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“A percepcdo do outro depende da leitura dos
seus fendmenos dos quais o olhar € o mais
prenhe de significagcbes.”

Alfredo Bosi



RESUMO

A pesquisa tem como objetivo identificar a imagem do Centro Histérico de Séo Luis,
a partir da percepcao do olhar do turista. Para atingir os objetivos do trabalho
adotou-se como metodologia a pesquisa bibliografica e de campo e como
instrumento de coleta de dados perguntas abertas e fechadas A imagem de um
destino é fundamental para a escolha e o acontecimento da atividade turistica. Os
dados foram analisados com uma abordagem quanti-qualitativa. Fez-se o uso de
fotografias do Centro Histérico durante a pesquisa com o turista, para ter a
percepcdo dele a partir do material promocional sobre o Centro Histérico de Séo
Luis. A pesquisa confirmou que existe um conflito da imagem que o gestor publico
visa transmitir e a imagem que € percebida pelo turista. Verifica-se que a imagem do
Centro Histérico esta mal instituida perante os visitantes. Foram apontados ainda
pelos turistas a falta de infraestrutura e conservacao de um modo geral e o interesse

em voltar, mais para visitar parentes e amigos.

Palavras - chave: Turismo. Imagem. Percepcao. Patriménio



ABSTRACT

This research aims at identifying the image of S&o Luis Historic Center considering
the tourist perception . In order to achieve the research objectives , a bibliographical
and field researches were carried out as well as a data collection through
questionaires. Data were analyzed focusing on a quantitative and qualitative
approach. Having in mind that the tourist destination image is essential for the tourist
choice and for the tourist activity itself, photographs from the Historic Center were
used along with the tourists to understand their perceptions regarding the
promotional material used in Sdo Luis. The survey confirmed that there is a conflict
between the image supported by the State Tourism Secretariat and the image that is
perceived by the tourists. It seems that the image is misled by the Governement and
misunderstood by the tourists. It appears that the image is barely established before
the visitors. Were appointed, yet, by tourists the lack in infrastructure and generally

conservation, and the interest to return, except to visit family and friends.

Keywords : Tourism. Image. Perception . Heritage



LISTA DE GRAFICOS

(1= oo T Y= (o PP POPPPPP 39
GrafiCO 2- FaiX@ LAMA......ciiiie i e e e e e e s e s n e nnne 39
Grafico 3- Grau de eSCOlaridade .........ccccouuuiuiiiiiiiiiiit e 40
Grafico 4- Local de procedéncia dos entreVistadosS..........ccevveeeeeeeevieeeiiineeeeeeeeeeeaainnnns 41
Gréfico 5- Atrativos turisticos que fazem o turista pensar em Sao Luis.................. 42
Grafico 6- Frequéncia de visita ao Centro Historico de S80 LUiS. .....cccoeeeeeeiiininnnnnns 43
Gréfico 7- Conhece todos os bairros do Centro Historico?Se sim, quais?............... 44
Gréfico 8- Como ficou sabendo da existéncia do Centro Historico? ............ccoeeennee 45

Grafico 9- Percepcdo do Centro Historico de S&o Luis antes de conhecer, com
relacdo as imagens dos casardes do Patrimonio HiStOriCO ..............uvvvvvevviivierenennnnnns 45
Gréfico 10- Percepcdo com relacdo a imagem vendida do Centro Historico nos
meios de comunicacao, tais como: revistas, internet que o turista utilizou para chegar
BIM SA0 LUIS. bbbttt ettt e s e 46
Gréfico 11- Percepc¢do sobre o Centro Historico depois de conhecer, com relacéo a
consServagao do PatrimONIO. ......coooi e 47
Grafico 12- Percepcao sobre a limpeza das ruas............ceeeieeeeeeeeiieeiiiee e eeeeeeeeeninnnns a7

Grafico 14-  Percepcdes gerais: principal aspecto positivo em um bar e

(15T = 10 = 1| 1 50
Grafico 15- Principal aspecto negativo em um bar e restaurante ..............ccccceeevus 51
Grafico 16- Pretende VOItar @ SA0 LUIS? ....ceieeo e e 52

Grafico 17- Vocé recomendaria o Centro Histérico de Sao Luis a algum parente e
=10 010 [ 1P UUUPPPPPPPRRTTR 53
Gréficol8- A imagem vendida antes de conhecer o Centro Historico condiz com a

realidade? Se sim, por QUE? Se NA0, POr QUE?. . ..ciiviieeeiiiiiiiee e e e e e e e e e e e e e e eeeeaanenes 53



SUMARIO

1 INTRODUGAOD ....ooieiieicee ettt ettt ettt st n et ete st et seeeteanee e 12
2 IMAGENS DOS DESTINOS TUIRISTICOS ..o 14
3  OS PATRIMONIOS HISTORICOS: contribuigbes para o turismo..................... 18
3.1 Os patrimonios historicos brasileiros.........cccvuvvviiiiiiii e, 22
4 O CENTRO HISTORICO DE SAO LUIS: 400 anos de historia......................... 25
4.1 Atividade turistica N0 Centro HiStOriCO ...........oooveiiiiiiiiiic e 27
4.2 Conhecendo os bairros do Centro HiStOriCO .............ccooeeeieiiiiiiiiie e, 27
5 A PROMOCAO DOS DESTINOS ATRATIVOS HISTORICOS ........cccveuveunee. 30
5.1 Estratégia de promoGao dosS deStiNOS........ccooiiiiiiiiiiiii e 31

5.2 Os elementos de manipulacdo promocional: seducdo, tentacao,
€102V o To=Tox= T 1RSSR 32

5.3 Anélise do material promocional da imagem do atrativo do centro histérico34

6 ASPECTOS METODOLOGICOS .....ciiuiiiieiiiieieieieie ettt se e 37
6.1 TIPO U PESUUISA ...cceeieiieeiiiiiiiie e e e e e e e et e e e e e e e e e e e e eeaaaa s s e e e e aasssnaaseeeeeeeaeeenssnnnn on 37
I Moo= | I e (Sl oT=TSYo U] 17- NP 38
6.3 UNIVEISO € @MOSTIA ..o e e 38
6.4 LIMItaCOES A PESOUISA ..uuuuuuiiieeeeieieieiiiiiiiseeeeeeettiaas e e e e e eeaeaeeaaassaeeeeeaeeeensnnnnnns 38
6.5 ANALISE dE AUOS ... ..o 38
7 CONSIDERAQ@ES FINAILS e 49

REFERENCIAS ...ttt ettt et 51

APENDICES. ...ttt ettt ee ettt s ettt ee s s nenenens .54

ANEXOS ... 55



12

1 INTRODUCAO

O Turismo é uma atividade capitalizada que gera uma importancia
econbmica para 0 pais, 0 seu crescimento vem gerando boas expectativas para o
governo fazendo alcancar as suas metas em 2012, segundo a Embratur (2012), as
metas do governo estédo ligadas ao Plano Aquarela 2020, um plano de Marketing
Turistico Internacional do Brasil que foi lancado em 2005 e desde entdo é
instrumento que define estratégias, metas e objetivos para o trabalho de promocéo
do turismo brasileiro no exterior, feito pela Embratur (Instituto Brasileiro de Turismo).
No ano de 2012 o Brasil alcancou a meta do ingresso de 5,7 milhdes de turistas no
Brasil, 0 que nos coloca proximos a meta de 6 milhdes por ano (EMBRATUR, 2012).

As campanhas publicitarias da Embratur, das quais o Maranhdo faz
parte, tém surtido efeito e trazido turistas da América Latina e Europa.

A Ameérica do Sul contribuiu com 2,8 milhdes de turistas para o Brasil,
entre eles a Argentina, que trouxe para 0 nosso pais 1,67 milhdo. (EMBRATUR,
2012).

Neste contexto, vimos que o turismo ganha grandes dimensdes em todo o
mundo e passa a receber a atencdo de governos e paises, 0s lugares turisticos,
para atrair o turista para a pratica dessa atividade.

Com o desenvolvimento do turismo aumenta a competitividade dos locais
para atrair esse turista. O marketing, entdo, se torna em “um assunto de vital
importancia [...], pois representa a principal influéncia do gerenciamento que pode
ser aplicada ao tamanho e comportamento deste importante mercado global”.
(MIDDLETON, 2002, p. 4). Neste contexto a escolha do destino esta intimamente
ligada as imagens dos destinos, o que se torna essencial para quem planeja o
turismo.

Muitas vezes a pessoa se interessa por determinado destino turistico,
devido a excelente atividade promocional que lhe é oferecida, no entanto surge um
fato que altera toda a percepcao que é a imagem real do lugar que muitas vezes nao
condiz com o que o turista viu nas revistas propagandisticas.

Segundo Chias (2007, p. 63) “[...] a imagem de um lugar € uma
explicacdo isolada que pode ser formulada quando conhece a sua realidade.”

Sendo assim o objetivo geral da pesquisa € identificar a imagem turistica

do Centro Histérico de S&o Luis segundo a percepc¢ao do turista.
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Com objetivos especificos, compreender como o turista percebe esta
imagem, identificar as fotos do material promocional de S&o Luis e identificar através
da percepcao do turista a imagem com relacao a realidade.

Para tanto, utilizou-se como metodologia aplicada a pesquisa quantitativa
para medir realidades e de carater qualitativo, para confirmar e enriquecer a
informacdo priméria, se tornando assim uma pesquisa quanti-qualitativa que tras a
possibilidade de uma visdo holistica com relagdo ao assunto, utilizou-se
procedimentos bibliograficos e de campo. O material utilizado foi a aplicacdo de
guestionarios.

Para facilitar a compreensao e interpretacdo do trabalho, definiu-se 7
(sete) capitulos, tratando o primeiro acerca do marco introdutério gerando uma
impressao geral acerca da pesquisa e seu referencial teérico.

