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Resumo

O estudo em questdo teve como objetivo analisar a possivel dicotomia entre a imagem
oficial pretendida e percebida na Otica do turista de baixa temporada em relacdo ao
municipio de Bombinhas- SC. Assim, foi realizada a descricdo de qual é a imagem que
a cidade anseia passar através de seus materiais; se ha uniformidade nesta imagem
perante os emissores; e qual a imagem formada a partir das experiéncias dos turistas e
visitantes. A pesquisa aplicada foi de cunho exploratorio descritivo a partir de dados
quali-quantitativos, dividida em duas fases. A primeira com responsaveis pela difusdo
da imagem turistica de Bombinhas, sendo a Secretaria de Turismo, Associacao
Empresarial e Convention&Visitors Bureau. A segunda com visitantes e turistas de
baixa temporada. Os resultados apontaram que existe uma lacuna em nivel moderado
entre as mensagens que 0s emissores transmitem e o que € compreendido pela demanda.
Porém, os elementos mais utilizados nos materiais de divulgacdo sdo 0s que possuem
maior lembranca na mente dos respondentes, mas nem sempre sdo apresentados de
forma constante e unificados entre os emissores, ja que poderia ser mais precisa e
evidente.
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Introducéo

A industria do turismo assume importante papel no desenvolvimento econémico
e social de diferentes regides do mundo (OMT, 2012). Junto a essa ascensao do setor, 0
Brasil vem ganhando destaque de forma consideravel, em funcdo do enorme potencial
turistico que as regibes do pais apresentam. Entre os destinos nacionais ha o estado de
Santa Catarina, nele é possivel encontrar caracteristicas peculiares, possibilitando fluxo
turistico tanto na serra quanto no litoral, a partir das suas diferencas climéaticas. No
estado localiza-se 0 municipio de Bombinhas, que possui 39 praias, diversos atrativos
culturais e atividades de lazer. A partir de sua vocagdo, tem como principal fonte de
renda o turismo, a pesca artesanal e a maricultura (INVENTARIO TURISTICO, 2011).
A cidade tem grande fluxo de visitas, mas é ainda muito dependente do turismo de
verdo, tornando a atividade extremamente sazonal.
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Bombinhas torna-se entdo, uma destinacdo com potencial para a idealizacdo de
uma pesquisa a cargo de analisar o seu posicionamento. Conforme Lupetti (2007) a
melhor alternativa para dificultar a acdo da concorréncia é a definicdo de um
posicionamento estratégico adequado. Logo, a criagdo de uma imagem diferenciada é o
instrumento basico para um destino (GANDARA, 2007). Sendo assim, no que compete
ao setor turistico, posicionamento significa o lugar que um destino ocupa na mente do
cliente potencial (CRUZ; CAMARGO; VERNAY, 2008).

Em muitas situacGes a imagem pretendida € completa ou parcialmente distinta a
que é percebida pelo turista ou visitante, 0 que pode ter origem na auséncia de um
direcionamento proativo e consistente, ou até mesmo na sazonalidade que existe na
maioria das cidades. Desta forma, a seguinte pergunta de pesquisa foi definida: Existe
potencial dicotomia entre a imagem oficial pretendida e a imagem percebida, na ética
do turista de baixa temporada, em relacdo ao municipio de Bombinhas- SC?

Com base na problemaética exposta, o proposito do estudo foi deliberado em:
analisar a possivel dicotomia entre a imagem oficial pretendida e percebida na ética do
turista de baixa temporada em relacdo ao municipio de Bombinhas- SC. Para atingir tal
designio foram operacionalizadas trés etapas especificas, incluindo-se a descri¢do da
imagem que a cidade pretende passar; a verificacdo junto aos 6rgdos emissores se ha
uniformidade desta imagem; e a identificacdo da imagem percebida atraves das
mensagens transmitidas e a formada a partir das experiéncias vividas dos turistas e
visitantes. O presente trabalho podera contribuir para a comunidade académica,
servindo de base para futuros estudos em Marketing Turistico, Posicionamento, Imagem
percebida e pretendida. Assim como fornecera subsidios para a cidade objeto de estudo.

O contetdo deste artigo, resultado de um projeto de pesquisa, tem sua
organizacdo nas seguintes etapas: exple a revisdo de literatura sobre 0s conceitos
pertinentes ao estudo; exibe a metodologia utilizada para a investigacdo; apresentam-se
resultados do estudo; e por fim as conclusdes e contribui¢fes da pesquisa.

