sdo percebidas, compdem o conhecimento, que
através dos sentimentos e emogdes, fazem com que as pessoas sintam simpatia ou aversao por
determinadas localidades turisticas, podendo comprometer ou ndo o processo de compra.
Portanto, ¢ neste sentido que o presente estudo tem como pretensdo verificar quais sdo as
percepcoes da demanda real e da comunidade local de Foz do Iguagu, aferindo-as e

analisando-as.

Motivacgao do turista: a escolha de um destino

A compreensdo do comportamento do consumidor ¢ fator-chave para o marketing
(SWARBROOKE, 2002), especialmente quando a abordagem enfoca o processo de tomada
de decisdo por parte do turista ao optar por uma destinagdo. Ainda, o comportamento do
consumidor ¢ o método pelo qual as pessoas ou grupos selecionam, compram, usam produtos,
servigos ou experiéncias, ou deles dispdem, para satisfazer suas necessidades e desejos.
Dentro do ambiente de compra, um dos momentos mais criticos deste processo ¢ onde
justamente a maior parte das decisdes ocorre. Fatores sociais, culturais, familiares,
econdmicos, psicologicos dentre outros, influenciam no comportamento de compra e afetam o

comportamento do consumidor (turista) por determinada destinagdo, marca ou produto
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(KOTLER, 1996 ¢ 2000).

Outro fator que influencia no comportamento do consumidor (HU, 1996), na maioria
das operagdes, ¢ a intangibilidade dos produtos turisticos, considerados aqui, como um
obstaculo a formagdo de percepcdes positivas do cliente. O estudo do comportamento do
consumidor engloba diferentes aspectos que determinam os motivos pelos quais os individuos
compram bens e servigos, bem como as formas e as caracteristicas das suas compras. Engel
(1995) faz referéncia as atividades que estdo envolvidas diretamente na obtenc¢do, consumo e
disposi¢do de produtos, incluindo os processos decisorios que precedem e seguem estas agdes.

A complexidade dos elementos envolvidos no comportamento do consumidor de
produtos turisticos ¢ tamanha, que inimeros estudos sobre os fatores que influenciam esta
escolha t€m sido desenvolvidos (SWARBROOKE, 2002) em modelos de comportamento do
consumidor. Os modelos do processo de decisdo sdo destacados por Engel (1995) como:
reconhecimento das necessidades, busca de informagdes, avaliagdo de alternativas, pré-
compra, compra, consumo, avaliacdo de alternativas, pds-compra e descarte. Ressalta, o autor,
que o reconhecimento das necessidades, devido a sua importancia no processo de decisdo,
leva o individuo a iniciar a busca por informacdes, ativando o conhecimento arquivado na
memoria representado pela busca interna ou estimulando-o a adquirir informagdes no
ambiente, referindo-se a busca externa.

A necessidade e quantidade da busca externa dependem da suficiéncia ou ndo da
informagao interior, que poderd propiciar uma avaliagdo satisfatoria. A publicidade e a
propaganda, bem como a midia negativa, podem representar, provavelmente, um estimulo
nesse estdgio do processo de escolha (NIELSEN, 2002). Essas informag¢des compdem o
conhecimento, que através dos sentimentos € emocdes fazem com que as pessoas sintam
simpatia ou aversao por determinadas localidades turisticas, podendo comprometer ou nao o
processo de compra.

A forma e a atratividade do veiculo utilizado no processo de informagdo geram,
freqlientemente, expectativas que suplantam a qualidade do produto oferecido (NIELSEN,
2002). As decisdes e opinides relativas ao produto turistico se baseiam ndao apenas em
informacdes dirigidas a turistas em potencial, mas na forma como estas informagdes sdo
percebidas e assimiladas por intermédio das estruturas de opinido existentes. As expectativas

do turista -considerado, aqui, como consumidor do produto turistico - em conjunto com as
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motivagdes sdo originadas', por sua vez, a partir de idéias e opinides pré-concebidas,
acumuladas ao longo dos anos (NIELSEN, 2002).

A decisdo de escolher um destino de férias, diante de inimeras possibilidades, ¢ apenas
uma das muitas decisdes e oportunidades apresentadas ao consumidor. Os turistas em
potencial passam por varios estagios de decisdo quando da definicdo de uma viagem,
reunindo informacdes e eliminando alternativas. Por fim, tem-se que o fator “incentivo” ou
“atracdo” ¢ o que motiva a viajar e investigar opcdes de viagem. O estagio de reunido de
informacodes serd util em quase todas as decisdes, pelo menos para estabelecer o critério de

“ir” ou “nao ir” a uma dada destinagao turistica.

