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Resumo

O presente estudo teve por objetivo analisar os slogans divulgados nos materiais
promocionais institucionais da cidade de Campo Grande, capital do estado do Mato
Grosso do Sul (MS/Brasil), elaborados pelo poder publico na esfera municipal, no
intuito de identificar qual imagem turistica tem sido agregada a essa cidade ao longo dos
ultimos anos e sua relacdo com a realidade urbana. Para tal, foi utilizado o método
exploratdrio, descritivo, analise documental (representada pelas imagens e contetudo dos
materiais de marketing coletados), além do referencial bibliogréfico relacionado a
espaco, turismo e marketing institucional, e de prospectos (folders) turisticos, tendo
como intencdo identificar qual imagem turistica tem sido construida para essa cidade ao
longo dos ultimos anos no intuito de fomentar a atividade turistica nesta capital. Tal
estudo de caso possibilitou constatar mudangas de slogans no marketing turistico em
decorréncia da descontinuidade das politicas publicas inerentes e o uso de alguns
indicadores culturais ou naturais ndo caracteristicos de Campo Grande. A coleta de
dados demandou utilizar como base os materiais publicitarios institucionais elaborados
no periodo de 1998 até a 2018. Os resultados indicaram a necessidade de se discutir
sobre a criagdo de uma imagem turistica para Campo Grande-MS mais alinhada a sua
realidade urbana.
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Imagem urbana.
1 INTRODUCAO

Nas Ultimas décadas, o0s representantes institucionais do turismo de vérias cidades
brasileiras tém buscado, com maior intensidade, inseri-las no rol dos roteiros turisticos
nacionais e de seus estados ou de torné-las por si s6 um destino turistico diferenciado
dentre os demais municipios.

De acordo com o Mapa de Regionalizagdo do Turismo em vigor, Mato Grosso do
Sul possui 8 regibes turisticas, que contemplam 47 municipios. A cidade de Campo
Grande encontra-se inserida na regido Caminho dos Ypés, juntamente com Corguinho,
Jaraguari, Nova Alvorada do Sul, Ribas do Rio Pardo, Rio Negro, Rochedo, Sidrolandia e
Terenos (FUNDTUR, 2023).

Mas para alcancar esse posicionamento de destinacdo turistica, as cidades
precisam de comprometimento publico e privado na execucdo de atividades
promocionais. Contudo, o poder publico em suas trés esferas: municipal, estadual e
federal, necessita de um trabalho interligado que se alinhe num mesmo objetivo (VALLS,
2006; PAVAN, BlZ, THOMAS, 2015; PAULA, REZENDE, ALVARES, 2018; OMT,
2001).

Isso se deu em grande parte, devido a esse setor tornar-se 0 mais procurado em
todo o mundo, 0 que instiga o constante aumento da competitividade entre destinos
turisticos (CHAGAS & DANTAS, 2009).

Isso deveria ser uma tarefa dbvia e simples, porém o nivel de complexidade € bem
maior do que possa transparecer, devido as dificuldades enfrentadas pelo poder publico,
geradas por varios motivos, um deles, por exemplo, é a frequente substituicdo das
politicas publicas de turismo. Seja em qualquer esfera, a cada novo governante, altera-se
todo o plano de trabalho e dessa forma fica-se sem metas a serem cumpridas em longo
prazo.

Essa inconstancia de planos de trabalho implica diretamente no marketing
institucional turistico executado na divulgacdo das cidades. Na tentativa de captar cada
vez mais um nimero maior de turistas, seus governantes ndo dao continuidade aos planos
anteriores de marketing institucional, e em muitas vezes, os substituem de forma
injustificada.

Nesse contexto, observa-se a necessidade de uma discussdo tedrico-conceitual
acerca do marketing turistico de destinos, nesse caso, mais especificamente de Campo
Grande-MS, de maneira a compreender a importancia da imagem turistica e sua
respectiva aplicacdo préatica no trato da gestdo publica no municipio. Acredita-se que tal
investigacdo apresenta uma relevancia significativa no ambito da atividade turistica do
supracitado destino, uma vez que, a imagem (ou as imagens) turistica promovida pelo
poder pablico nos ultimos anos influencia diretamente em maior ou menor medida 0s
potenciais turistas, dificultando assim a consolidag&o do destino turistico.

Sob esse viés, este trabalho tem como objetivo principal identificar e observar os
slogans divulgados nos materiais promocionais institucionais da cidade de Campo
Grande, capital do estado do Mato Grosso do Sul (MS/Brasil), elaborados pelo poder
publico na esfera municipal, no intuito de identificar qual imagem turistica tem sido
agregada a essa cidade ao longo dos altimos anos a sua realidade urbana.