O segundo capitulo aborda as imagens dos destinos turisticos,
demonstrando como a escolha do destino esta intimamente ligada as imagens dos
destinos.

O Terceiro capitulo traz uma ideia de patriménio historico e as suas
contribuicbes para o turismo fazendo uma ligagdo com os patriménios historicos
brasileiros.

O quarto capitulo trata do Centro Historico de Séao Luis e os seus 400
(quatrocentros) anos de histéria fazendo a relacdo com a preservacao historica que
€ importante para a atividade turistica.

O quinto capitulo refere-se a promocao dos destinos atrativos histéricos
relacionados a promocao dos destinos e elementos de manipulagéo promocional.

O sexto capitulo trata da percepcao do turista do material promocional da
imagem do atrativo do Centro Historico versus a realidade.

O sétimo capitulo trata do resultado da pesquisa interligando o objetivo da
pesquisa as suas comprovacgdes e andlise colhida in loco.

Por fim elaborou-se as consideracdes finais com o objetivo de
contextualizar todo o referencial tedérico a pesquisa de campo, fazendo um
interligacéo entre capitulos.

A presente pesquisa podera servir de base para que o governo avalie
melhor as politicas de promocao do destino considerando as particularidades que

envolve o olhar do turista.
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2 IMAGENS DOS DESTINOS TURISTICOS

A palavra imagem segundo o Dicionario Aurélio vem do latim imago, que
significa toda e qualquer visualizacdo gerada pelo ser humano, seja em forma de
pintura, foto, gravura, imagens mentais, obra de arte de registro e etc.

Desde que o mundo existe a imagem esta presente na relacdo do homem
com o mundo e é uma das formas de se comunicar com 0 outro.

“Imagem e marca sao definicbes que estéo relacionados entre si, sendo
gue a imagem é uma parte de suma importancia no desenvolvimento da marca.”
(TASCI E KOZAK 2006).

“Um componente do turismo é o gerenciamento da marca de um lugar
que promove investimentos internos, geragéo de renda e turismo.” (FAN, 2006).

E muito dificil tornar uma marca efetiva, marcas de peso, podem anular
marcas de destino com menos peso.

“Quanto mais local for a marca do destino, mais fraca ela devera ser, em
grande parte devido ao nivel de orgcamento disponivel para pesquisar, comunicar a
marca e ganhar suporte local para ela”. (MIDDLETON, 2002, p. 145)

Segundo Chias (2007, p. 63) “...] a imagem de um lugar € uma
explicacéo isolada que pode ser formulada quando conhece a sua realidade.”

Com relacdo a imagem de um destino, Kotler e Gertner (2002, p. 251) a

definem como:

O conjunto de crencas e impressdes que as pessoas possuem sobre
lugares. Imagens representam a simplificagdo de uma grande quantidade
de associacdes e informagBes relacionadas a um lugar. Elas sdo um
produto da mente que tenta processar informacdes essenciais de uma
grande quantidade de dados sobre um lugar.

Com o desenvolvimento do turismo aumenta a competitividade dos locais
para atrair esse turista. O marketing, entdo, se torna “[...] um assunto de vital
importancia [...], pois representa a principal influéncia do gerenciamento que pode
ser aplicada ao tamanho e comportamento deste importante mercado global”.
(MIDDLETON, 2002, p. 4). Neste contexto a escolha do destino esta intimamente
ligada as imagens dos destinos, o que se torna essencial para quem planeja o
turismo.

Bignami (2002) considera trés momentos determinantes na formulagcéo da

imagem Brasil, o primeiro abrange o periodo do descobrimento com as viagens,
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caracterizado pelas pinturas de viajantes europeus através do pais, o segundo
momento entre 0s séc. XIX e XX, quando ha uma necessidade de dar um carater
mais urbano a cidade com a necessidade de miscigenar as ragas; o terceiro tem
inicio na década de trinta e se encerra no final do governo Kubitschek, neste periodo
se busca uma identificacdo maior com padrdes europeus e, sobretudo com o dos
Estados Unidos. E nesse periodo que veio a valorizagdo da musicalidade, pais de
contrastes marcantes, da cultura afro, das grandes metropoles, danca e etc.

Durante muito tempo se reforcou a imagem brasileira a sexualidade da
mulher brasileira e por consequéncia surgindo a autoimagem de sucesso. Dai como
afirma Bignami (2002, p. 49), “[...] estratégias de mudanca de imagem devem
necessariamente incluir alteracdes nas crencas que o proprio pais tem”.

Depois houve uma reducdo dessa forma de vender o Brasil, campanhas
da EMBRATUR tém privilegiado a fauna e a flora brasileira.

Muitas vezes a pessoa se interessa por determinado destino turistico,
devido a excelente atividade promocional que lhe é oferecida, no entanto surge um
fato que altera toda a percepcéo que € a imagem real do lugar que muitas vezes nao
condiz com o que o turista viu nas revistas propagandisticas.

No mundo empresarial, com um ritmo cada vez mais competitivo e
globalizado, a qualidade na prestacdo dos produtos e servicos esta deixando de ser
a base para o sucesso, para se ter uma ideia a imagem publica de uma empresa é
que hoje constitui um fator decisivo para o éxito, visto que neste sentido a imagem
pretendida, em imagem percebida, tornou —se um ponto chave.

Competir com outras empresas num mundo midiatico, que aspiram uma
posicdo positiva de sua empresa, ndo é uma tarefa facil. A imagem de marca é uma
vertente da imagem organizacional e a ela se relaciona a necessidade de diferenciar

a oferta numa sociedade abundante.

Vale ressaltar que existe uma diferenca entre marcas corporativas e
marcas de destino, marcas como a Arcor, estdo sobre o controle total de
gerenciamento, jA& as marcas de destino ndo possuem total controle de
gerenciamento, marcas como Londres e Nova York, sdo mais dificeis de
manterem efetivas, tem que ter persuasao (MIDDLETON 2002).

A competitividade turistica cresceu em nivel nacional e internacional com
necessidade de captar e priorizar cotas de mercado e a diferenciagédo de produtos
turisticos, melhorando a demanda turistica, nisso possibilita a necessidade de ter

empresas que contribuem com o desenvolvimento do turismo da comunidade local.
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Dessa forma as empresas manipulam com as melhores imagens visando
seduzir, tentar e provocar o turista consumidor potencial para a tomada de deciséao.
Com essa estratégia de manipulagdo as empresas de receptivo mantém-se
competitivas e consequentemente outros destinos perdem esses turistas. Como ja
citado acima, as melhores imagens que se constituem de paisagens.

A paisagem nos dias atuais pode ser definida como uma porgcdo do
espaco, caracterizada por elementos geograficos, digamos que seja uma unidade
ambiental.

Segundo Metzger (2001, p. 01) paisagem € um mosaico heterogéneo
formado por unidades interativas, sendo heterogeneidade existente para pelo menos
um fator, segundo um observador e numa determinada escala de observacao.

Em outras palavras: “Ao lidar com a paisagem como um todo,
considerando as interagbes espaciais entre unidades culturais e naturais, incluindo
assim o homem no seu sistema de andlise, a ecologia de paisagens adota uma
perspectiva correta para propor solucbes aos problemas ambientais.” (METZGER,
2011, p. 07).

A paisagem também € uma forma de impressédo da cultura de um local,
um testemunho de uma historia que a partir dai determinam um ponto em que
caminham juntas, esculpindo dessa forma a paisagem que traz em si sinais de
funcionamento e de uso. A paisagem esta em permanente mudanca de acordo com
a sociedade, ou seja, em constante mutacdo A paisagem € uma obra da historia
passada, atual e futura.

A paisagem percebida pelo turista é sensorial e ndo apenas visual, pois
estabelece uma relacdo do turista com odores e outras impressdes sensoriais
carregadas de conteudo espacial e temporal. Por isso para se perceber a paisagem
a visdo do visitante tem papel importante.

Para Jordana (1992 apud MENDONCA JUNIOR, 2004, p. 59) entende e
percebe que uma paisagem é um ato criativo, imaginario de cada individuo,
percebido por meio de estimulos recebidos do meio, como a capacidade
imaginativa, fatores educativos e culturais imprimidos pela sociedade, fatores
emotivos, afetivos e sensitivos, derivados da relagdo com o ambiente.

Bignami (2002, p. 16) parece ter o mesmo conceito quando afirma que: “A

imagem de um lugar ndo depende somente de uma campanha inteligentemente
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montada, mas é fruto de acumulo de conhecimento a respeito dele, decorrente de
vérias fontes e por meio de diferentes processos.”

Dai a importancia da selecédo de imagens com foco na cultura, ou seja, 0
lugar ndo muda totalmente de sujeito para sujeito, existe caracteristicas que tornam
aguele lugar inconfundivel, sendo fruto da histéria e da cultura.

Uma cidade turistica que deseja se destacar dos demais destinos
turisticos deve manter uma imagem mais atraente dos demais locais e possuir
recursos disponiveis para se tornar um atrativo turistico, pois existe um conjunto de
caracteristicas que tornam um lugar Unico e inconfundivel para qualquer pessoa.

No proximo capitulo veremos patrimoénios histéricos e as contribuicbes

para o turismo.
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3 OS PATRIMONIOS HISTORICOS: contribuigdes para o turismo

A ideia de patrimbnio nos remete ao passado, onde esse conceito
aparece numa visao de propriedade, que segundo Castro (2008, p.11), “[...] o termo
latino patrimonium significava, entre os antigos romanos, tudo o que pertencia ao
pai, pater (pai de familias), a maioria da populacdo, ndo tinha bens, entdo nao
possuia patriménio”.

No periodo entre as duas guerras mundiais (1914 a 1945), o patriménio
era entendido como um bem material concreto.