O processo individual da tomada de decisdes - fatores que influenciam na escolha de um
destino turistico

Segundo Cooper (et al 2001), os fatores que influenciam a escolha de um destino
turistico estdo intimamente ligados aos modelos do comportamento do consumidor. Observa-
se que as atitudes, percepcdes, imagens e motivacgdes sdo inerentes a cada individuo, portanto,
destaca-se que as formas de agir dependem da percep¢do de mundo de cada individuo,
portanto ndo existindo percepgdes iguais, mas sim similares’.

O comportamento do consumidor ¢ influenciado por diversos fatores, os quais sdo:
fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos (KOTLER, 1996). Outro fator que
influencia na escolha de um destino turistico ¢ a popularidade (PLOG, 2001) do destino
turistico. Assim, tendo em vista como a personalidade determina as preferéncias de viagem, ¢
possivel aplicar conceitos que explicam porqué areas de destinagdo sobem ou caem de
popularidade. Onde as destinagdes passam pelo ciclo de vida (nascimento, crescimento,
maturidade e declinio), semelhante ao de um produto qualquer. Ainda, para Plog (2001) os

planejadores de destinagdes que entendem da curva psicografica dos viajantes podem,

! Moutinho (1987) entende que o processo de decisdo de compra envolve as motivagdes e intengdes do turista, bem como os
estimulos que transformam essas intengdes em escolha dos produtos ou destinagdes. E, esses estimulos podem ser a
propaganda positiva ou negativa da localidade realizada pelos meios de Comunicagdo que se encontram a disposicao da
populacdo nos jornais, revistas, TV e Internet.

Para Cooper (1998, p.63) as percep¢bes sdo impressées mentais que se formam de um somatorio de experiéncias
ocorridas no decorrer da vida, o que denota, mais uma vez a diferenciacdo da compreensdo de cada individuo; sdo as
necessidades internas que iniciam a demanda por viagens, como por exemplo, o motivo de status, da auto-realizagdo entre
outros e “as imagens sdo conjuntos de crengas, idéias e impressoes relacionados a produtos e destinagdes”, que ocorrem da
jungdo das informagaes internas e externas.
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intencionalmente, posicionar suas destinacdes de acordo com os desejos e necessidades do

mercado representado pelos turistas.

A imagem de um destino turistico & midia

Segundo Cooper (ef al 1998, p.71), “A visdo de um individuo a respeito do mundo ¢é
feita através de experiéncias, aprendizados, emogdes € percepcdes ou, mais precisamente, da
avaliacdo cognitiva de tais experiéncias, aprendizados, emogdes e percepcdes”. Esta visdo
pode ser entendida como ‘“conhecimento”, que produz uma imagem especifica do mundo e ¢
relevante na escolha das preferéncias, na motivacdo e no comportamento do individuo-
consumidor de produtos e destinagdes turisticas, “[...] j& que ird fornecer um efeito ‘impulso’
que resultard e diferentes prognosticos de demanda”.

Segundo a OMT (Organizacdo Mundial de Turismo 1979 apud Cooper et al 1998)
existem varias formas de se entender a imagem, os quais sdo: a imitacao artificial da forma
aparente de um objeto, a semelhanca ou identidade com a forma (por exemplo, arte ou design)
e idéias ou concepgdes tidas individual ou coletivamente a respeito da destinagdo. Segundo o
trabalho de Gunn (1972 apud Cooper et al 1998, p.71) a OMT indica que

[...] a imagem que o turista tem é apenas um dos aspectos da imagem geral
da destinacdo, sendo que as duas estdo intimamente relacionadas. E
improvavel que alguém visite uma destinacdo, se por uma ou outra razdo,
ndo gostar dela. [...]. A OMT acrescenta, ainda, que a apresentagdo da
imagem de uma destinagdo deve levar em conta o fato de que, em geral,
ndo se trata de criar uma imagem a partir do nada, mas sim de transformar
uma imagem existente.

Mayo (1973 apud Cooper et al 1998) verificou também imagens € os comportamentos
regionais das viagens e constatou que a imagem de uma dada localidade ¢ fator preponderante
na escolha de um destino de viagem. Ainda, conclui que (1998, p.71) “[...] correspondendo ou
ndo a representacdo verdadeira do que uma dada regido tem a oferecer ao turista, o que
importa ¢ a imagem que existe na mente daquele que sai de férias”.