Marketing turistico: principios e conceitos

O marketing tornou-se uma forca para todos os setores da economia,
constituindo essencial papel no desenvolvimento e manutencdo de diversos tipos de
negaocios, sendo eles pablicos ou privados (SHIMOYAMA,; ZELA, 2002). Desta forma,
a American Marketing Association estabeleceu em 2007 a seguinte defini¢do: marketing
é a atividade, conjunto de institui¢cbes e processos para criagdo, comunicacao e entrega
de ofertas para gerar valor aos clientes, parceiros e sociedade em geral (AMA, 2013).
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Seguindo este designio h&a o marketing turistico, que de acordo com Vaz (1999)
e Middleton (2002) tem a finalidade de satisfazer necessidades através de um conjunto
de atividades econdmicas em torno de produtos turisticos. Entende-se como atividade
turistica, 0 movimento voluntario de pessoas para destinacdes diferentes de seu local
habitual de residéncia por tempo determinado, e, juntamente a isso, os fen6menos
produzidos pelo deslocamento e as ocupagOes realizadas durante esse tempo de estadia
(OMT, 2008). Importante destacar que é este tempo de permanéncia que distingue o
turista do visitante. Enquanto o primeiro permanece pelo menos vinte e quatro horas em
uma localidade, o visitante ndo ultrapassa este periodo (MOTA, 2001).

Morrison (2012) menciona que o aumento da concorréncia, fragmentacao,
complexidade do mercado e o acréscimo do nimero de pessoas viajando criaram uma
maior énfase a ferramenta de marketing aplicado ao setor. O autor ainda explica que o
conceito se tornou importante para as organiza¢fes de uma forma téo incisiva, que suas
orientacdes relacionadas a satisfacdo, assim como a segmentacdo de mercado e
agregacao de valor, foram adotadas completamente pelo setor turistico. Assim, é fungéo
do marketing assimilar e identificar as heterogeneidades para elaborar adequadamente
especificidades que supram essas caréncias (VAZ, 1999).

Contudo, para que determinada localidade seja escolhida para visitacdo, €
necessario que sua imagem seja bem definida, que o publico em questdo possa
reconhecé-la como a melhor opcéo. Para Vaz (1999) o processo que leva as pessoas a
elegerem uma determinada localidade esta ligado diretamente aos beneficios que os
individuos buscam desfrutar. Cada localidade, a fim de se destacar, deve examinar suas
caracteristicas mais particulares e averiguar o que é mais adequado ao publico potencial.

Posicionamento e a constru¢do da imagem para o turismo

A estratégia de diferenciacdo auxilia no processo de consolidacdo das
organizacOes. Ela é a capacidade que uma empresa tem de ser percebida e se tornar
atraente ao cliente potencial, se comparada aos concorrentes em funcdo de suas
vantagens competitivas (GANDARA, 2007; LAS CASAS, 2012). Uma alternativa para
dificultar a acdo da concorréncia é a defini¢cdo de um posicionamento (LUPETTI, 2007).

Na visdo holistica de Lupetti (2007), bem como na de Ries e Trout (2002),
posicionamento é aquilo que se projeta na mente do possivel cliente, no geral é como as
organizag0es querem que a marca esteja representada ou percebida. Isso significa,
geralmente, possuir caracteristicas especificas de servicos (MORRISON, 2012).

Em geral sdo feitas combinacgGes com diferentes abordagens de posicionamento
(LUPETTI, 2007). Alem disso, para posicionar algo no mercado, deve-se conhecer a
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fundo o que esta oferecendo, bem como realizar uma pesquisa que revele os atributos
mais significativos para os consumidores (LAS CASAS, 2007).

No mercado turistico, Vaz (1999, p. 96) menciona que a estratégia “busca
identificar as principais impressdes, comuns a maioria das pessoas ou a determinados
segmentos do publico, para desenvolver o potencial caracterizador e diferencial da
localidade”. Contudo, ¢ preciso estabelecer um apelo singular, definir e explorar uma ou
mais vantagens em relacdo aos concorrentes, logo, difundir de forma errada o
posicionamento pode prejudicar os resultados pretendidos (LAS CASAS, 2012).

Para tanto, entende-se que o termo imagem, proveniente do posicionamento e
componente do produto turistico (FIGUEIREDO, 2008) é utilizado para indicar a
percepcdo de uma pessoa ou de uma coletividade em relacdo a algum objeto, sendo ela
formada por um processo que envolve a absorcéo de informagdes veridicas ou ndo, bem
como conceitos provenientes de producdo cultural e meios de comunicacdo
(GANDARA, 2008).

De acordo com essa tematica, Gandara (2007, p. 03) afirma: “ainda que a
imagem seja de fato uma representacao verdadeira do que oferece um destino turistico,
0 que ¢ importante ¢ a imagem que existe na mente do turista”. Sendo assim, se faz
necessario estabelecer estratégias para construcéo adequada da imagem (VAZ, 1999).