Segundo Choay (2001), a ideia de patrimbénio, quando surgiu em Roma,
relacionava-se ao conceito de monumento. Monumento é o signo do passado, tudo
0 que remete ao passado, como atos escritos por exemplo.

Desta forma um documento que conta a histéria de uma cidade é um
monumento a partir do momento em que se tem uma intencéo de ser.

“O documento é, pois, monumento. E resultado do esforco feitos pelas
sociedades historicas, para impor ao futuro — querendo —o0 ou ndo — determinada
imagem de si mesma” (LE GOFF, 2003, p. 95).

No que pode ser documento historico cabe aqui ser decidido o que pode
ser patrimonializado. O patrimdnio visto com memoaria de um povo se altera acerca
da construcdo de discursos que mergulha como um elemento de construcdo da
Historia.

O patrimoénio depende de uma selecao criteriosa, pois nem tudo é digno
de ser preservado em nossa sociedade. O que deve ser passado para 0S N0Sso0S
descendentes como um resultado de uma escolha bem criteriosa passa por aqueles
gue possuem o poder (ideoldgico, politico e econdmico), sdo esses trés pilares que
decidem o que deve ser lembrado e aquilo que deve ser esquecido, apesar de
Bakhtin (1997), denominar que o nao lembrado deliberadamente, aquilo que por
alguma razao é silenciado pela historia.

As mudancas continuas no decorrer do tempo nos trazem reflexdes sobre
as rupturas com o passado que hoje a humanidade sente falta, pois esta recriado
pelos patamares tecnolégicos do século XX (ANICO, 2005).

“Os patrimbnios sdo constituidos a partir de processos de producéo,
apropriagdo, selecdo e reelaboragdo simbodlicas enquanto praticas sociais”
(FONSECA, 1997, p. 28). A partir de entdo é preciso entender quais foram as
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diretrizes que levaram ao qualitativo de patriménio de uma sociedade, o julgamento
se da primeiro do valor de algo para a comunidade. O poder simbélico do
patrimdnio pode variar de acordo com o grupo social envolvido no processo. Nao
tem como dizer que somente o Estado pode determinar o que € ou nao digno de ser
posteridade pela sociedade.

O patrimbnio é encoberto de valores que mudam com o tempo e
evidencia o0 que é ou nao patriménio. Hoje alguns estudiosos da area de patriménio,
denominam esse conceito para alguns povos que ja foram esquecidos, como 0s
povos de cultura afro, com a globalizacdo podemos tratar de um mundo mais
heterogéneo, onde a valorizacdo da cultura de um povo € fundamental para
entendermos que o conceito de patrimonio vai se transformando com o decorrer do
tempo.

Portanto para se manter viva a memoria de um povo € necessario ter
mecanismos de preservacdo, como o0s decretos e as leis. E a ideia de patrimonio
vem dai, onde mais tarde a consolidacéo de patrimdnio cultural, sejam eles, artistico,
historico e arquitetbnico, consolidam-se por meio de cartas patrimoniais, editadas ao
longo do séc. XX e inicio do séc. XXI. Em dois desses documentos, um de 1972 e o
outro de 2003, aprovado pela UNESCO, versa sobre patrimbénio, o primeiro trata
sobre o patriménio tangivel (os bens moveis e imoveis). A segunda versa sobre a
identificacdo, protecao e preservacao do patrimoénio intangivel ou imaterial.

Diante do que foi dito sobre patrimoénio, inclusive definindo e diferenciando
patrimdnio imaterial e material de um lugar € que podemos pensar em uma atividade
econdmica, no qual a populacdo local e visitante possa desfrutar do patrimonio,
estamos falando do turismo que se trata de uma atividade turistica frequentemente
realizada em todo o mundo, e todos em maior ou em menor grau se interessam por
imagem de destino.

O grande interesse ressaltado na imagem deve-se ao fato do turismo,
como ja foi citado acima, ser uma atividade turistica, atividade esta essencialmente
intangivel, na qual caracteristicas como cor, cheiro, sabor e quantidade que nao
existem.

Segundo Bignami (2002), o produto essencialmente tangivel também é
vendido através da imagem. Desta forma o produto turistico ndo € conhecido
somente a distancia, ele também é um produto tangivel na medida em que vocé

reserva um hotel, um passeio, ou seja, uma série de caracteristicas que sao
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tangiveis e conhecidas pelo consumidor em algum outro momento ja experienciou
na vida.

No ambito de escolha do turista para visitar um determinado lugar, esta a
curiosidade por paisagens exoticas, entretanto existe uma promessa de experiéncia
promovida ou criada de algum lugar.

A construcado da imagem de uma cidade passa necessariamente pelos
bens do patriménio histérico, se eles sumirem, o sentido histérico, os costumes e as
tradicdes do povo, correm o risco de se perderem, conservar o patrimonio histérico e
cultural é oferecer continuidade na histéria de uma cidade, o que cabe dizer, que a
cidade se transforma num documento, que pode ser lido pelo turista que chega.

Uma cidade patrimbnio conservada, eleva uma promessa de
desenvolvimento econémico para uma cidade, onde o turismo esta inserido.

Segundo Pellegrini (1997) é compreendido atualmente como patrimdnio,
aquilo que pode ser compreendido como algo simbdlico e que seja de alguma
maneira representativa da coletividade, permitindo assim entender uma época. A
exemplo disto, temos a cidade que é conhecida mundialmente como Cidade das
Luzes (Paris), a cidade é chamada assim na verdade, porque durante séculos foi
iluminada pelas diversas vertentes da arte, como arquitetos, engenheiros, pintores e
escultores, eles eram atraidos para Paris, assim como insetos sdo atraidos pelas
lampadas, todos eles mudaram-se para Paris e ndo é de se espantar que génios
como: Van Gogh, Picasso, Santos Dumont, Chopin, etc foram para Paris.

O que se quer mostrar com o exemplo acima, além de colocar que Paris,
€ o0 centro do refinamento e bom gosto, é dizer segundo Bignami (2002) a imagem
de um lugar pode ter sido formulada a partir do conhecimento de um amigo e
sobretudo quando o local ainda nao foi visitado, toma-se a decisdo de conhecé-lo
segundo a expectativa de um sonho ou numa viagem que ele valorize, ou seja,
numa imagem que a maioria tem em mente.

Em Paris, ndo se faz poste para iluminar e sim uma obra de arte que tem
uma lampada, ndo se constréi pontes somente para passar carros, mas a ponte tem
gue ter algo de belo, e isso faz parte da cultura. Sendo reconhecida como uma das
principais cidades turisticas do mundo, a sua cidade encanta por sua arquitetura e
suas ruas, dentre todos os atrativos que possui eis uma das mais majestosas, tida
por alguns estudiosos como um exagero, talvez um erro, entretanto a Torre Eiffel, é

considerada o maior simbolo da cidade, inaugurada em Paris em 1889, hoje esta
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categorizada como um dos pontos turisticos mais populares da Europa e protegida
pela UNESCO desde 1991 como patrimdnio histérico da humanidade.

Outro exemplo de patrimbnio que representa a coletividade € a cidade de
Nova York, Nova York é uma das cidades mais conhecidas do mundo. Os seus
apelidos ja explicam o por qué: “Big Apple,” “A Cidade que Nunca Dorme”, “Empire
City”, “Capital do Mundo”, entre outros. Ela oferece grande diversidade cultural e tem
importante influéncia sobre o comércio, as financas, a moda e o entretenimento de
todo o planeta. E barulhenta, frenética e ao mesmo tempo colorida, dindmica e
repleta de prazeres e opgbes. E a cidade mais visitada dos Estados Unidos e
responsavel por reunir pessoas de todas as tribos e grupos. Com um dos atrativos
turisticos mais visitados de todo o mundo, a Estatua da Liberdade, inaugurada em
1866 e considerada Patriménio Mundial pela UNESCO, em 2007 e esta entre as
Sete Novas Maravilhas do Mundo.

A imagem projetada por estas cidades estda adquirindo um papel
preponderante na comercializacdo, a qualidade dessas cidades é a Unica maneira
de que realmente os seus produtos correspondam a imagem projetada.

O turista estad cada vez mais informado e busca conhecer lugares que
tragam experiéncias inesqueciveis, entdo os elementos plasticos e estéticos do local
sdo cada vez mais importantes, pois caracterizam estar em um lugar unico.

“Para o marketing de lugares e servicos no turismo pode-se dizer que nao
importa tanto qual imagem ir4 representar um produto, mas o que importa é que ela
seja atrativa e principalmente que ndo se distancie inadequadamente da realidade”.
(BIGNAMI, 2002, p. 13).

Sabemos que é dificil formar uma Unica imagem de um lugar, entretanto
quando se ouve dizer que um determinado lugar como desses ja citados tem uma
imagem, isso implica dizer que j4 tem uma imagem considerada a mais ampla, a
mais difusa entre as pessoas e aceita também.

Em uma das aulas de planejamento turistico, mais precisamente de um
modulo que se tratava de imagens dos destinos, o professor Luiz Anténio no dia 22
de Outubro de 2013, citou que a cidade de Veneza, durante séculos é considerada
uma cidade romantica, entdo quando fala-se de Veneza, uma imagem ¢é
generalizada e aceita pela maioria das pessoas.

Como destaca Bignammi (2002, p. 15) observa que:
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Quando no Brasil se fala, por exemplo, a respeito da Italia, muitos tém a
tendéncia a associa-la com imagens romanticas de goéndolas sendo
conduzidas por homens de roupas listradas. Essa imagem nao é subjetiva,
€ uma imagem generalizada, difundida por meio das mais diferentes formas,
sobretudo pelos meios de comunicacao e da cultura no seu sentido social.
Portanto, ao nos referirmos a imagem, a nossa consideracao € esta: a de
gue existe uma imagem difusa, fundamentada em esteredtipos, aceita pela
maioria das pessoas.