Gunn (1972 apud Cooper et al 1998, p.72) identifica dois tipos de imagem para paises e
destinacdes: organica, que “¢ a soma de toda informagao que ndo tenha sido deliberadamente
dirigida pela propaganda ou promog¢ao daquele pais [...]”. Esta informagdo pode vir da midia
de massa, livros diversos, ou até coisas ditas por outras pessoas sobre o destino (boca-a-boca),

ou mesmo via Internet Desta forma, tem-se que o quadro imaginario ¢ construido, resultante
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de todas informagdes adquiridas; e a induzida, que ¢ aquela “formada por um retrato
deliberado e pela promogao de varias organizagdes envolvidas em turismo”. Deve-se destacar
que este tipo de imagem € controlavel, o que ndo ocorre com a imagem organica. Assim, “a
fonte de informagdo ¢ uma influéncia importante sobre a percep¢ao que um consumidor tem
de seu valor”.

Para o turista, o proprio ato de viajar pode evocar uma série de imagens inerentes ao
individuo. Porém, ¢ provavel que pessoas do mesmo segmento da sociedade dividam imagens
semelhantes de experiéncias de férias. Neste contexto, pode-se identificar quatro estagios no
desenvolvimento e estabelecimento de uma imagem de férias (COOPER et al, 1998): o
primeiro estagio ¢ um tipo de imagem criada pela propaganda, pela educagdo e pelo relato
boca-a-boca, ¢ vaga e fantasiosa, ¢ pode estar formada antes que o individuo tenha
efetivamente pensado em tirar férias; o segundo estagio ocorre quando da tomada de decisao
de tirar férias e devem ser feita uma série de escolhas, como por exemplo: tempo de
permanéncia, qual destino e tipo. Neste momento, a imagem das férias ¢ ampliada, clarificada
e modificada. A cristalizacdo da imagem das férias ocorre apds completar os planos das
férias; o terceiro estadgio ocorre na propria experiéncia das férias, (1998, p.72) “a qual
modifica, corrige ou remove elementos da imagem que se mostram invalidos ou reforca
aqueles que provam ser corretos”; e finalizando, o quarto estdgio ¢ a imagem consecutiva,
(1998, p.72) que “¢ a memoria das férias que pode induzir sentimentos de saudades,
arrependimento ou fantasia”. Este estdgio molda conceitos e atitudes de um individuo e
resultard em uma seqiiéncia de imagens que influenciard em futuras decisdes sobre o assunto.

Segundo Sa (2002), no marketing, a imagem pode ser comparada a ponta de um iceberg,
a qual esta associada & estratégia de promogdo, tornando-se a parte visivel. E necessario
esclarecer que a busca por uma boa imagem ¢ um processo de decisdes estratégicas que tem
inicio em politicas nacionais de turismo (KOTLER, HAIDER e RAIN 1991), que passa por
estratégias de gestdo e marketing e finalizando nas decisdes de Comunicagao e promogao.

A criacdo de uma imagem capaz de atrair fluxos turisticos resulta de uma politica
integrada do Municipio e Estado, na qual at¢é mesmo a auto-imagem regional ¢ importante,
também, questdes vinculadas a produgdo cultural, ao patriotismo, aos recursos humanos,
naturais e sociais, entre outros (SA, 2002). Desta forma, entende-se a imagem como elemento
do produto turistico, que faz o turista escolher uma destinag@o e ndo outra. Ainda, conjunto de
crengas, idéias e impressdes que uma pessoa mantém em relacdo a um objeto. Portanto, as

atitudes e as acdes de uma pessoa em relagdo a um objeto sao altamente condicionadas pela
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imagem desse objeto (KOTLER, 1998). Continuando, Kotler (1995) ressalta sobre a
importancia da constru¢do da imagem da localidade, como forma de captacdo de turistas e
investimentos. Para ele, uma imagem “marca™ bem estabelecida atraird pessoas e
conseqilentemente divisas. E valido ressaltar que “a imagem de um local pode mudar com
mais rapidez a medida que a midia e relato boca-a-boca espalham noticias importantes sobre o
local” (KOTLER, HAIDER E RAIN 1995, p.151).

Assim, a imagem de uma localidade pode servir de elo entre o publico e o produto
(KOTLER, HAIDER e RAIN, 1995) na medida em que este identifica um determinado lugar
como aquele que pode vir a satisfazer suas necessidades, por meio da imagem do produto.
Deste modo, a garantia do posicionamento do produto na mente do consumidor se faz ao
mostrar seu diferencial fixando-o por estratégias de marketing. Porém, ¢ valido ressaltar que a
imagem deve se identificar com a realidade do lugar (NIELSEN, 2002), pois a eficiéncia de
uma imagem, em termos de mercado, ¢ dada no momento que consegue satisfazer as
necessidades do consumidor, pelas suas caracteristicas, atributos, vantagens competitivas e
valor, estando sempre relacionada aos fatores de segmentagao.