Para o turismo, a imagem se apresenta como difusora, auxiliando na gestdo e
divulgacdo de destinos (PIMENTEL; PINHO; VIEIRA, 2006). Gandara (2007, p. 04)
observa que “a imagem é um elemento fundamental na estratégia de marketing [...]”, e
complementa que “[...] € importante ter presente que esta estratégia deve considerar
uma série de outros aspectos tais como a qualidade do destino, sua distribuicdo, sua

comunicagao € o prego”.

Imagem pretendida e percebida no &mbito turistico

Com amplo volume de mensagens lancados a massa diariamente, os individuos
passaram a filtrar as informacdes, aceitando somente aquilo que vai de encontro as suas
experiéncias prévias (RIES; TROUT, 2002). Sendo a imagem fundada em
conhecimentos e atitudes pré-existentes (PIMENTEL; PINHO; VIEIRA, 2006).

A projecdo desta imagem deve ser uniforme em todas as ages referentes a
localidade, juntando ndo apenas ideias verbais, mas também sonoras e visuais (RIES;
TROUT, 2002; NEUMEIER, 2008). “Ela requer o gerenciamento de todo contato com a
marca que o cliente possa ter” (KOTLER, 1999, p. 94).

Conforme Kajihara (2008, p. 14) “a imagem ¢ considerada uma das variaveis

que influenciam os fluxos turisticos em dire¢do a um destino”. Acrescentando que, ela
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pode ser dita como uma caracteristica decisiva e integrada no processo de compra. E
preciso entdo, formatar uma “marca” que compreenda a significancia na qual se deseja
tencionar, pois ¢ através dela que se comunica a imagem (FIGUEIREDO, 2008).

Assim, para que a imagem ocupe um lugar valorizado nas mentes dos
consumidores, € necessario que aconteca um esforco de posicionamento por parte da
organizagdo. “A comunicacdo eficaz ¢ fundamental para a criacdo da consciéncia da
marca, visando estabelecer uma imagem positiva” (SHIMOYAMA; ZELA, 2002, p. 32).

Para que uma imagem se concretize, ela tem que refletir aspectos verdadeiros
(GANDARA, 2007). “Quando se promove uma imagem falsa, enganosa ou destorcida
diante dos turistas, ocorre uma grande decepc¢do e insatisfacdo ja que as expectativas
criadas anteriormente dificilmente serdo correspondidas no destino” (CRUZ;
CAMARGO; VERNAY, 2008, p. 6).

Para Pimentel, Pinho e Vieira (2006) existem falhas que podem ocorrer na
projecdo de imagem de um destino. A primeira advém de um erro na comunicagao,
passando uma identidade “falsa” da localidade para o mercado. J4 a segunda ocorre
quando a imagem percebida pelo turista é total ou parcialmente distinta da qual o
destino tentou passar. A imagem idealizada nem sempre estd em sintonia com a formada
na mente do consumidor, fazendo com que o posicionamento seja mal identificado
(ROCHA; CHRISTENSEN, 1999).

De acordo com Rudo e Farhangmer (2000) a construcdo da imagem é um
fendmeno psicoldgico de representacdo individual. Além disso, a imagem pretendida é
aquela que interessa ao emissor, que se tem intensdo de passar, destinada ao consumidor
alvo e com intensdo de influencia-lo. Ja a imagem percebida é aquela que foi construida
pelo receptor, através das mensagens recebidas e experiéncias vividas.

Esta conjuntura, adicionada aos fatores turisticos pode ser nomeada da seguinte
forma: as intencdes estratégias e demais acles a cerca da comunicacdo de determinada
destinacgdo turistica chama-se imagem pretendida. No entanto, a leitura e interpretacdo
feitas por turistas e visitantes a respeito destas mensagens, juntamente as experiéncias
obtidas apds a visitagdo, denomina-se imagem percebida (GANDARA, 2007).

Portanto, a imagem podera motivar ou ndao a demanda, estabelecendo um
conjunto de expectativas podendo servir como referéncia no processo de decisdo do
turista (CRUZ; CAMARGO; VERNAY, 2008).

Procedimentos metodologicos
Inicialmente, este trabalho quanto aos objetivos é classificado como exploratério
e descritivo (AAKER; KUMAR; DAY, 2004). A abordagem de pesquisa foi quali-
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quantitativa, proporcionando uma dupla visao do contexto do problema (MALHOTRA,
2006). Portanto, para que dados de caracteristica quantitativa fossem processados,
ocorreu a coleta através do método de levantamento. Esse escopo particular envolve um
questionario estruturado (MALHOTRA, 2006). J& os dados qualitativos, o
procedimento ocorreu a partir de duas tipologias: a entrevista em profundidade e a
observagdo. A primeira permite que o entrevistado explane com flexibilidade sobre o
assunto da conversa. Por sua vez, a observacdo é realizada com finalidade de aplicar
sentido a um objeto (PRODANOV; FREITAS, 2013).