3.1 Os patriménios historicos brasileiros

Ha uma preocupacdo muito grande em preservar 0s patrimoénios
historicos da humanidade. Pois, estes patriménios foram construidos pelas
sociedades anteriores, por isso uma importante fonte de pesquisa a ser estudada,
apreciada pela comunidade local e visitada pelo turista.

A UNESCO (Organizacao das Nacdes Unidas para Cultura, Ciéncia e
Educacdo) € o o6rgdo responsavel mundialmente para definir as regras de
preservacao do patrimonio historico e cultural da humanidade.

No Brasil, esta funcdo € exercida pelo IPHAN (Instituto do Patriménio
Histdrico e Artistico).

Podemos citar alguns exemplos no Brasil, segundo dados do IPHAN:

a) Salvador — BA — Nenhum lugar consegue refletir tdo bem a alma da
Bahia, como no Pelourinho, considerado Patriménio da
Humanidade pela Unesco, o bairro da cidade alta tem mais de 800
casarfes dos séculos 17 e 18, vielas, becos, restaurantes e vida
intensa com uma verdadeiro transito de pessoas de Salvador,
Brasil e mundo circulam pela Bahia de todos os santos, pela capital
cultural do pais como também é conhecida .

A cidade investe no turismo cada vez mais, que é reconhecido como
importante atividade, principalmente no que se refere a artes, belezas naturais e
patrimonios culturais.

Salvador, desperta o desejo de muitos turistas em conhecer a cidade
pois, durante muitos séculos, a Bahia também é conhecida pelo povo alegre, festeiro
e de uma certa forma o turista busca iSso nos momentos em que procura uma
viagem para se distrair nos momentos de lazer, além disso as propagandas de TV,
despertam uma vontade de conhecer a tdo chamada Bahia de todos os santos, de
saber que lugar é esse gque encanta turistas por longos e longos anos, € claro que

em toda cidade existe um lado ruim, entretanto ndo convém destacar aqui pois &



23

pouco perto de uma cidade que consegue consolidar uma marca e uma imagem que
condiz com a realidade.
Ao entrevistar uma moradora do bairro Vasco da Gama da cidade de
Salvador, pude constatar o que ja foi dito acima, segundo a moradora, o Centro
Histérico de Salvador é bem cuidado, € uma cidade pluricultural, as praias séo
belissimas e o clima contribui para isso. Para ela 0 que mais atrai os turistas sdo em
primeiro lugar a historia da cidade, depois as praias e por ultimo, mas no entanto
nao menos importante o acarajé que todos querem provar. A moradora nao deixou
de citar que como toda e qualquer cidade do pais necessita de melhorias na
educacgdo, saude e que a populacdo precisa receber e participar de projetos que
visem aprender como tratar e receber as pessoas e ou turistas.
No entanto:
Assim, tudo aquilo que desperta prazer, ou é de alguma forma atraente ou
singular, pode se transformar num meio para atrair visitantes e,

consequentemente, gerar renda para a sociedade do lugar (PETROCCHI,
2004, p. 37).

b) Rio de Janeiro — RJ- E conhecida como a “Cidade Maravilhosa”,
isso ndo € em vao, a cidade possui um visual fora do comum, ja foi
palco de inUmeras novelas, o Rio possui uma das sete maravilhas
do mundo moderno, o Cristo Redentor. Outras duas atra¢cdes s&o o
P&o de Acucar, o Bondinho e as suas praias como as de Ipanema
e Copacabana que sao as mais requisitadas pelos turistas.

O Rio de Janeiro tem defeitos que precisam ser resolvidos, sdo questdes
bésicas como transporte publico, saude, educacado, problemas inerentes ao nosso
Brasil, entretanto, o Rio consegue ndo s6 mostrar para o Brasil, mas para o mundo
que possui uma imagem de divulgacao forte, fazendo com que todo o Brasil se volte
para o Rio de Janeiro. Quando se fala em Rio de Janeiro ndo vem outra imagem a
ndo ser de praia, sol, Cristo redentor e pdo de acucar, tudo isso porque as
propagandas divulgam isso para o mundo da melhor maneira. A marca de “Cidade
Maravilhosa”, ndo sai da cabeca do morador, visitante, das rodas de samba e
principalmente ndo sai da cidade que durante muitos anos utiliza essa marca e é
exatamente isso que fixa no olhar de quem pretende visitar o lugar, saber realmente

0 que de fato é o Rio de Janeiro.
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O mundo todo consegue perceber que o que é feito com a cidade do Rio de
Janeiro é um bom trabalho de estratégia de marketing.
Como destacam O’Leary e Deegan (2005, p.248),
Imagens em turismo s&@o importantes por causa de seu papel no processo
de decisdo dos turistas potenciais. Elas também séo significantes por

afetarem o nivel de satisfacdo da experiéncia do turista, a qual é critica em
termos de estimular o boca a boca e o retorno do turista ao destino.

c) Brasilia — DF — Brasilia ndo tem praias e nem muitos anos de vida
para apontarmos tragos tipicos ou uma identidade determinada,
Brasilia € conhecida em todo mundo por sua moderna arquitetura
gue leva o nome de Oscar Niemeyer. Brasilia € dona da maior area
tombada do mundo - 112,25km? - e foi inscrita pela UNESCO na
lista de bens do Patriménio Mundial em 7 de Dezembro de 1987,
sendo o Uunico bem contemporaneo a merecer esse titulo.

d) Séo Luis — MA — Foco de estudo deste trabalho, Sdo Luis possuli
inmeras facetas, indmeras identidades, em 10 anos,é conhecida
como llha do Amor, Ilha do Reggae, Cidade dos azulejos, dentre
outros.

Sao Luis é considerada patrim6nio da humanidade desde 1997 pela
UNESCO.
No proximo capitulo veremos sobre os 400 (Quatrocentros) anos de Historia

do Centro Histoérico de Sao Luis.
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4 O CENTRO HISTORICO DE SAO LUIS: 400 anos de historia

O Centro Historico de Sao Luis completou em Setembro de 2012, 400
anos de Histdria, foi tombado pelo governo Federal no ano de 1955, por causa do
valor historico e cultural dos seus sobrados. Tais constru¢cdes muitas vezes
abrigavam tanto residéncias quanto estabelecimentos comerciais. As riquezas
arquitetbnicas de S&o Luis fizeram com que, em 2007, a Organizacdo das Nacodes
Unidas para a Educacgédo, a Ciéncia e a Cultura (UNESCO) tornasse a cidade
Patrimonio Cultural da Humanidade.

As tipologias arquitetbnicas foram divididas em porta e janela, meia
morada, morada inteira, sobrado, sobrado com mirante, sobrado com porao alto,
com dois, trés, quatro pavimentos. Eram essas as tipologias arquitetdnicas. Katia
Bogéa do (IPHAN), comenta na entrevista para o jornal O Estado do Maranh&o que
0 sistema construtivo era Pombalino, que sdo construcdes edificadas apds terremoto
em Lisboa.

No ano de 1612, Katia Bogéa comenta que Sao Luis foi fundada pelos
franceses, entretanto a cidade comegou com um pequeno povoado luso-espanhol,
ainda no ano de 1531. E foram essas influentes peculiaridades arquitetonicas dos
cerca de 4 mil iméveis tombados pela Unido. A presenca da colonizacédo francesa
nao teve peso, pois a arquitetura de Sao Luis é toda de influéncia portuguesa e os
holandeses ja encontraram as estruturas, s6 tomaram posse delas e ndo deixaram
nada construido.

O Marqués de Pombal, depois do terremoto que atingiu Portugal,
encaminhou para cé o irmao dele e, ao mesmo tempo criou a Companhia do Gréo
Para e Maranhdao e introduziu a méo de obra escrava. Katia Bogéa, superintendente
do IPHAN explica que, nessa época comecou a entrar muito dinheiro em S&o Luis e
ele precisava construir uma estrutura que comportasse esse crescimento
rapidamente, e foi o que foi feito.

A paisagem urbana de Séo Luis, sempre teve que estar relacionada com
as condicbes socioeconbmicas de seus habitantes. As entradas dos
estabelecimentos comerciais identificava a posicdo social do proprietario e nisso
algumas diferencas sociais eram demarcadas. Sobretudo na arquitetura de Sao Luis
gue teve que se diferenciar da de Portugal por conta do clima que em Portugal é
temperado e em S&o Luis é tropical, seis meses de sol e seis meses de chuva. Essa
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arquitetura teve que ser adaptada aos tropicos. Dai como coloca a superintendente
do IPHAN, Katia Bogéa, nés temos das varandas tipicamente maranhenses, o pé
direito muito alto, paredes feitas de pedra e as divisdes internas feitas de taipa.

Ao longo de sua existéncia as comunidades transformam uma série de
bens culturais que com o passar do tempo se transformam em pontos de referéncia
historica e afetiva.

O passado tem fortes ligacbes com o presente visto que, quando
interligados mostram o passado e o dia a dia de cada um e ndo apenas como uma
lembranca isolada. O Centro historico de S&o Luis, reconhecido como Patriménio da
Humanidade desde 1997, é ao mesmo tempo testemunha viva desses 401 anos de
historia da capital, por isso é tdo importante a sua preservacao.

O bem é considerado cultural, quando contem valores historicos e
artisticos e apresentar o auténtico e condi¢gbes integras, pois além dos valores
histéricos e culturais, eles apresentam também valores de uso. Conservar se torna
complexo, pois existem as pressfes dos mercados imobiliarios para que haja um
progresso para satisfazer novos requerimentos.