Embora se reconhega o poder da imagem mental, que ¢ aquela que nos dé a impressao
de um lugar (JOLY, 1996), através de representagdes mentais do que lemos ou ouvimos a
respeito de determinado lugar, o emprego contemporaneo do termo imagem remete, na
maioria das vezes, a imagem criada e veiculada pela midia (NIELSEN, 2002), a qual tem um
papel significativo na formag¢do do comportamento dos turistas (SWARBROOKE, 2000). E
isso ocorre especialmente através da televisdo, bem como das diferentes formas de
publicidade, invadindo todos os lugares e se fazendo onipresente no cotidiano da populagdo.

Para Swarbrooke (2000) pode-se dividir a midia em dois tipos: midia de viagens, que
tem em sua principal fun¢do influenciar e/ou aconselhar o turista e a midia que ndo trata de
viagens, mas que influencia ou aconselha indiretamente o turista, mesmo nao sendo este seu
proposito real. Ainda, faz-se necessario compreender alguns dos atributos peculiares da midia
(VAZ 1999, p.236), os quais sdo: cobertura, pois se entende que a televisdo possui uma
abrangéncia ampla, dependendo do sistema de distribui¢ao, que pode ser aberto ou fechado,
dos interesses econdmicos, com transmissdes e autorizacdes regionais, € da poténcia de
transmissdo e/ou capacidade de distribui¢do, representado por conexdes, satélites entre outros;
seletividade, que explica onde os programas s3o direcionados e especializados para distintos

grupos, possuindo assim maior grau de influenciacdo de consumidores; proximidade, pois

3 Philip Kotler e David Gertner (IN: HSM Management, n° 44, ano 8, vol 03, 2004:62-72) ditam sobre a importancia de se
promover um pais no mundo como marca ¢ como produto. Explicando assim que essa ¢ uma proposta da ferramenta do
marketing que ja provou ter grande influéncia sobre consumidores e investidores.
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ocorre através do contato pessoal direto, como por exemplo, por telefone, Internet em tempo
real, video conferéncia, entre outros; interatividade, ocasionada pela possibilidade de troca de
informagdes e impressdes entre produtor e consumidor; configuracdo, representada pelo
estimulo e o envolvimento que cada midia causa aos sentidos humanos, logo se ressalta a
importancia da padronizacdo e controle das mensagens. Portanto, os planejadores de
Marketing devem utilizar desta ferramenta no auxilio da Comunica¢do da imagem da
localidade (MARSHALL 1969 apud VAZ 1999); e processamento, que coloca em destaque a
disponibiliza¢do da mensagem e maneira de acesso.

Neste contexto ¢ valido ressaltar que a natureza da midia de televisao e da publicidade
pode explicar sua caracteristica e capacidade de dirigir-se ao grande publico, pois ambas
utilizam as imagens de forma bastante abrangente (NIELSEN, 2002). No entanto,
possibilitam um consideravel nimero de confusdes prejudiciais a propria imagem, tanto no
que concerne a sua utilizacdo como a sua compreensao (JOLY 1996, p.15),

A primeira confusdo é incorporar suporte a conteudo. A televisdo ¢ um
meio, a publicidade um conteudo. A televisdo é um meio particular capaz de
transmitir a publicidade, entre outras coisas. A publicidade é uma imagem
particular capaz de se materializar tanto na televisdo quanto no cinema,
tanto na imprensa escrita quanto no radio. Com a repeticdo, contudo, a
confusdo, que ndo parece muito séria, nem de fato fundamentada, torna-se
perniciosa.

Para Simdes (1984, p.212), “a televisdo ¢ um catalisador de grandes audiéncias e o
habito de assistir a um numero grande de programas prevalece em uma boa parte da
populagdo. Os programas de rede, de cobertura nacional, dominam a aten¢ao do publico”. E,
para reforcar o poder de sua atratividade, considera que “[...] combina os estimulos visuais,
contendo movimento e cor”. Nielsen (2002) coloca que a televisao, por ser fundamentalmente
uma ferramenta de promocao (inclusive de si mesma), tende a exagerar, estendendo o estilo
publicitario a informagdo e a ficgdo, atribuindo outras causas para a padronizagao dos géneros
televisuais: a “especularizacao” ou a “ficcionalizagdo”.