Com objetivo de entender o ponto de vista dos emissores e receptores da
informacdo turistica, dividiu-se a pesquisa em duas fases: a primeira foi composta por
representantes dos érgdos oficiais responsaveis dela difusdo da imagem de Bombinhas,
sendo eles a Secretaria de Turismo, Associagcdo Empresarial e o Convention&Visitors
Bureau; ja a segunda, por turistas e visitantes da cidade em baixa temporada.

As conversas ocorreram entre o 7 e 9 de outubro de 2013 e foram registradas por
meio de gravacdo do audio, realizadas como entrevistas em profundidade (AAKER,;
KUMAR; DAY, 2004). Esta técnica constitui dados primérios e se deu através de
roteiro estruturado. Ainda com intuito de aprofundamento, a partir dos dados
qualitativos foi realizada observacdo por meio de andlise de contetdo, desta forma
desempenhou-se um estudo critico em relacdo aos materiais distribuidos através dos
Orgdos oficiais da cidade de Bombinhas.

No grupo formado pelos turistas, a pesquisa foi abordada com uma amostra cuja
técnica é definida como ndo probabilistica por conveniéncia. Neste tipo ndo faz uso de
selecdo aleatdria e fica a cargo do pesquisador decidir os elementos que serdo incluidos
(MALHOTRA, 2006; PRODANOV; FREITAS, 2013). Em uma amostra ndo
probabilistica a margem de erro ndo é um céalculo estabelecido, ja que ndo permite a
inferéncia do resultado na populacdo (PRODANOQOV; FREITAS, 2013). Contudo,
obteve-se 0 nimero de 321 respondentes, em uma populacdo estabelecida como infinita.
No caso de uma amostra probabilistica simples, suportaria um erro amostral de 6 p.p.

O periodo de aplicacéo foi entre os dias 21 de setembro a 04 de outubro de 2013.
Com finalidade de abranger todo o municipio, os questionarios foram deixados em
pousadas nos nove bairros da cidade e também foram aplicados em pontos estratégicos
de grande fluxo de pessoas. Outro método foi a aplicacdo por e-mail (on-line), acdo que
se deu através do banco de dados disponivel nas atas de presenca da Secretaria de
Turismo de Bombinhas, coletada em 21 de setembro de 2013.

Com a finalidade de que o instrumento de coleta de dados fosse aplicado de
maneira apropriada, um pré-teste foi realizado com 25 respondentes. Como surgiu
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necessidade de alteracdo no instrumento (duas varidveis eliminadas e correcao
gramatical), as observacOes resultantes dessa coleta inicial foram descartadas.

Os dados qualitativos foram tratados através de analise de conteddo. Contudo,
no que compete a pesquisa e seus dados quantitativos, a agdo sucedeu por meio de
técnicas estatisticas descritivas por distribuicdo de frequéncia e média. A tabulacdo foi
feita com a ferramenta Excel e a coleta no Google Docs. As devidas apresentagdes estéo
em quadros resumo e graficos, expostos na proxima sessao.

Resultados do estudo

Os resultados estdo apresentados em etapas que competem o0s objetivos
especificos. Assim, foi € analisada a imagem pretendida através dos materiais de
divulgacdo, os discursos dos representantes dos orgaos oficiais da mensagem turistica e,
apresentada a imagem percebida a partir das experiéncias dos turistas e visitantes.

Descri¢cdo da imagem pretendida através dos materiais de divulgacao

Em conformidade com Ries e Trout (2002), Kotler (1999) e Neumeier (2008),
todas as acdes da localidade turistica devem conter ideias verbais e estimulos visuais de
mesmo sentido para que ndo ocorram confusdes na mente do cliente potencial. Se a
projecdo de imagem e direcionamento é feita de modo incoerente pode gerar um
posicionamento dubio (LAS CASAS, 2012). Em vista das observacbes feitas pelos
autores, o estudo dos elementos verbais e estimulos visuais foram feitos nos materiais
da Secretaria de Turismo, da Associacdo Empresarial e do Convention&Visitors Bureau
(Quadro 1).