Para alcangar o objetivo proposto, foi realizada uma andlise dos prospectos
promocionais institucionais elaborados e divulgados pela Prefeitura Municipal de Campo
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Grande, por intermedio da FUNDAC — Fundacgdo de Cultura e da SEDESC — Secretaria
de Desenvolvimento, Econémico, Ciéncia e Tecnologia e de Agronegdcios — Turismo.

Para o desenvolvimento do aporte tedrico, foram discutidas, sobretudo, as
tematicas de espaco e turismo, que serviram de subsidio para a analise do material
promocional desta cidade. Num segundo momento, se discute sobre o conceito de
marketing turistico e marketing institucional e sua importancia para o setor turistico.

Na sequéncia séo apresentados 0os materiais promocionais institucionais utilizados
pelo governo municipal na divulgacdo de Campo Grande como atrativo turistico, no
periodo de 1998 até os Ultimos materiais elaborados em 2018 (periodo que antecede a
pandemia de Covid-19). A partir desta pesquisa evidencia-se que a variedade de
estratégias de marketing turistico utilizadas pelo poder municipal ao longo do periodo
analisado, fato que indica uma instabilidade na consolidacdo de uma marca urbana
turistica de Campo Grande-MS ao longo de quase trés décadas.

2 O MARKETING TURISTICO COMO ESTRATEGIA DE PROMOGAO DOS
DESTINOS

Reconhecidamente, a atividade turistica & permeada pelo estimulo de sensacGes e
praticas que possibilitam aos seus praticantes, neste caso, 0s turistas, a alcangarem seus
desejos ligados aos mais diferentes segmentos do turismo. Nesta ldgica, € por meio do
marketing turistico que o comprador em potencial conhece o produto turistico, decidindo-
se ou ndo em compra-lo, mas é somente apds a compra e no momento da realizacdo da
viagem turistica que ira vivenciar de fato o produto.

O marketing numa visdo empirica, tem como fungdo tornar os produtos
desejaveis, pensando assim, o marketing turistico talvez nem precisasse esforcar-se muito
para conseguir seus objetivos, considerando que seu produto ja € muito desejavel
(MOTA, 2001).

Ao definir marketing, Kotler (2000) indica que este esta ligado a criacdo,
promocgdo e oferecimento de bens e servicos aos clientes, sejam pessoas fisicas ou
juridicas. Ainda de acordo com o autor op. cit., é importante que, para cada produto (no
caso aqui tratado, leia-se “destino turistico”) deve-se desenvolver um plano de marketing,
0 qual permita alcancar as metas estabelecidas a fim de promover o produto e,
consequentemente, vender esse produto, atraindo a potencial demanda de consumo (neste
caso, 0s turistas).

Dentre as possibilidades de direcionamento do plano de marketing, Kotler (2000)
ressalta a possibilidade da segmentacdo do marketing, ou seja, o direcionamento de a¢Oes
voltadas para publicos especificos. No caso do turismo, tal concepgdo se apresenta
adequada em diversos contextos, uma vez que, a motivacdo dos turistas e visitantes pode
passar especificamente por alguns elementos, tais como a cultura, natureza, gastronomia,
eventos, dentre outras segmentacoes.

Ao considerar a relagdo do marketing com o turismo, Mota (2001) indica que o
marketing turistico tem por objetivo explorar a diversidade de produtos e servicos ligados
a esse mercado, de modo a estimular as particularidades das infraestruturas turisticas que
atendem aos turistas. Neste sentido, a autora op. cit. (p. 9) lembra que “para aplicar as
técnicas do marketing ao turismo é necessario conhecer bem o lugar, seus atrativos, suas
potencialidades, suas caracteristicas, a infraestrutura instalada, seus atuais e potenciais
visitantes para fazer um trabalho correto”.

Para Souza e Mendes Filho (2016), o0 aumento no nimero de visitantes/turistas
esta intrinsicamente relacionado com o marketing, de modo que, desenvolver marcas para
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0s destinos turisticos apresenta-se como um desafio, visto a crescente competividade dos
destinos turisticos. O marketing do destino favorece a efetivacdo da politica publica e
precisa ser concatenado com o plano estratégico de desenvolvimento — seja municipal,
estadual, nacional ou internacional. Além disso, o marketing dos destinos precisa
conduzir a otimizacgao dos impactos do turismo e a potencializacdo dos beneficios. Ainda
para o autor, o gerenciamento de marketing de um destino é algo desafiador considerando
os diversos atores envolvidos no desenvolvimento do produto turistico (BUHALIS,
2000). E preciso também considerar as particularidades de cada destino.