A superintendente Katia Bogéa, acredita que o melhor a fazer seria ao
mesmo tempo em que conservar seria permitir a utilizacdo na vida contemporéanea,
segundo a superintendente, depois do Projeto Reviver, que revitalizou o Centro
Historico de Sdo Luis com mais de 300 casarbes e sobrados, a maioria erguida a
partir da segunda metade do século XVIIl. Isso deu uma nova vida a Praia Grande,
atrairam visitantes. A falta de uso aceleraria a deterioracao fisica daqueles prédios,
por isso é tdo fundamental recolocarmos na vida coletiva.

Um conjunto arquitetdénico em deterioracdo € a Rua do Egito, basta uma
rapida observacao para perceber que o estado de conservacao desses imoveis esta
cada vez mais critico, alias, praticamente todo o conjunto arquiteténico de Sao Luis.

A observagdo que a superintendente faz ao dizer que o estado de
conservacao dos imoveis esta critico € importante.

Segundo Chias (2007), temos que ficar atentos aos resultados, quando o
cliente estad encantado ele fala com uma média de duas pessoas, mas quando esta
decepcionado fala com dez a vinte pessoas mais e iSso gera uma imagem negativa

do local fazendo com que o destino tenha uma queda espetacular.

4.1 A atividade turistica no Centro Historico
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A atividade turistica de uma localidade mantem relacdo direta com a
preservacao historica e cultural do local. Valorizar a memoria, histéria, passado, tudo
iISSO nos remete a algo que pertence a comunidade, no entanto a manutencéao da
preservacdo do patrimdnio adquirida de que ha uma identidade a ser respeitada nos
remete a pensar até que ponto a atividade turistica é interessante para a
manutencao desse patrimonio.

Por meio da cidadania educacdo ambiental que se pode pensar em
preservacdo do patriménio e atividade turistica, o que € preciso a participacdo nao
s6 do Estado, mas da comunidade um papel mais ativo na solu¢do dos problemas.

O conceito de tombamento traz consigo uma responsabilidade social,
uma funcéo social da propriedade, além da necessidade de que o bem tombado seja
protegido, quando pelo poder publico, ou quando se tratar de propriedade privada,
pelo proprietario do mesmo.

Com a preservacao do patriménio cabe a funcdo de resguarda-lo e os
prédios acabam fechados e levam a perda da comercializacao do terreno.

Como destaca Barretto (2000, p. 13) “[...] o problema, geralmente, é que o
bem assim “protegido” transforma-se num equipamento com pouca utilidade social e
nenhuma viabilidade financeira, que onera o poder publico responsavel. Assim, o
patrimdnio mantém sua aura, mas nao se mantém.” [...]

O Estado tomba o terreno, mas devido a essas condi¢des de utilizacéo, o
terreno acaba no abandono.

Devido ao descaso do poder publico e até mesmo da populacdo civil, o
Centro Histérico esta em estado de calamidade, os bens tombados que somam mais
de 3.500 prédios no Centro Historico, que logo apos o projeto de restauracdo no
bairro da Praia grande, ficou conhecido erroneamente como Reviver, em 2007
entrou para a lista de Patrimbénio Histérico da humanidade pela (UNESCO),
entretanto o patrimoénio estd em profunda degradacdo causando perdas histéricas
jamais possiveis de serem recuperadas.

O importante salientar aqui é que a degradacdo do patriménio prejudica o
desenvolvimento do turismo. O ndo investimento do poder publico e dos

proprietarios dos casarfes acabam desfavorecendo o turismo na nossa cidade.
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Ruschmann (1990, p. 29) “os componentes do produto turistico devem ser
desenvolvidos adequadamente, a fim de atrair turistas de mercados potenciais
especificos e criar uma imagem positiva da destinagcéo.”

A Secretaria Municipal de Turismo, anterior a gestdao de 2013, tinha
projetos como: o Turismo Educativo e o Projeto de Educacdo Ambiental, ambos
seria para valorizar o patrimonio estimulando o conhecimento da cidade, entretanto
S&o Luis em 2012 completou 400 anos, e varios eram projetos em andamento para
que Séao Luis pudesse receber com hospitalidade o turista que chegasse para a
comemoracao dos 400 anos, varias eram as entidades que se comprometeram em
transformar o patriménio em atrativos bem estruturados e ndo somente o patrimoénio
arquitetbnico, mas o cultural e ambiental, mado de obra qualificada para atender o
turista tanto nacional quanto o internacional.

Todavia estamos em uma nova gestdo que é a de 2013, Sdo Luis hoje
esta com 401 anos, e o foco da nova gestdo € a revitalizacdo do Centro Historico
através de um programa cujo objetivo maior € preservar e valorizar o patrimoénio
material e imaterial da cidade, como a nova gestdo esta s6 comecando vale
tentarmos ver como podemos colaborar para que dé certo para a comunidade e para
o turista que visita Sao Luis compartilhar da memdria e da identidade da capital tdo

cheia de riquezas.
4.2 Conhecendo os bairros do Centro Historico

De acordo com a Prefeitura Municipal de Sao Luis em 2005 descreve-se
um pouco da Historia e da situacdo geogréafica de S&o Luis da seguinte forma:

O Centro compreende a parte primitiva da cidade. Esse Centro
atualmente, é circundado por uma via arterial primaria de cerca de 8 km de
extensdo, o Anel Viario de S&o Luis o qual se insere um quadrilatero de 2km x 2 km.
As duas zonas protegidas pelos tombamentos federal e estadual, com cerca de 220
hectares, situam-se na porcao oeste do Centro, limitado pelo Anel Viéario.

O Desterro ocupa a parte sudoeste dessa area e conjuntamente com 10
outros bairros (Centro, Madre Deus, Goiabal, Lira, Apicum, Coréia, Vila Passos,

Fabril, Diamante e Camboa), formam a area central da cidade de Séo Luis.
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O bairro faz parte do nucleo inicial da cidade formado pelo conjunto Praia
Grande, Desterro, onde o primeiro foi o grande centro comercial de S&o Luis e o
segundo, seu suporte residencial e portuario.
O bairro era mais reduzido, mas no decorrer do tempo foram realizados
aterros sucessivos e assim aumentando o perimetro urbano. Atualmente de 398
casas distribuidas em 16 quadras, compondo um conjunto homogéneo, com
caracteristicas de arquitetura tradicional portuguesa.
O tombamento federal abrange as areas conhecidas como Praia Grande
(parte do bairro do Centro), Desterro e Portinho, os dois ultimos formando um soé
bairro de acordo com a Lei de Zoneamento Municipal n® 3253 de 29 de Dezembro
de 1992. O Desterro ocupa a porcéo sul desta area equivalente a aproximadamente

20 hectares.
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5 A PROMOCAO DOS DESTINOS ATRATIVOS HISTORICOS

Para G. Ashworth e H. Voogd (1994 apud GOMES 2008, p. 41-43), a
promocao de um lugar consiste na venda de um conjunto de servigos selecionados
ou na venda do lugar como um todo, através de imagens formadas por atributos a
ele associadas.

E ainda segundo Ashworth e H. Voogd (1994 apud GOMES 2008, p. 41-
43),

Essa promocéo faz parte de uma série de operacdes mais vastas, de
marketing territorial, destinadas a assegurar que as atividades locais sdo tao
relacionadas quanto possivel com a procura dos consumidores-alvo. Os
postais, 0s roteiros para visitantes e os guias turisticos, por exemplo, sédo
programados e construidos de forma a mostrarem certas fotografias da
cidade e nao outras, a contarem partes selecionadas da histéria do lugar, a
revelarem determinadas palavras e ndo outras, a sugerirem algumas
experiéncias urbanas possiveis entre muitas outras. Estes materiais sao,
entdo, uma forma de apresentar a cidade segundo as narrativas desse
lugar; elas ndo dizem propriamente o que é a cidade, antes apresentam
uma cidade, ou varias cidades, idealizada(s).

Para Gomes (2008), as imagens séo construidas por atores sociais, com
base em repertorios determinados, que constituem a cidade fisica e aquela que é
vivida por diversos tipos de percepcdes entre os individuos que se relacionam com
ela (residentes, moradores e turistas).

O turismo tem que envolver um grande elenco para que a promocao

turistica aconteca.

[...] numa variedade enorme de papéis, oriundos de uma vasta gama de
disciplinas e formacbes e, muitas vezes, com interesses e objetivos
conflitantes. De forma geral, o turismo e a sua gestao nas cidades histéricas
envolve duas grandes areas de especialistas: os do planeamento urbano,
ambiente e conservacdo; e os da area do marketing e gestdo turistica
(GOMES, 2008, p. 5).

Um dos grandes desafios de uma cidade com o potencial turistico &
posicionar-se entre os melhores destinos do Brasil e do mundo.

A promocgdo dos produtos turisticos dar-se-a atraves da pratica de
contatos com representantes dos produtores do turismo e 0s compradores em
potencial, otimizando esses contatos.

A promocéo de vendas dos destinos esta intimamente ligada no contato
entre produtores do turismo e turistas e cabe aqui ressaltar a importancia por parte
dos produtores do turismo, saber se vestir, ter uma boa oralidade na comunicacao
com o turista, conhecer bem o produto que esta vendendo, ter uma politica de bons

salarios, pois no turismo o funcionario bem capacitado atendera bem o turista.
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Segundo Ruschmann (1990, p. 53)

Um funcionario bem treinado, satisfeito com a sua fungdo na empresa,
proporcionara uma imagem favoravel ao turista que, ao relatar sua
experiéncia, favorecera a vinda de outros. Trata-se da chamada divulgagéo
boca a boca, que constitui uma das mais importantes formas de divulgacéo
de produtos turisticos.

Outro ponto que cabe aqui destacar é o fato da evolucdo do
comportamento do consumidor-turista, pois este possui hoje uma bagagem de
informacdes que os tornam cada vez mais criticos, por iSso 0s turistas que visitam
uma determinada localidade ja levam consigo algumas informacdes e esperam ser
surpreendidos com o que de melhor os atrativos possam agregar.