Quadro 1: Estimulos visuais e ideias verbais e suas utilizages

Aspetos analisados Orgao responsavel
SETUR AEMB CONVENTION BUREAU
Praia Presente | Presente Presente
Sol Presente | Presente Presente
Equipamentos para mergulho Presente | Presente Presente
Animais marinhos Presente | Presente Presente
. Equipamentos p/esportes aquaticos |Presente | Presente Presente
Estimulos
Visuais Barcos e Redes de pesca Presente | Presente NPresente
Folhas Presente | Presente N&o presente
Flores Presente |N&o presente N&o presente
Pratos tipicos (gastronomia) Presente | Presente N&o presente
Museus Presente | Presente N&o presente
Capital do Mergulho Ecoldgico Presente | Presente Presente
Local de beleza preservada Presente | Presente Presente
Paraiso natural Presente | Presente Presente
Ideias  |Aguas cristalinas Presente | Presente Presente
verbais |Aguas de cor esmeralda Presente |N&o presente Presente
Conforto e Tranquilidade Presente |N&o presente N&o presente
Onde a natureza lhe sorri Presente |N&o presente N&o presente

Fonte: Elaborado pela académica com base em Ries; Trout (2002), Neumeier (2008) e Kotler (1999).
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A partir do quadro, identificou-se principalmente que a imagem pretendida para
0 municipio é tanto de paraiso ecoldgico e de capital do mergulho ecolégico, como até
mesmo de cidade cultural. Notam-se através dos materiais analisados, que sao
difundidas muitas ideias em relacdo a Bombinhas e isso pode causar possivel confusdo a
respeito do potencial posicionamento da destinacdo. Entretanto ha diversos elementos
que aludem as belezas naturais do local, o que traz certo nivel de unicidade. Aponta-se
entdo a preocupacdo em apresentar 0 municipio como paraiso natural, tornando o
discurso de certo modo coeso.

Porém, as trés entidades analisadas, nem sempre agem da mesma forma.
Conforme Vaz (1999), a estratégia de posicionamento deve estabelecer um apelo
singular, definir a identificacdo e explorar a vantagem mais significante da localidade.

Anélise da uniformidade da imagem de Bombinhas
As informacgdes dessa secdo representam o resultado pertinente aos canais

utilizados e a mensagem principal que a Secretaria de Turismo (SETUR), a Associacao
Empresarial (AEMB) e o Convention&Visitors Bureau dirigem aos turistas através de
suas acOes de comunicacdo. No Quadro 2, os canais e midias especificas sdo

apresentados.

Quadro 2 - Canais de comunicagdo e midia que sdo utilizados

Organizacbes
SETUR AEMB CONVENTION BUREAU

- Redes sociais - Canal no Youtube - Site oficial - Rede social

- E-mail oficial - Revistas direcionadas - Rédios locais - Site oficial

- Release(imprensa) - Hotsite - Rede social - E-mail oficial

- Rédios locais

- Revista Institucional - Mapa turistico - Guia Bombinhas - Showcase

- Guia Bombinhas - DVD's Institucionais - Bilden book

Fontes: Dados da entrevista (2013).

Notou-se através das informacdes que a SETUR possui uma gama maior de
opcOes para ter contato com os turistas e visitantes, por sua vez, as outras organizacoes
sdo mais discretas a esse publico. Porém, todas possuem dominios proprios de sites
como ferramenta oficial e, as redes sociais também s&o comuns. Nesses instrumentos
(principalmente nas redes sociais) sdo feitas mencbes aos demais 6rgdos, bem como
suas acles, campanhas e parcerias entre eles, representando um nivel de integracao.

No segundo aspecto, que compete aos materiais de divulgacdo (Quadro 2), a
SETUR também apresenta 0os maiores nuameros. Isso se justifica por ser um 6rgéo
bastante abrangente e de maior responsabilidade no que compete a divulgagéo da cidade
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no mercado turistico. E de sua algada fornecer mapas, materiais relacionados a servicos
de utilidade e os que apresentam os atrativos e servigos oferecidos pela localidade.

Por sua vez, a AEMB e o Convention Bureau possuem em seu escopo, esforcos
mais direcionados. O material fornecido pela AEMB ¢é mais relacionado aos meios de
hospedagem que a cidade possui, bem como as opg¢bes em gastronomia. Ja o
Convention Bureau realiza a¢fes, como por exemplo, o Showcase, que € um material
cujo objetivo é mostrar o potencial da regido, sendo os equipamentos dos associados
(Alojamento, Alimentacdo e demais servigos). E o Bilden book, um material impresso
feito com intencdo de captacdo de eventos dos mais diferentes escopos, criados para
fomentar a atividade na cidade em tempos sazonais.

Quanto as acOes destinadas ao periodo de baixa temporada, foi possivel perceber
um grande esforco por meio dos oOrgdos oficiais para com o momento. Cada
representante em particular sinalizou aspectos relacionados as suas competéncias e
abrangéncia. No caso da SETUR estudos para criacdo de roteiros especificos de acordo
com os nichos de turistas estdo sendo realizados. A AEMB tem procurado incentivar a
criagdo de promocOes realizadas pelos meios de hospedagem e restaurantes. O
Convention Bureau faz acfes para a cidade de Bombinhas somente para o periodo
sazonal, sendo a intervencdo em feiras, bem como prospeccdo de eventos para
Bombinhas (através do Bilden book).