Dentre tais desafios, Perinotto e Siqueira (2018) destacam que o turista se
apresenta cada vez mais como um sujeito informado e independente, ou seja, para aléem da
concorréncia entre as proprias empresas, 0 consumidor também se coloca como agente
ativo e autbnomo dentre do processo decisivo, por meio do uso de plataformas digitais.
Tal fato faz com que, os destinos e empresas turisticas tenham que cada vez mais
demonstrar seus diferenciais competitivos, de modo que, seja possivel seduzir e fidelizar
tal demanda. Sobre tal condicdo, Perinotto e Siqueira (2018) citam ser necessario
conhecer o potencial consumidor, para assim criar estratégias de marketing para atrai-lo.
Destacam ainda a importancia do marketing digital, impulsionado principalmente pela
internet.

Assim como no ambito mais amplo do conceito de marketing, Mota (2001)
lembra que o turismo também se utiliza de principios basicos de marketing na oferta de
seus produtos e servicos: a marca; a embalagem do produto (imagem do produto); a
qualidade do conteldo do produto; e os servi¢os adicionais e garantias. Para Cruz,
Camargo e Vernay (2011, p. 105):

[...] o posicionamento do destino turistico (produto) é a imagem obtida
por ele na mente do consumidor, como resultado de trés dimensdes: o
tipo de oferta que o destino oferece; a que grupo de consumidores do
mercado (publico-alvo) é ofertado; e a relagdo dessa oferta com a de
seus concorrentes.

Assim sendo, considerando assim o marketing aplicado aos destinos turisticos, sua
imagem é apontada como um dos principais fatores levado em considera¢cdo no momento
da escolha de um destino turistico por parte dos consumidores turisticos (CHAGAS &
DANTAS, 2009). Na visdo de Cruz, Camargo e Vernay (2011), a imagem do destino
turistico no imaginario dos turistas € um elemento chave para a promogao turistica, uma
vez que, este fator ira afetar diretamente a preferéncia e motivacdo dos individuos em
realizar sua viagem. A imagem é um conjunto de percep¢des do que é pensado, sabido e
vivenciado. As imagens de lugares sdo um antecedente importante que influencia a
decisdo dos turistas em visitar determinado lugar (ADAM, et al., 2023). Os turistas
possuem expectativas baseadas em experiéncias anteriores e consomem 0s destinos como
uma experiéncia. A imagem esta relacionada com a expectativa dos atributos do destino.
O marketing precisa funcionar como um mecanismo para facilitar os objetivos do
desenvolvimento local, seu planejamento e gerenciamento (BUHALIS, 2000).

Estudar marketing, fazer planos ou estratégias € de grande importancia para o
sucesso de uma empresa ou organizacao e gera a credibilidade, a confianga e a satisfacéo
do cliente. No caso do turismo, 0os mais diferentes atores publicos (esferas federais,
estaduais e municipais) ou privados (hotéis, agéncias de viagem, restaurantes, atrativos
turisticos, empresas de equipamentos turisticos, dentre outros) se utilizam dessa
ferramenta para estimular o aumento da demanda por produtos e servigos turisticos nos
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mais diversos destinos. Pensando em destinos turisticos, o papel das OrganizacGes de
Gestéo de Destino — OGD — com relacdo ao marketing € facilitar o desenvolvimento de
produtos bem como ser o guardido da imagem e dos recursos de tais destinos (BUHALIS,
2000).

Ao desenvolver as estratégias de marketing, a OMT (2001) ressalta que a imagem
do destino turistico estd intrinsecamente ligada ao seu processo de promoc¢do, assim
sendo, é importante que as logomarcas, slogans e materiais promocionais sejam coerentes
e baseados em elementos diretamente ligados a imagem do destino.

Com relacdo aos slogans associados aos destinos turisticos, Martinez, Anton e
Campos (2006) indicam que, na literatura que compreende o Turismo, pouco se tem
discutido essa questdo de maneira conceitual. Porém, sem davidas, os slogans permitem
uma ampla divulgacdo dos destinos por meio de anuncios publicitarios dos agentes
turisticos, seja por meios de comunicacao de massa, por folhetos, catalogos e paginas da
internet. Ainda para os autores, 0s slogans sdo faceis de serem recordados e permitem o
reconhecimento das marcas. No caso do turismo permitem que oferta turistica seja
divulgada. Além disso, facilitam a continuidade de campanhas publicitarias.