Também se ressaltam os TV travel shows (HANEFORS & MOSSBERG, 2002) que
formam imagens projetadas aos expectadores, as quais representam algo que os “ainda-nao-
turistas” desejam ser ou ter, experimentar ou alcancar. Desta forma, através da influenciacao
midiatica, pode-se transpor a representacdo de uma area-destino dentro da mente do turismo
em potencial, o que dard a ele um “pré-gosto” do destino, e assim conseqiientemente

aumentando o desejo.
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Para Baloglu e Brinberg (1997), a imagem, como parte integrante do processo de
decisdo do viajante, ¢ um dos elementos mais importantes, pois diferencia os destinos
turisticos uns dos outros. Na analise dos autores, as inimeras definicdes de imagem indicam
que ela possui componentes cognitivos e afetivos.

Vale ressaltar que todo esfor¢o de comunicagdo e promog¢do de uma
localidade turistica ndo depende, exclusivamente, de estratégias de
elaboragao e veiculagdo de campanhas publicitarias e promocionais, mas,
sobretudo, de um processo integrado e cooperado de todos os segmentos
envolvidos no turismo. Isto é a comunicagdo e a promogdo, tém mais éxito
quando as mensagens estdo em sintonia com a midia, com os objetivos dos
orgaos oficiais de desenvolvimento turistico da localidade e também com o
trade local. (TRIGUEIRO 1999, p.49)

A imagem ¢ a soma de convicgdes, idéias e impressdes que as pessoas t€ém sobre um
lugar ou destino (KOTLER, HAIDER e REIN, 1993). Dichter (1985), em sua concepgao,
define-a como a impressdo geral que se tem de um destino, com algum contetido emocional®.
Também, a imagem comunica expectativas (GRONROOS apud HANEFORS &
MOSSBERG 2002).

Entende-se que a imagem de um destino particular ¢ um ‘mix’ composto de véarios
fatores, que sdo representados também por seus produtos e atragdes. Por fim, reforcando-se a
importancia do tema tem-se que, dentre os diversos fatores que formam a imagem de uma
dada localidade, a midia, em particular, se destaca devido a sua abrangéncia e influéncia. Nao
obstante, essa imagem provocada pela midia pode causar danos ao turismo e a comunidade
receptora se for tratada de forma ficcionada e dramatizada, como também suplantar a
realidade oferecida do destino turistico. Desta forma, se faz necessaria ateng¢ao redobrada dos
planejadores e dos produtores de informagao, pois através da midia pode-se desvalorizar toda

uma localidade, ndo se mostrando assim a verdadeira “alma” do lugar. (YAZIGI, 2001).

# para Kotler (1999) existem seis situagdes de imagem de um destino: imagem positiva, que ¢ representada pela percepgo da
maioria das pessoas por algumas cidades, porém, isso ndo significa que atraia a todos como ponto de estada e estimule a
realizagdo de negocios. Estas cidades ndo requerem mudanga de imagem, mas sim na sua ampliacdo e divulgagdo; imagem
pobre, representada por locais que possuem diversos atrativos, porém que ndo querem maior visibilidade por parte do
publico, pois ndo desejam ser invadidos por turistas; imagem negativa, que sdo locais que possuem estigma desta imagem,
podendo ser representada por crimes, trafico, guerras, doengas, entre outros; imagem mista, onde ha mistura de caracteristicas
positivas e negativas nas localidades — o que ocorre na maioria das localidades, assim estes locais devem enfatizar a imagem
positiva; imagem contraditoria, representada por locais que transmitem imagens que ndo competem com a realidade, assim
frustrando as perspectivas do turista ou suplantando-as; e, por fim, imagem demasiadamente atraente, onde o autor (1999,
p-40) coloca que “alguns locais sdo amaldigoados por ter atratividade demais, que podem ser destruidos se forem muito
promovidos”. Ja Vaz (1999), de uma forma mais resumida, classifica trés tipos de imagem, os quais sdo: imagem negativa,
representada pela ocorréncia de algum aspecto desfavoravel que supre todos os pontos positivos, e tende a criar nos turistas
reagdes de ndo aceitagdo da visita ao destino turistico; imagem distorcida ou confusa, onde ocorre a supervalorizagdo de um
aspecto desfavoravel, distorcendo assim a imagem real da localidade; e imagem estereotipada, a qual tem sua imagem
fortemente relacionada a um aspecto importante da localidade, isso pode acarretar no fator de seletividade de acordo com o
grau de atratividade referente a cada individuo.
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Metodologia