Para o turismo alcancar excelentes resultados nédo € suficiente uma
campanha publicitaria, pois o turismo consegue chegar ao topo através de
constru¢des de marketing em longo prazo.

Segundo Bignammi (2002, p. 51), “[...] o marketing aponta para modos de
gestao de recursos adequadamente alocados no tempo.”

Por isso € necessaria a compreensao de que o marketing € uma forma de
gestdo em que tudo € voltado para o mercado, ou seja, todos os esforcos estédo

direcionados para a satisfacdo das necessidades de consumo.
5.1 Estratégia de promoc¢édo dos destinos

E de extrema importancia compreender a atividade turistica, pois € uma
atividade nova que a base é construida com a venda e compra de produtos e
servicos, cujo objetivo é satisfazer os clientes.

Para que a satisfacdo dos clientes ocorra € necessaria a comunicacao
para levar a informacédo até o consumidor final.

O processo de transferir uma informagéo selecionada (mensagem) de
uma fonte de informacdo a um destinatario, ou seja, transferir significados
(FERREIRA, 1997, p. 14).

Ainda segundo Rushmann (1990, p. 30),

A comunicacao dirigida a demanda turistica potencial e real é bastante
complexa, pois seu alvo € constituido de um grande ndmero de pessoas,
em regifes ou paises de estruturas socioecondmicas e culturais diversas,

com diferentes necessidades, atitudes, gostos, expectativas, padrdes
comportamentais.
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A comunicacgao estabelecida como eficaz no caso do turismo € aquela em
gue 0 emissor consegue perceber as necessidades e gostos das pessoas, criando
imagens que favorecam a viagem e que estimule a viajar para uma destinacéo
especifica, para isso € de extrema importancia segmentar o mercado para trabalhar
publicos alvos, possibilitando assim, atingir as expectativas, dos turistas e até
supera-las, isso vai depender do produto que se tem a oferecer para o cliente, ou
seja, além do preco que é aquilo que o consumidor paga, existe também valor
simbdlico do servi¢o que ele vai levar, seja ele sentimental, cultural ou utilitario.

Para Menshhein (2006), valor € a razdo entre os beneficios e o0 custos,
trabalhando em um ponto intangivel, a percepcdo do consumidor. Sendo assim o
consumidor € que determina o valor de um produto ou servico.

O turista se encanta quando a percepcao do valor do produto supera as
suas expectativas e quando a percepcdo do produto é menor gera um
desencantamento por parte do consumidor.

Calado (2009) ressalta que tudo depende da percepcédo, e que para se
alterar a percepcao de valor do consumidor € necessario implantar mudancas
materiais ou conceituais que criem em sua mente novos significados, novas visdes
ou aplicacdes do produto ou servico.

Para Gois (2011) surpreender o cliente € preciso de algo fundamental,
como por exemplo entregar algo inesperado que ele consumidor tenha a percepc¢ao
de estar ganhando algo a mais do prometido, por isso € tdo necessario entregar algo

a mais para encantar o cliente.

5.2 Os elementos de manipulagdo promocional: seducdo, tentacdo e
provocacao

Na fase da manipulacdo, quando ha tentativa de convencimento de
alguém para que o outro realize algo, seja porque este ja deseja ou deva realizar
Carrascoza (2008, p. 68), cita alguns tipos, entre eles: a tentacdo, a seducéo e a
provocacao.

Pensamos nos elementos de manipulacdo promocional, quando
lembramos que o turista, o cliente (turista) é a pessoa mais importante em qualquer
tipo de negocio.

Para que possamos exceder as expectativas, necessidades e desejos,

como seduzi-lo, ou, por que ndo, como provoca-lo ou encanta-lo.
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Existem os elementos de manipulacdo promocional, séo eles:

a) Seducédo: o marketing trabalha diretamente com a ideia de persuaséo,
0 gue significa seducao e convencimento.

Dentro desta perspectiva de seducdo nds temos o visual. A linguagem
visual é fundamental para a formacgéo do destino turistico.

Conforme Canevacci (2001) o visual que estd dentro do elemento
seducéo se refere a uma multiplicidade de linguagens, dentro dela se enquadra luz,
cores, cheiro, musica, linguagem verbal e corporal.

Ainda de acordo com Canevacci (2001, p. 7) o focar no visual é:

Focalizar o visual da comunicacéo significa, pois, selecionar esse espaco da
cultura contemporanea, enquanto em seu interior se concentram o poder e
o conflito, a tradicdo e a mudanca, experimentacéo e o habito, o global e o
local, 0 homologado e o sincrético.

Ou seja, por mais que a midia reproduza a visualidade turistica, essas
imagens ndo contemplam com algumas particularidades da cidade.

b) Tentacdo: Sdo as facilidades econdmicas e de logistica que o cliente
(turista) tem voltada a prestacdo de servigos no turismo.

Segundo Bertaglia (2009, p 11) explica:

As cadeias de abastecimento tornaram-se vitais para qualquer segmento da
atividade econfmica, dado que a sua maior ou menor eficiéncia pode ter
poder de decisivo sobre a op¢do do consumidor. A compra ndo é mais
decidida pela tradicdo, pela fidelidade ou pela comodidade do cliente e sim
por um conjunto muito mais amplo de atributos que incluem, dentre outras

coisas, qualidade, preco, agilidade na entrega, acessibilidade e, acima de
tudo, credibilidade.

7

Propiciar satisfacdo ao cliente é fundamental, pois é uma experiéncia
positiva, uma logistica adequada significa satisfacdo garantida e a fidelizacdo do
cliente.

As facilidades como o deslocamento do turista até o destino final,
consistem nas facilidades oferecidas ao turista, incluindo atendimento eficiente nos
locais de embarque e desembarque de turistas.

Os dois principais objetivos principais deste elemento de manipulacéo sao
proporcionar o maximo de servi¢co a baixo custo.

A prestacdo de servicos ndo é um bem fisico.

Segundo observa Karassawa (2003, p. 36):
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Mas um conjunto de atividades em processo, cujo consumo se da
simultaneamente a propria producdo, torna-se mais dificil administrar o
controle de qualidade. Essa dificuldade surge porque ndo ha qualidade pré-
produzida para ser controlada com antecedéncia, ou seja, antes que o
servico seja vendido e consumido. E o que acontece com o produto
turistico.

O turista ndo vivencia o trabalho dos bastidores, mas avalia o resultado
desse esforco, mas avalia o resultado do esforco por meio da percepcao.
Por isso algumas das formas de avaliar a qualidade dos servicos
turisticos € com relagédo ao tempo do pedido, disponibilidade de estoque e outros.
c) Provocacéo: é agregar valor e encantar o turista.
“JA ndo basta simplesmente satisfazer clientes. E preciso encanta-
las.”(KOTLER, 2000, p.55).
Fica claro por essa definicdo o que a satisfagdo é funcao de desempenho e
expectativas percebidos. Se o desempenho ndo alcancar as expectativas, o
cliente ficard insatisfeito. Se o desempenho alcancar as expectativas, o

cliente ficara satisfeito, se o desempenho for além das expectativas, o
cliente ficara altamente satisfeito ou encantado (KOTLER, 2000, p.58).

Quando as empresas déao valor aos clientes sdo capazes de construirem
clientes e séo ageis na construcdo de mercado.

“Para empresas centradas no cliente, a satisfacdo de clientes é ao
mesmo tempo uma meta e uma ferramenta de marketing. Empresas que alcangam
altos indices de satisfacdo de clientes fazem questdo que seu mercado alvo saiba
disso.” (KOTLER, 2000, p.59)

Depois dos elementos de manipulacdo promocional, veremos no proximo
capitulo a percepcédo do turista do material promocional da imagem do atrativo do

Centro Historico de Sao Luis versus a realidade.

5.3 A percepcao do turista sobre o material promocional da imagem do centro
historico x realidade
O conceito de percepcdo segundo o Dicionario Aurélio deriva do termo
latino perceptivo e refere-se a acao e ao efeito de perceber ou percepcionar (receber
através de um dos sentidos as imagens, impressfes ou sensacdes externas, ou
compreender e conhecer algo).
Percepcdo é o termo usado para explicar a forma como os individuos

selecionam e organizam a massa de informacdes a que estdo expostos, e a
percepcdo é uma fungcdo de atitudes, motivacdes, experiéncia e
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aprendizado, especialmente relacionada a compra anterior. (MIDDLETON,
2002, p 85).

A percepcao das pessoas muda com o decorrer dos anos, através de um
processo continuo de aprendizado com as pessoas.

Ainda segundo Middleton, (2002, p. 85) “[...] todas as informacdes séo
dadas como estimulos, incluindo canais informais, passam por uma “peneira”
perceptiva ou uma série de filtros mentais”.

Ou seja, esses filtros, servem para suprir parte das informacdes e que
facilita na indastria do turismo.

No dia da entrevista com os turistas no Centro Histérico de Sdo Luis,
foram mostradas fotos do Centro Histérico, pois aqueles que estavam conhecendo
Sao Luis pela primeira tinham uma percepcao suprida através de informacdes na
internet, TV, amigos ou parentes, e através das revistas fornecidas pelas empresas
de receptivo, balcédo de informacdes turisticas e outros.

O fato € que antes de conhecer o destino o turista tem uma imagem,
como expectativas baseadas em publicidade e crengas comuns.

Utilizando-se da classificacdo de Gunn (1989), conclui-se a existéncia de
dois tipos de imagem: a organica e a inorganica. A primeira associada ao que se
aprende de um lugar por meio da similacdo de noticias, das artes, cultura e a
socializacdo. A segunda é fruto das campanhas promocionais.