Importante destacar que todos os 6rgdos emissores mostraram-se conhecedores
da importdncia da agdo conjunta de divulgag¢do, porém cada um em seu “setor”
especifico. Assim, a principal mensagem que 0s emissores procuram passar aos turistas
e visitantes, bem como o seu posicionamento também foi analisada. De acordo com a
representante da SETUR os materiais procuram evidenciar Bombinhas como um destino
de natureza exuberante. Conforme discorre o representante da AEMB ““anteriormente a
imagem forte era o mergulho”, porém “como nio temos mais esse titulo de capital do
mergulho [...] a imagem que a gente mais busca transmitir € de beleza exuberante”.
Além disso, segundo o Convention Bureau, Bombinhas é trabalhada como local de
qualidade de hospedagem, gastronomia e praias com natureza preservada.

Observa-se entdo, que as organizacdes tém como principal objetivo projetar a
imagem da cidade com o conceito de “natureza exuberante e preservada”, entretanto,
percebe-se que a mensagem ndo estd coesa com os materiais de divulgagéo distribuidos,
nos quais alguns ainda comunicam que a cidade ¢ a “capital do mergulho ecologico”.

Na visdo de Kajihara (2008) a imagem é uma das variaveis que influenciam a
demanda em direcdo a um destino. Fazendo com que uma projecao positiva e coerente
desperte nos individuos o desejo de conhecé-la (PIMENTEL; PINHO; VIEIRA 2006).
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E preciso entdo, formatar uma “marca” que compreenda toda a significancia na qual se

deseja propor, pois é através dela que se comunica a imagem (FIGUEIREDO, 2008).

Imagem percebida a partir das mensagens e experiéncias dos turistas e visitantes

Neste topico apresentam-se os resultados da pesquisa realizada na baixa
temporada de Bombinhas. Estes sdo oriundos tanto de localidades proximas como Itajai
(11%), Itapema (5%), Balneario Camborit (2%) e Tijucas (2%), como também do
Parana (12%), principalmente da cidade de Curitiba (10%), do Rio Grande do Sul
(22%), tendo como destaque Passo Fundo (7%) e Porto Alegre (5%), bem como a
presenca de estrangeiros (8%).

A amostra apresenta resultados bastante equilibrados para o critério género,
possuindo 57% dos respondentes como mulheres e 43% como homens. A faixa etaria
predominante deu-se entre 20 a 29 anos (39%), seguido de 30 a 39 anos (24%). A renda
mensal pessoal dos respondentes também foi avaliada. O maior destaque relacionado a
este aspecto obteve-se nas rendas de R$ 679,00 a R$ 1358,00 (21%) e de R$ 1.359,00 a
R$ 2.716,00 (21%).

O conhecimento do material de divulgacdo da cidade foi mencionado por apenas
36% dos respondentes. Logo, 64% deles ndo tiveram contato com o material. Entre os
gue conhecem, a avaliacdo da qualidade dos mesmos é meditada como boa por 42%,
seguida da opcdo regular para 25% dos respondentes. O aspecto 6timo foi mencionado
por 17% e ha ainda expressivos 16% que a avaliam como péssimo (3%) e ruim (13%).

Quando questionados sobre a imagem projetada nestes materiais e a real
percebida, nota-se que o elemento “praticamente igual” possui maior percentual (33%),
seguido do item “parcialmente igual” com 31%. As opcdes “total e parcialmente
diferentes”, quando somadas representam 11%, o que demonstra que algum conceito ou
maneira de expressa-lo esta formando certas expectativas que ndo estdo sendo supridas
pelo produto turistico local. Em conformidade com Pimentel, Pinho, Vieira (2006) e
Rocha e Christensen (1999), projetar uma identidade “falsa” ou incoerente de uma
localidade para o mercado, pode gerar disparidade na percepcdo do turista e fazer com
que o posicionamento seja mal interpretado. Além disso, quando se promove uma
imagem enganosa ou dissemelhante, ocorre uma decepc¢do, ja que as expectativas
criadas dificilmente serdo correspondidas (CRUZ; CAMARGO; VERNAY, 2008).