Ainda sobre 0 slogan, este estd associado a uma curta mensagem que identifica o
destino turistico e permite uma rapida memorizacdo no imaginario dos turistas (Rio de
Janeiro: a cidade maravilhosa). J& a logomarca pode ser tratada como um simbolo ou
elemento grafico que visa representar os principais aspectos que identificam um destino
turistico, associando uma série de informacdes atribuidas a uma dada localidade (por
exemplo, a logomarcas de litorais representadas por elementos graficos de praias e mar)
(CRUZ, CAMARGO & VERNAY, 2011).

Neste contexto, Mota (2001) destaca ser necessario que a supracitada imagem do
destino turistico seja canalizada em diferentes canais de comunicacdo. Dentre as
possibilidades, destaca-se 0 uso do celular e suas diferentes aplicacdes, central de
atendimento ao cliente, divulgacdo via e-mail e sites. Outra estratégia importante é a
manutencdo do contato com interessados e stakeholders da cadeia turistica, uma vez que,
tais atores tém a capacidade de replicar importantes informacGes na promocéo do destino
turistico. Neste ambito, formadores de opinido como diretores, politicos, representantes
comerciais, jornalistas, dentre outros, sdo fundamentais para a promocdo de uma boa
imagem da destinacéo turistica.

Ainda sobre as estratégias de divulgacdo do destino turistico, € possivel criar
quadros informativos em jornais impressos ou nao impressos e revistas ligadas ao
segmento turistico, de maneira a disponibilizar artigos, informac@es, dicas de eventos,
noticias, fotos, acontecimentos econémicos e outros dados sobre o destino em questao.
Além disso, a estratégia de participacdo e divulgacdo dos destinos turisticos em eventos
ligados ao turismo também é um importante canal de divulgacdo turistica (MOTA, 2001).

Ressalta-se ainda que, considerando o contexto contemporaneo, é cada vez maior
a importancia e abrangéncia das redes sociais, cada vez mais responsaveis por
compartilhar avaliacbes tanto positivas quanto negativas dos destinos. Nesse ambito,
convém atencdo especial para a gestdo da imagem turistica nestes ambientes virtuais.
Sobre a atuacdo de marketing em ambientes digitais, Perinotto e Siqueira (2018) destacam
que, este tipo de promocéo oferece diferentes vantagens ao setor turistico, uma vez que,
permite utilizar novas tendéncias para se aproximar dos turistas, permitindo o crescimento
dos negacios.

Ainda sobre o marketing em ambientes virtuais, percebe-se uma necessidade de
constante atualizacdo dos agentes turisticos na promocdo da atividade, observando-se
assim uma urgéncia na criacdo de novos mecanismos e estratégias de marketing, as quais
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sejam aderentes as novas tecnologias e permitam uma efetiva presenca do setor turistico
nas plataformas, fato que pode aproximar os turistas da oferta dos referidos destinos.
(PERINOTTO; SIQUEIRA, 2018).

No contexto do marketing turisticos das cidades, € importante ressaltar a
problematica estabelecida por parcela dos gestores publicos, 0s quais em muitos casos se
utilizam do marketing turistico com propositos distorcidos, como por exemplo, intengdes
politicas, preocupando-se em vender a sua marca politica ou a cidade enquanto um
produto perfeito. Considerando tal premissa, por muitas vezes, deixam de evidenciar as
especificidades culturais, sociais e ambientais existentes no municipio, as quais poderiam
contribuir como consideravel apelo turistico para atrair um fluxo maior de turistas
(TADINI JUNIOR, 2007).

Tadini Junior (2007) destaca ainda outra critica acerca do marketing turisticos dos
destinos: a possivel homogeneizacdo das cidades, ou seja, 0 excessivo destaque de
estruturas padronizadas (como por exemplo, shoppings, pracas, avenidas, etc.), a ponto de
se tornarem comuns e semelhantes, perdendo o carater de excepcionalidade. Nesse
ambito, as cidades passam a perder sua autenticidade, construindo cada vez mais um
conjunto de elementos e atrativos comuns aos centros urbanos, desprivilegiando
caracteristicas singulares dos territorios, as quais poderiam despertar/aumentar o interesse
turistico.