Sdo essas imagens veiculadas através de fotos, TV, internet que vao
determinar na escolha do destino.

Segundo Bignammi (2002) a literatura, a televisdo, musica sdo as
principais fontes de informacé&o que irdo definir as imagens turisticas do destino.

Por outro lado € importante salientar que o turista compra uma satisfacéo
e nao bens e produtos.

Segundo Trigueiro (2001, p. 61): Diz que:

Pesquisas comprovam que um turista satisfeito fala a trés pessoas; um
turista insatisfeito fala a 11; 96%dos turistas insatisfeitos nunca contam suas
queixas, e 34% dos turistas insatisfeitos ndo voltam ao destino turistico,

preferindo outro. Uma vez é bom lembrar: marketing turistico € conquistar e
manter turistas.

Por isso € tdo importante exceder as expectativas do cliente.
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No entanto existe o outro lado, o da insatisfacdo de ter comprado algo e
nao ter valido a pena, é como se comprasse uma propaganda enganosa e quando
iISso acontece o cliente ndo volta.

A imagem se define através da percepcdo do consumidor sobre o
produto, a imagem que tem-se expressa mentalmente, é que faz com que o

consumidor do produto ou de uma marca espera Vé.
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6 ASPECTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo serdo abordados aspectos relativos a metodologia utilizada
no desenvolvimento deste estudo, mostrando detalhes acerca do tipo de pesquisa,
determinacao do local, universo e amostra além dos materiais e métodos utilizados

para uma pesquisa com resultados satisfatorios.
6.1 Tipo de pesquisa

A partir das concepcfes adotadas a pesquisa enquanto a natureza é de
carater quantitativo para medir realidades e de carater qualitativo para confirmar e
enriquecer a informacéo primaria, se tornando assim uma pesquisa quanti-qualitativa
que tras a possibilidade de uma visédo holistica com relagdo ao assunto, utilizou-se
procedimentos bibliograficos e de campo, a temética possui diversos indices
bibliograficos de no Brasil, mas o diferencial desta pesquisa esta na abordagem do
tema Imagem de um destino. Desta maneira é colocado S&o Luis, mais
especificadamente o Centro Historico, até aqui falar de imagem existem varias
bibliograficas, no entanto identificar a percepcdo do olhar do turista com relacdo a
imagem do Centro Histérico, € um estudo com baixo ou quase nenhuma bibliografia
no Brasil

De acordo com os procedimentos de investigacao € importante ressaltar
gue a pesquisa bibliografica constituiu-se na busca de livros, artigos cientificos,
revistas, sites, mas para isso foi selecionado contelddos necessarios para 0 sucesso
do trabalho.

Durante o periodo de realizacdo da pesquisa in loco, desenvolveu-se
como material de coleta de dados, questionarios com perguntas fechadas e abertas
para saber a percepcdo do turista com relacdo a imagem que é veiculada nas
revistas versus a realidade apresentada diante do olhar do turista, para melhor
analise dos resultados foi utilizado o software Sphinx versdo. 5.1 que possui como
referéncia IES como a USP, Unicamp, UnB, ESPM entre outras. Este software foi
utiizado nas analises quantitativas e qualitativas, bem como nos tratamentos

estatisticos da pesquisa.

6.2 Local
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O questionario foi aplicado no dia 13 de Dezembro de 2013 no Centro
Historico de S&o Luis, mais precisamente no bairro da Praia Grande e Desterro.

6.3 Universo

Colheu-se uma amostra de 50 (cinquenta) questionarios tanto dos que ja
frequentaram o Centro Histérico outras vezes, bem como dos que estavam
frequentando pela primeira vez, o questionario foi aplicado na Praia Grande e como
o Desterro fica logo proximo foi aplicado alguns questionarios com turistas la
também. Esta amostragem foi de fundamental importancia para o sucesso da

pesquisa.
6.4 Limitacdo do método

A metodologia utilizada para a realizagdo da pesquisa apresentou-se as
seguintes dificuldades a) Quanto a abordagem para fazer a entrevista, pois existiam
diversos turistas em grandes grupos e acompanhados por guias, mas no entanto era
complicado para-los, pois eles tinham que andar para ndo se perderem dos outros;
b) Quanto a coleta dos dados, existem possibilidades de alguns turistas
entrevistados, tenham se limitado a falar devido a pressa para outros afazeres

6.5 Analise dos dados

A pesquisa obteve dados através da aplicacdo de questionarios in loco
para identificar a percepcao do turista com relacdo a imagem divulgada em revistas
ou até mesmo em outros meios de comunicagdo que o turista tenha acesso e a
imagem real constatada ap0s a visita ao local. Ao final com os dados da pesquisa
obteve-se uma melhor percepcdo acerca do produto turistico Centro Historico e a
percepcéao do turista a partir disso.

Para a constatacdo desta pesquisa e para se conhecer a percepcdo do
olhar do turista diante da imagem do Centro histoérico, aplicou-se um questionario de
carater quantitativo com perguntas abertas e fechadas no dia 13 de Dezembro de
2013 com uma amostra significativa de 50 turistas, dentre esses cinquenta, tinha os
gue estavam frequentando pela primeira vez e os que ja frequentaram. Com o0s
dados da pesquisa, obteve-se uma melhor percepc¢éo acerca do olhar do turista com

relacdo ao Centro Historico.
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Grafico 1 — Sexo

| PERFIL DOS ENTREVISTADOS

MASC
FEM

62,0%

Fonte: Dados da pesquisa, 2013

Do total dos entrevistados, 62% representa o0 sexo feminino, iSso
demonstra que o publico feminino esta disposto a conhecer o Centro Historico e uma

parcela de 38% representa o sexo masculino.

Grafico 2 — Faixa etaria

idade
até 20
21a30 18,0
31a40 ﬁ 26,0
41a50 F 320
51a60 14,0

acima d 4,0%

Fonte : Dados de pesquisa, 2013

Obteve-se que 32% tem de 41 a 50 anos, demonstrando um publico mais

experiente.
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Grafico 3 — Grau de escolaridade

| formacao
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2,0%
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a . I ] . ] | . I I
sem educagao ensino ensino médio ensino pos doutorado outro
formal fundamental superior graduagéo

Fonte : Dados de pesquisa, 2013

O perfil do turista que visita o Centro Histérico, em sua maioria com 50%

possui ensino superior completo, o que caracteriza um publico mais exigente.

Gréafico 4 — Procedéncia dos entrevistados

| residéncia

4,0%

- N&o resposta
- Sé&o Paulo
I:l Brasilia

I:l Rio de Janeiro

18,0%

Fonte : Dados de pesquisa, 2013
Constatou-se que 30% dos entrevistados sao de Fortaleza, seguidos de

outros 22% que séo da Franga, Imperatriz-MA, Niter6i — RJ,Terezina — PI, Belém —
PA, Belo Horizonte —-MG, Chicago e Vitoria — ES.



41

Grafico 5 - Atrativos turisticos que fazem o turista pensar em Sdo Luis

| atrativos |
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- N&o resposta
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40,0% museus

igrejas

-

outro

36,0%

Com relacao aos atrativos 40% relatou que sdo as praias que possuem
adguas pardas, e por isso diferentes das demais regides, no entanto disseram
também que as praias estdo poluidas e que por isso se encontravam no Centro
Historico no momento da pesquisa.

Outros 36% disseram que séo os casardes no Centro Histérico, seguidos
de 10% que disseram casa das tulhas e Sao Joéo.

Observa-se aqui através da entrevista com o turista que, cada um teve

um atrativo preferencial, no entanto relataram as deficiéncias desses atrativos.

Gréfico 6- Frequéncia de visita ao Centro Histérico de Sao Luis

| frequéncia

50,0%

28,0%

0,0%

= L | |
N&o resposta Primeira vez uma vez por de 6em6 1 vez por ano outro
més meses

Fonte : Dados de pesquisa, 2013

Verificou-se que 50% dos turistas estdo visitando S&o Luis pela primeira

vez, isso significa que S&o Luis esta sempre recebendo novos turistas.
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Gréfico 7 — Conhece todos os bairros do Centro Histérico ? Se sim, quais?

| conhecer

4,0%

14,0%

70,0%

Fonte : Dados de pesquisa, 2013

Na variavel conhecimento, 70% dos entrevistados ndo conhecem todos
os bairros do Centro Histérico, que apesar de ndo estarem bem estruturados para
receber turistas, mas mesmo assim desejam conhecer, isso demonstra que falta
uma divulgacao dos outros bairros que comp&em o Centro Histérico.

Grafico 8 — Como ficou sabendo da existéncia do Centro Historico?

| existéncia

4,0% 2,0%

. N&o resposta
. recomendacé&o de amigos/parentes
|:| descobri por conta prépria

E] internet

. jornal, revista

. outro

16,0%

20,0% 58,0%

Fonte : Dados de pesquisa, 2013

Na variavel existéncia, 58% ficou sabendo através de parentes e amigos,
isso demonstra que quando os turistas vém a Sao Luis, eles tém sempre algum

conhecido que mora em S&o Luis.



43

Grafico 9 — Percepcao sobre o Centro Histérico de Sao Luis antes de conhecer, com relacdo as
imagens de conservacao dos casardes do Patriménio Historico.

percepcéo antes
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- muito satisfeito
|:| satifeito

I:I indiferente
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|:| muito insatisfeito

4,0%

64,0%

Fonte : Dados de pesquisa, 2013

Na variavel percepcdo antes de conhecer o Centro Historico, 64%
estavam satisfeitos, o que demonstra que a imagem criada pelo turista antes da
viagem ao destino é sempre de boa expectativa com relagdo aos atrativos, produtos

e Servigos.