Assim, procurou-se saber o que é percebido pelo turista/visitante sobre os

elementos que considera representativo sobre os materiais de Bombinhas. A maior parte
dos respondentes avalia como uma das melhoras praias do Brasil (39%), enquanto 33%

analisam como paraiso ecologico. Posteriormente, ha os que acreditam que a cidade
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projeta-se como capital do mergulho (28%). Essa situacdo demonstra ideias distintas,
porém sem que haja situa¢Bes antagbnicas ou dispersas, ja que a cidade representa ou
representou mais acentuadamente esses elementos na composic¢édo de sua imagem. Neste
sentido, os respondentes foram questionados sobre o que lembram primeiro quando

pensam em Bombinhas (Gréfico 1).

Gréfico 1 - Primeira “coisa” que vem a cabega ao pensar em Bombinhas

As Belas Praias
Beleza Natural

35%

Tranquilidade

A coloragdo da agua

Paraiso

Limpeza das ruas e da faixa de areia
Mergulho

Diversdo

Falta de Organizag3o urbana
Desejo de morar na cidade

Férias

Fonte: Dados da pesquisa (2013).

Obviamente, os resultados sdo bastante individuais, todavia, é possivel perceber
que as maiores lembrancas sdo as belas praias (35%), a beleza natural (13%) assim
como a coloragdo da &gua (9%). Outro aspecto sinalizado que alcangou grande
percentual foi a tranquilidade (11%), o que este pode estar relacionado diretamente ao
periodo da visita (baixa temporada), com menos movimento. Porém é evidente que a
cidade ¢ lembrada, de maneira coletiva, por sua natureza e como um “paraiso
ecologico”. Mas ¢ importante destacar que além das caracteristicas listadas no gréfico,
outros 17 atributos também foram mencionados, porém com propor¢des menores do que
1%. Entre eles a “falta de organizacao urbana” (2%) e “inverno deserto” (1%).

Diferentemente do resultado apresentado no grafico anterior, em que de forma
espontanea os respondentes mencionavam o0 elemento marcante, nesta etapa foram
apresentados atributos para que 0os mesmos avaliassem em uma escala de um a cinco a
intensidade que se fazem presente em sua imagem percebida do municipio. O Grafico 2
evidencia a média desses itens, organizando-0s no sentido anti-horario da maior para a
menor media.

Os elementos com médias mais elevadas foram “natureza exuberante” (4,61),
“lindas praias” (4,59), “boa para mergulho ecologico” (4,38) e “bom para descanso”
(4,15). Sendo assim, observa-se que o coletivo percebe a natureza como aspecto mais
marcante da cidade e acentua a tranquilidade encontrada na mesma no periodo sazonal.
Ressalva-se ainda que, mesmo o estudo sendo feito em baixa temporada, a imagem da
cidade em alta movimentacdo € bastante forte. Isso se confirma nos itens
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(13

“movimentada” (3,7) e “agitada” (3,19). Em contraponto a essas notas, o elemento
“calma” também obteve média consideravelmente elevada (3,15), apresentando
contrariedade ou ainda a subjetividade do atributo, j& que o conceito de calma pode
conter diferentes conotagdes. As respostas variaram de acordo com a experiéncia
individual de cada turista ou visitante. Isso pode inclusive suscitar certa nulidade a esses

atributos, os quais ndo seriam tdo marcantes na composic¢éo da imagem.

Gréfico 2: Nivel que o turista e visitante considera cada aspecto

Transito organizado

Natureza exuberante [a— V'da noturna com..
Lindas praias 7 T __ Sistema de esgoto

Boa para mergulho... Cidade moderna

Exelente opgéo de... Chuva

Bom para descanso _ Organizacéo urbana

Adequada para.., . Preco adequado

Local de turismo... . Infraestrutura...

Boa para trilhas (- | Destino Acessivel

Povo hospitaleito —— r ——— Calma

Ambiente livre de..':-.__" - "/ Agitada

Sol sempre presente 7 Boa para negdcios

Adequado ao... Multiddo

Movimentada " Alto estilo

Cultura preservada Local nostdlgico

Local exdtico | | — Boa para turismo...

Alto mﬁs’lﬁcﬂﬁﬂ‘?ﬁdada Bom pa‘?ﬁ'ﬁé@[‘fm'a com..
Fonte: Dados da pesquisa (2013).

Por sua vez, possuindo as notas mais baixas encontram-se os itens “organizagao
urbana” (2,91), “cidade moderna” (2,77), “sistema de esgoto” (2,73), “vida noturna com
muitas opg¢des” (2,73) e “transito organizado” (2,65). Esses pontos particulares fazem
menc¢des negativas, mostrando que um reforco/melhoria deve ser aplicado a estes
aspectos, de modo que os fatores positivos ndo sejam afetados e a imagem da cidade
néo se prejudique.