Esta pesquisa caracteriza-se por ser um estudo descritivo do tipo de levantamento ou
survey’ com corte transversal. Foram utilizadas as fontes de dados primarios e secundarios,
onde em um primeiro momento se realizou a coleta de dados de ordem exploratoria do tema
através de abordagem de estudo descritiva, a qual utiliza dados de pesquisa documental e
fontes bibliograficas de literatura nacional e internacional. (DENCKER, 1998). Em um
segundo momento foi realizada a coleta de dados da pesquisa quantitativa, que segundo
Chizzotti (2001, p.52) “prevé a mensuracdo de varidveis preestabelecidas, procurando
verificar e explicar sua influéncia sobre outras variaveis, mediante a analise da freqiiéncia de
incidéncias e de correlagdes estatisticas”, o que resulta na descri¢ao e explicacdo oferecida
sobre o tema em questao.

Nesta pesquisa a demanda real foi escolhida em um processo de amostragem
probabilistica de escolha aleatéria simples sem reposicao. Isto significa que os dados
coletados dos individuos escolhidos ao acaso, os quais entram uma Unica vez na amostra,
podem ser submetidas ao tratamento estatistico (MARCONI & LAKATOS, 1990)°. J4 para a
comunidade local, o processo da coleta de dados ocorreu por meio de aplicacdo de
formulérios de questdes com perguntas fechadas, a qual teve sua mostra ndo-probabilistica
por tipicidade determinada intencionalmente pelo pesquisador (MARCONI & LAKATOS,
1990). Isto significa que a amostra foi escolhida sem prévia andlise estatistica e com a
intencdo de buscar uma representatividade mais informada quanto aos atrativos existentes em
relacdo como um todo, ou seja, a escolha de tais subgrupos funciona como termometro a atual
situagdo da populagao local.

Segundo Dencker (1998), os dados podem ser levantados por meio de amostragem

definida pelo pesquisador, por critérios estatisticos ou de forma intencional, sem que isso

> A pesquisa do tipo levantamento ou survey é aquela em que o objetivo principal é examinar a existéncia de padrdes e
relacionamentos entre determinadas variaveis, obtendo dados por meio de entrevistas ou questionarios (BRYMAN, 1989). A
informagéo é coletada em um niimero determinado de variaveis e infere-se o grau de causalidade e relagdo entre elas.

% Este tipo de amostra ¢ foi determinado através de calculo estatistico, o qual ¢ aplicado ao numero total do fluxo turistico do
ano anterior (do més correspondente) a aplicagdo dos formuldrios de questdes nas Cataratas do Iguagu e na Usina de Itaipu.
Subdivide-se em turistas nacionais e estrangeiros, com margem de erro de 8% e confiabilidade de 95%. Portanto, para as
Cataratas do Iguacu o fluxo turistico foi de 59.104 individuos em fevereiro de 2003 (IBAMA 2003), divididos em 18.299
brasileiros e 40.805 estrangeiros que correspondem respectivamente a 31% e 69% do montante da amostra. Isto aplicado a
formula, com confiabilidade de 95%, correspondente a 1,96 ¢ margem de erro de 8%, correspondente a 0,08. Tem-se como
resultado a amostra total de 128,12 turistas. Neste contexto, ¢ valido ressaltar que a amostra de turistas entrevistados seguiu a
ordem de escolha aleatdria. Ja na usina de Itaipu, o fluxo turistico foi de 27.069 individuos, divididos em 8.673 brasileiros e
18.396 estrangeiros que representam 32% e 68% respectivamente do montante total da amostra. Assim, juntando-se as
variaveis acima relacionadas, tem-se como resultado a amostra total de 129,99 turistas.
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comprometa sua veracidade. Portanto, o pesquisador delimitou o espaco do municipio em
seus principais corredores turisticos (Avenida das Cataratas, Avenida Jorge Schimelpfeng e
Avenida JK7), os quais ligam os principais atrativos turisticos da localidade, tornando-se

assim passagem obrigatdria aos turistas deste destino.

A imagem do destino — analise comparativa demanda real & comunidade local

O destino turistico Foz do Iguacu enfrenta problemas com sua imagem, pois se mantém
refém desse tipo de informacgao conflituosa, representada pela midia (VAZ, 1999). Este tipo
de informagdo causa problemas quanto a divulgacdo da localidade, criando-se no imaginario
coletivo, a periculosidade devido sua condi¢do de cidade fronteiriga. Portanto, a pesquisa
procura identificar a imagem que a demanda real possui sobre este destino e afere com as
percepgdes da comunidade local, pois acredita-se que estes elementos podem colaborar com o

valor e/pu atratividade da localidade.