Grafico 10— Percepcdo com relagdo a imagem vendida do Centro Histérico nos meios de
comunicacdo tais como : revistas, internet que o turista utilizou para chegar em Séo
Luis.

imagem |

2,0% 2,0%

- muito satifeito
- satisfeito
|:| indiferente
|:| insatisfeito

0,
8,0% - muito insatisfeito

Fonte : Dados de pesquisa, 2013
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Em se tratando da imagem antes de conhecer, 70% se declararam

satisfeitos.

Grafico 11 — Percepgéo sobre o Centro Histérico depois de conhecer, com relagcao a conservagao do
Patrimonio.

| depois de conhecer |

2,0%

- muito satifeito
- satisfeito
E] indiferente
|:| insatisfeito

10,0% - muito insatisfeito

46,0%

Fonte : Dados de pesquisa, 2013

Com relacdo a percepcao do turista apds conhecer o Centro Historico, no
que caracteriza a conservagao, 46% se mostraram insatisfeitos, isso demonstra que
a imagem que eles tinham antes de conhecer o Centro Histdrico ndo condiz com a
realidade.

Grafico 12 — Percepcéao sobre a limpeza das ruas
| limpeza

22,0% - muito satifeito
- satisfeito
E] indiferente
|:| insatisfeito

- muito insatisfeito

26,0%

16,0%

36,0%

Fonte : Dados de pesquisa, 2013

Com relacdo a limpeza 36% dos turistas apontaram insatisfacdo e

relataram que existem ruas muito sujas e com mau cheiro.
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Grafico 13 — Percepc¢éao sobre a seguranca
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Fonte : Dados de pesquisa, 2013

Sabe-se que o problema de seguranca atinge os Centros Historicos de
uma maneira geral, entretanto € um problema que precisa ser resolvido, pois € alvo
de grande reclamacdo dos turistas. Com relacdo a seguranca 38% estdo
insatisfeitos, seguidos de 24%, muito insatisfeitos, que demonstra que os turistas se
sentem inseguros ao circular pelo Centro Historico, dos entrevistados, alguns
relataram que ja foram alvo de assaltantes. Um retrato muito triste para o turismo no
Centro Historico, visto que ali frequentam muitas pessoas e que infelizmente vao

levar uma triste imagem para casa.

Gréfico 14 — Percepcgdes gerais : principal aspecto positivo em um bar e restaurante.

’ percepgoes gerais
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I:] outros

14,0%

10,0%

4,0%

24,0%
Fonte : Dados de pesquisa, 2013
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Quanto ao aspecto positivo de um bar/restaurante, 26% dos turistas
apontaram a boa comida, o que caracteriza que mesmo com tantas melhorias para

fazer, eles gostam muito da comida maranhense.

Grafico 15 — Principal aspecto negativo em um bar/restaurante.

| aspecto negativo
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Fonte : Dados de pesquisa, 2013

Quanto ao aspecto negativo de um bar/restaurante, 26% dos turistas
apontaram o atendimento lento, o que caracteriza que eles gostam de ser atendidos

rapidamente para aproveitar mais o tempo usufruindo dos atrativos.

Grafico 16 — Pretende voltar a Sao Luis

‘ Tabela de frequéncias : Freq.
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Fonte : Dados de pesquisa, 2013
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Na varidvel pretensdo de retorno a Sao Luis, 42% desejam retornar
somente por causa da visita a parentes e amigos. Isso identifica que devido a

imagem vista ndo condizer com o que eles tinham em mente do lugar.

Gréfico 17 — Vocé recomendaria o Centro Histérico de Sdo Luis a algum parente/ amigo?

| Tabela de frequéncias : Freqg.

RHRO%
4,0%
4,0% 26,0%

. Sim. Por causa do valor histérico.

. Sim. Porque as pessoas precisam conhecer novos lugares.

|:| Sim. Porque apesar do descaso é bonito.

|:| N&o. Falta mais conservacéo dos casardes, melhorar a infraestrutura e estrut
. Sim. Se demonstrarem interesse.

|:| N&o. Porque néo vao gostar.

.Sim. Porque eu gosto.

|:| Sim. Todos tém que conhecer o Centro Histérico de uma cidade, porque repre
. N&o. Falta mais conservacéo dos casardes, melhorar a infraestrutura e estrut
. N&o. Porque tenho vergonha de trazer alguém para conhecer.

|:|Talvez. Se demonstrarem interesse.

24,0%

Fonte : Dados de pesquisa, 2013
Na variavel recomendar o Centro Historico, apesar de todos os problemas

estruturais, 26% recomendariam o Centro Historico por conta do valor historico.

Gréfico 18— A imagem vendida antes de conhecer o Centro Histérico condiz com a realidade? Se
sim, por qué? Se nao, por qué?

’ Tabela de frequéncias : Freq.

[
o

. Falta conservar o Patrimdnio Histdrico e a infraestrutura de um modo geral.

[
o

. Aimagem mostrada nas revistas de divulgacéo é sempre mais bonito que o real.

[
o

. Aimagem da foto é manipulada e ndo condiz com a realidade. O Centro Histérico

[
o

. Porque nas revistas e até mesmo em outros meios como internet a imagem é sen
. A imagem da foto € manipulada e ndo condiz com a realidade. O Centro Histérico

o
o

. Até mesmo porque néo s6 o Centro Histérico, mas S&o Luis nem é divulgado em

o
o

. Porque nas imagens que eu vi em revistas de divulga¢édo ndo condizem com a re:

3

Nao tem muita diferenca da imagem real para da revista de divulgacao.

I3
o

. Porque néo s6 o Centro Histérico, mas S&o Luis ndo é divulgado em outros Estad

-[:J-lj-:@:-

ZZU)_ZZQZJIZOZZZ
o

[
o

. Porque nas imagens que eu vi em revistas e até mesmo a internet nao condizem

Fonte : Dados de pesquisa, 2013



48

Ao responder a essa pergunta, 40% dos entrevistados disseram que nao,
pois falta conservacdo do Patrim6nio Histérico e conservacdo de um modo geral.
Seguidos de 20% que disseram que a imagem das revistas de divulgacdo € mais
bonita, é claro que a maquiagem de divulgacéo turistica € normal, mas ndo deve ser
feita, pois a pesquisa realizada apontou que o turista ndo esta satisfeito com o que
ver e a consequéncia disso é que ele ndo pretende voltar, a ndo ser para visitar
algum parente ou amigo.

De acordo com os dados colhidos pelo questionario de pesquisa,
realizada em Dezembro de 2013, pode-se visualizar que a imagem vendida do
Centro Historico de S&o Luis nos meios como revistas, TV, internet e outros, ndo
condizem com a realidade Tais elementos como a falta de infraestrutura, limpeza e
seguranca, precisa ser melhorada.

Em suma essa pesquisa podera servir de base para que o governo possa

avaliar melhor as suas politicas de promoc¢éo do destino.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa tem como tema a imagem do Centro Historico de S&o luis a
partir do olhar e a percepcao do turista.

Sendo assim o objetivo geral da pesquisa € identificar a imagem
turistica do Centro Historico de S&o Luis segundo o olhar e a percepcao pelo turista.

O presente trabalho teve trés objetivos especificos: compreender como
o turista percebe esta imagem, identificar as fotos do material promocional de Sao
Luis e identificar através da percepcao do turista a imagem com relacéo a realidade.
Para atingir esses objetivos foram coletados dados através da percepcao do turista
da imagem com relagéo a realidade.

Para atingir esses objetivos foram coletados dados através de
questionarios com perguntas abertas e fechadas para saber a percepcao do turista
com relacdo a imagem veiculada nas revistas versus a realidade apresentada diante
do seu olhar.

Os estudos indicaram que a cidade é percebida por varios fatores, tais
como: infraestrutura, limpeza, seguranca, conservacao do Patrimoénio Historico,
atendimento em bares e restaurantes entre outros. Foram ainda constatados que o
interesse em voltar se da devido ao fato da visitacdo a parente e amigos. Também é
importante notar que parte da amostra deste estudo foi constituida por pessoas de
41 a50 anos e com o grau de escolaridade ensino superior completo, o que
representa pessoas com experiéncias em viagens e também representa um publico
mais exigente.

Os dados perguntados no questionario sobre os atrativos turisticos que os
fazem lembrarem-se de S&o Luis mostram que os atrativos existentes estdo mal
estruturados e que o0s turistas conhecem poucos atrativos na cidade, o que
representa a falta de divulgacdo de S&o Luis para outros Estados, a partir disso é
possivel pensar na importancia da informacéo no processo de escolha do destino.
Se o turista potencial ndo tiver a devida informacdo sobre um destino, ele néo
podera se interessar em visita-lo.

Para pesquisas futuras recomenda-se a repeticdo deste estudo para
identificar se houve mudancas na percepcao da imagem do atrativo Centro Historico

pelo turista.
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Recomenda-se também que o poder publico avalie melhor as politicas de
promoc¢do do destino, considerando uma politica de governanca do trade turistico,
assim como uma politica de comunicacdo para que possam entrar num consenso
entre as acdes promocionais do destino turistico e assim tracar melhores metas para
a promocéo do destino.

Vale ressaltar que esta pesquisa é apenas um inicio, necessitando de
diversos aprofundamentos tedricos e metodolégicos. Portanto um despertar para o
desenvolvimento de uma trajetéria de pesquisa e conhecimento para a sociedade e

a quem se interessar para instrumento de pesquisa.
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Anexo A - Mapa dos bairros do Centro Historico de S&o luis

Fonte: Sao Luis, prefeitura municipal, 2005

Anexo B - Foto do Centro Histérico de Sao Luis, rua Portugal

Fonte: Governo do Maranhdo. Maranh&o Unico. S&o Luis, 2012



Anexo C - Foto do Centro Historico de Sdo Luis, Rua Portugal

Sao Luis

Fonte: Governo do Maranh&o. Maranh&o Unico. Séo Luis, 2012
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