Além da percepcao do turista/visitante pertinente a cidade, tratou-se de saber o
nivel de interesse que este tem em retornar. A mencao positiva esta presente na maior
parte dos respondentes, que voltardo com certeza (79%), seguindo dos que
provavelmente voltardo (9%) e talvez voltardo (5%). Os dados sdo favoraveis e
demonstram que 93% tem a intencéo.
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Consideracoes finais

Assim como as empresas, 0s destinos turisticos também competem pela atencédo
do mercado consumidor, neste caso, denominado de turista ou visitante. E necessario,
portanto, administrar a imagem da localidade, criando um direcionamento estratégico,
formando uma ideia coesa dirigida ao mercado alvo pretendido. Neste ambito,
verificou-se através deste estudo, a possivel dicotomia entre a imagem oficial pretendida
e a real percebida na otica do turista de baixa temporada em relacdo ao municipio de
Bombinhas - SC.

Com base nos resultados e no que compete ao primeiro objetivo especifico,
destaca-se a presenca dos elementos “praia e sol”, sendo eles os de maior destaque em
todas as acdes e materiais. De maneira geral, as divulgacdes almejam sobressair essa
caracteristica mais acentuada da cidade, em meio & “ecologia” e ao adjetivo “paraiso”,
aspectos de igual evidéncia nos materiais. Em contraponto, ha certo nivel de
heterogeneidade nas mensagens, nas quais fazem referéncias a frases como:
“Bombinhas, capital do mergulho ecoldgico”, “paraiso preservado” e “onde a natureza
Ihe sorri”, sem que haja um possivel slogan comum.

Por conseguinte, através dos discursos dos representantes observou-se que as
organizagOes tém como principal objetivo projetar a imagem da cidade com o conceito
de ‘“natureza exuberante”, mas ainda comunicam slogans como “conforto”,
“tranquilidade” e “capital do mergulho”. Além disso, através das entrevistas percebeu-
se que ha diversas acdes que vem sendo formatadas para o periodo sazonal de
Bombinhas, subsidios estes que exibem a preocupacdo em transformar a cidade a cargo
de comportar movimentagdo o ano todo.

Contudo, a pesquisa com 0s turistas e visitantes expds que a lacuna entre a
imagem projetada e a real percebia ndo é excedente, estando presente de forma
moderada e sem ocasionar problemas para 0 municipio e sua imagem. Os subsidios que
reforcam a ideia de que a imagem entendida do destino é coerente com a tencionada,
estdo nos resultados que apresentam elementos nos quais 0s respondentes lembram
quando pensam em Bombinhas. Como aspectos mais apontados surgem “as belas
praias” (35%) e “beleza natural” (13%), qualidades mais trabalhadas pelos difusores.

No entanto, de acordo com as decorréncias, hd uma fatia de respondentes que
consideram a cidade “total e parcialmente diferente” (11%) daquilo que € transmitido
nas acoes de divulgacdo. Portanto, se 0 municipio busca alcancar reconhecimento como
paraiso ecoldgico ou quaisquer associagdes adequadas, deve planejar e investir em
acOes de marketing a cargo de criar uma imagem turistica uniforme e coerente com 0s
servigos, para que ndo haja estimulo que ndo possa ser suprido pela cidade.
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Com base em todos os achados do presente estudo, é possivel concluir que
ocorre um nivel moderado de dicotomia entre a imagem tencionada e a percebida em
relacdo a Bombinhas, todavia essa disparidade ndo fomenta pontos negativos
demasiados, ndo ocasionando em prejuizos a localidade turistica. Sendo assim, as
informacdes que hora se processam podem auxiliar em uma abertura de visdo para
proximos estudos, sendo um projeto turistico apropriado, bem como a formatacdo da
imagem que a cidade anseia projetar, proporcionando um esbo¢o sobre 0s aspectos
marcantes do destino e suas caracteristicas principais que possam ser destacadas em um
posicionamento perante a concorréncia. Destaca-se ainda um levantamento junto ao
trade turistico (organizacGes atuantes do setor). Juntamente a isso, uma pesquisa em alta
temporada seria de grande valia para a comparacdo de opinides a respeito da imagem
que a demanda percebe em periodos adversos.

Quanto as limitacBes deste estudo, aponta-se inicialmente o fato da amostra
escolhida ser ndo probabilistica por conveniéncia, impossibilitando sua inferéncia no
total da populacdo. Quanto ao instrumento, destaca-se também a situacdo de dificuldade
de distingdo (por parte da pesquisadora) da caracterizacdo entre turistas e visitantes.
Incorre ainda, em relacdo a fase de coleta, que os participantes surgidos a partir do
instrumento on-line ndo foram passiveis de controle sobre o0 ano exato em que 0s
mesmos estiveram em Bombinhas, ja que o instrumento ndo previu essa situacao.
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