Tabela 01 - Imagem do Destino Turistico

Itens Analisados Demanda Real | % | Comunidade Local | %
Tipo de Imagem Positiva 81,9 Positiva 48,5
Fator que forma a imagem positiva | Beleza Natural | 58,1 Beleza Natural 72,7
Fator que forma a imagem negativa | Cidade Perigosa | 8,1 Cidade Perigosa 40,9

Fonte: Dados da pesquisa

A pesquisa obteve em sua maioria respostas que classificam a imagem da cidade como
positiva, tanto na demanda real como na comunidade local. Porém destaca-se que, enquanto
os turistas possuem resultados infimos em suas respostas quanto aos tipos de imagem
“Negativa”, com 6,1%, e “Nao sei”, com 12,7% do total das respostas, a comunidade local
demonstra um resultado expressivo quanto a imagem conflituosa e/ou confusa. Este fato
remete a suposi¢do de que a imagem nao influenciou a demanda real, pois se mostra
preponderantemente positiva. E valido destacar que a comunidade local esteja mais afetada

pela imagem do destino. Esta informagao pode ser explicada pelo fato de que as informagdes

7 Foram delimitados os seguintes locais que respectivamente somam a quantia de 103 unidades: 14 postos de gasolina, 20
hotéis, 31 restaurantes, 14 pontos de taxi, 03 laboratorios de fotografia, 06 supermercados, 11 farméacias, 01 banca de revista
e 03 linhas de Onibus, representadas pelas linhas que fazem os principais atrativos turisticos da cidade. Porém, do total destes
103 entrevistados, aceitaram responder aos formularios 66 pessoas que se subdividem respectivamente em: 10 postos de
gasolina, 15 hotéis, 18 restaurantes, 08 pontos de taxi, 01 laboratorios de fotografia, 04 supermercados, 07 farmacias, 01
banca de revista e 02 linhas de 6nibus. Destaca-se que foi entrevistada somente uma pessoa por local escolhido para a
pesquisa, os quais foram respectivamente: frentistas, mensageiros, garcons, taxistas, atendente de laboratdrio de fotografia,
caixas de supermercado, atendentes de farmacia e cobradores de 6nibus.
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representativas da localidade ndo estdo alcangando espagos distantes, mas estdo concentradas
especificamente na regido.

Mais especificamente, quando questionados sobre os fatores que formaram a imagem
positiva do destino Foz do Iguacu, a demanda real respondeu em sua maioria “cidade com
belezas naturais”, seguido de “cidade limpa e organizada”, com 18,8% das entrevistas. Este
resultado demonstra o potencial e o poder de atratividade dos recursos naturais existentes
nesta localidade, bem como a importancia da qualidade da infra-estrutura e dos servigos
ofertados nos atrativos turisticos onde foram aplicados os questionarios (Cataratas do Iguagu e
Usina de Itaipu). Destaca-se que o item ‘“cidade limpa e organizada” foi colocado
posteriormente na tabulacdo da presente pesquisa, pois 0o somatorio de respostas ultrapassou
0s 15% de respostas da amostra.

Nota-se também que os itens que compuseram os fatores que formam a imagem positiva
da cidade para a demanda real como “belezas tecnologicas”, “diversidade cultural” e “polo de
compras” alcangaram todos em média de 10 a 12% do total da amostra. Esta informagao vai
de encontro a diversidade de atrativos existentes neste destino, o que colabora com a
diversificacao de tipos de turismo e turistas, podendo assim o destino turistico Foz do Iguacu
representar e/ou ofertar um mix de atrativos diversificados e conseqlientemente de segmentos
de mercado.

Na comunidade local, o mesmo questionamento alcangou total de respostas semelhantes,
com destaque para “cidade com belezas naturais”. Os demais fatores “belezas tecnologicas”,
“diversidade cultural”, “polo de compras” e “artéria do mercosul” obtiveram resultados

similares, os quais representam porcentagens entre 22% e 25%.
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Quanto aos fatores que formaram a imagem negativa do destino turistico, o montante
das respostas das entrevistas com a demanda real obteve resultado pouco expressivo, em
nenhum fator resultados com respostas acima de 15%. Porém, ressalta-se que o fator mais
escolhido foi o de “cidade perigosa”, seguido de “contrabando/contraven¢ao”. Estes dados sdo
originados, principalmente, devido sua condi¢do de cidade turistica e fronteiri¢a, e ainda
demonstram com clarividéncia que o fator imagem negativa ndo deve ter influenciado a
demanda real, quanto ao ato de “ndo-ir” a este destino. Por outro lado, supdem-se que

possa/deva influenciar a demanda potencial e a ndo-demanda (Ruschmann, 1991).

Findando a andlise comparativa da imagem do destino entre demanda real e da
comunidade local, tem-se que os fatores que em sua maioria formam a imagem negativa do
destino Foz do Iguagu para a comunidade local sdo “cidade perigosa”, seguido de
“contrabando e contravencao”, com 28,8%. Ainda, os outros fatores como “drogas” e
“prostituicdo” recebem um montante de respostas entre 23% e 26% respectivos do total da
amostra. Estes dados colaboram com a informac¢ao captada pela comunidade local de que
1soladamente, o fator “cidade que nao trata bem o turista” recebeu respostas com menos de
15%, e demonstra, no tocante a esta informagdo, a percepcdo da imagem periculosa desta
localidade pelos residentes desta cidade, confirmando que as informagdes negativas ainda ndo

estdo alcangando distancias consideraveis.

Consideracoes finais

A definicdo e a compreensdo do processo de tomada de decisdo pelo turista, assim
como o estabelecimento da relagdo deste processo com as informacgdes e percepgoes turisticas
comerciais disponibilizadas pela midia, sdo elementos essenciais para a operacdo eficiente do
fendmeno turismo. A forma e atratividade do veiculo utilizado no processo de informacgao
podem gerar expectativas que suplantam a qualidade do produto oferecido. Por outro lado,
eventos que repercutem de forma negativa se distorcidos ou enfocados de forma parcial,
depreciativa ou sensacionalista, podem prejudicar de forma irreversivel uma localidade
turistica. Embora o processo de coleta de informagdes dependa de fatores situacionais nao
previsiveis, a imparcialidade do veiculo de comunicacdo ¢ determinante da credibilidade da
informacdo. A defini¢do e a compreensdo do processo de tomada de decisdo pelo turista,

assim como o estabelecimento da relacdo deste processo com as informagdes e percepgoes
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turisticas comerciais disponibilizadas pela midia, sdo elementos essenciais para a operagao
eficiente da industria do turismo.

Reconhecida nacional e internacionalmente, Foz do Iguacu ¢ uma cidade eminentemente
turistica, possui atrativos turisticos que contemplam todas as hierarquias (OMT/CICATUR),
os quais se destacam principalmente as Cataratas do Iguagu, Parque Nacional do Iguagu e a
Usina de Itaipu Binacional. Somado a esses elementos que motivam a visita¢ao de turistas das
mais longinquas localidades, esse destino dispde de oferta turistica e estrutura condizentes
com tamanho grau de atratividade dos seus recursos naturais, culturais e técnicos.

Quanto a andlise da imagem, devido sua condicao de cidade fronteiriga, este destino
enfrenta problemas quanto a divulgacdo da localidade, pois existe no imaginario coletivo a
periculosidade formada pelas informacdes oriundas desta localidade. Diante disso, em
contrapartida do que se pode imaginar, a pesquisa obteve, em sua maioria, respostas que
classificam a imagem da cidade como positiva, tanto na demanda real como na comunidade
local, mesmo que esta ultima tenha um resultado expressivo quanto a imagem conflituosa
e/ou confusa. Assim, este fato demonstra que a imagem negativa parece ndo ter exercido forte
influéncia na demanda real quanto a decisdo de “ir” ou “ndo ir” a este destino, e, portanto, nao
impede que turistas venham a esta cidade. Quanto a comunidade local, a amostra mostrou-se
mais afetada pela imagem negativa do destino. Este fato denota que as informagdes negativas
da localidade ndo estdo alcangando espacos distantes, mas estdo concentrados especificamente
na regido. Destaca-se que, devido a importincia desta tematica para diversos destinos
turisticos, este assunto merece reflexdes mais aprofundadas.

Por fim, do resultado da soma dos dados quantitativos e dos elementos abordados nesta
pesquisa, destaca-se que o estudo aplicado ao destino turistico da cidade de Foz do Iguacu se
mostrou relevante, pois obteve dados considerdveis sobre a analise do fendmeno turistico
desta localidade. Neste sentido, as reflexdes da pesquisa, ligadas ao destino turistico, servem
também como alerta aos oOrgdos competentes, com o designio de que verdadeiramente
ocorram agoes efetivas num futuro préximo para reverter ou minimizar o quadro instalado
nesta localidade, com parcerias do Poder Publico e empresariado local, pois a parceria destes
personagens, aliados a comunidade local, frente a ampla gama de oferta de destinos turisticos,
decorrentes da competitividade existente no mercado turistico global, ¢ elemento chave para a

sobrevivéncia e a perpetuacao do destino turistico.
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