Baseando-se nesses pressupostos pode-se afirmar que a imagem veiculada de uma
cidade turistica, por meio de seu material promocional é de expressiva importancia para o
sucesso de um destino turistico, uma vez que, conforme apontado por Bahl (2004) a
imagem divulgada e atrelada a um destino turistico € condicdo sine qua non para uma
avaliacdo positiva ou negativa do mesmo. Prova disso € o fato de ser comum a frustracdo
dos turistas na visitacdo de determinados locais, 0s quais, muitas vezes motivados pela
falsa imagem veiculada pelas ferramentas de marketing, acabam por encontrar cenarios
bem diferentes durante a vivéncia de sua viagem.

Ao discutir o marketing na gestdo e promocdo dos destinos, a marca se apresenta
como o principal ativo neste processo, uma vez que, o fortalecimento dessa marca se
constitui em um dos caminhos para 0 aumento dos indices de atratividade e
competividade das destinacdes turisticas. Considerando os desafios trazidos pela crise
pandémica da Covid-19, observa-se a necessidade de uma colaboracéo constante entre os
stakeholders do turismo de modo que, seja possivel atrelar a imagem dos destinos
turisticos com a perspectiva econdmico-financeira dos negocios e o0s interesses da
comunidade local (MOURA & MORAIS, 2022).

Além disso, na busca do desenvolvimento do turismo, os destinos competem cada
vez mais uns com 0S outros para atrair turistas, negdcios e investimentos para a
localidade. Neste contexto, 0 marketing dos destinos se coloca como uma ferramenta
fundamental na divulgacdo e valorizacéo da oferta turistica, demonstrando oportunidades
e vantagens no desenvolvimento da atividade turistica em detrimento a outras destinagdes
concorrentes (OLIVEIRA NETO, TEIXEIRA & SILVA, 2008).

E importante enfatizar que, neste artigo, o marketing discutido e analisado, é
inerente ao marketing institucional, entendido como o conjunto de estratégias e a¢cdes que
visam ao fomento e fortalecimento da imagem de uma cidade.

No entanto, inerente ao processo de formacdo da imagem para o consumidor
turistico esta relacionado ao processo de formacéo desta para o consumidor turistico. O
processo mencionado por ser dividido em organica e induzida. A primeira refere-se a
informacdo sem cunho comercial ou turistico, enquanto a segunda € assim denominada
em funcdo do apelo comercial que carrega, ou seja, apresenta, como objetivo primordial, a
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formacgdo de uma imagem atrativa com vistas a vendé-lo e a lucrar com isso. Para além
das duas maneiras acima mencionadas pode-se incluir a chamada imagem “complexa”,
sendo esta a imagem formada ap6s a visita ao destino turistico (CHAGAS & DANTAS,
2009).

Considerando que os turistas criam desejos a serem supridos no momento de
visitagdo as cidades turisticas, compreende-se que desejos sdo caréncias por satisfacGes
especificas para atender determinadas necessidades. Os desejos humanos sdo moldados e
remoldados por forcas e instituicdes sociais, incluindo igrejas, escolas, familias e
empresas.

Por sua vez, demandas sdo desejos por produtos especificos, respaldados pela
habilidade e disposicdo de compra-los, ou seja, desejos se tornam demanda quando
apoiados por desejo de compra. No caso da atividade turistica, as demandas se
apresentam enquanto o desejo e/ou necessidade do usufruto de produtos e servicos ligados
a oferta turistica, os quais podem estar associadas ao uso de transportes, hospedagem,
servigos de suporte turistico, alimentacdo, lazer, recreacdo e entretenimento, compra de
souvenires, dentre outros elementos que compdem a oferta.

Nesta perspectiva, 0 marketing turistico (e, consequentemente, a consolidacédo de
uma imagem turistica do destino), atua diretamente no fortalecimento da oferta, bem
como estimula 0 aumento da demanda turistica na localidade em quest&o.

Sobre os estudos que viabilizam a compreensao e analise da imagem dos destinos
turisticos, Santos e Silva (2015) destacam que diferentes técnicas foram desenvolvidas
nas Ultimas décadas, muitas delas adaptadas de estudos sobre imagem de produtos de
outras reas para além da atividade turistica.

Tendo em vista as consideracOes elaboradas, discorre-se a seguir a relacdo do
marketing turistico de Campo Grande-MS, de maneira a permitir reflexdes sobre as
estratégias e elementos privilegiados no fortalecimento da imagem turistica do referido
destino.

3 METODOLOGIA

Considerando a problematica aqui abordada, indica-se que a investigacdo das
transformacbes da imagem turistica de Campo Grande-MS teve um carater
exploratério descritivo que, por meio da andlise documental (representada pelas
imagens e contetdos dos materiais de marketing coletados), foi possivel desenvolver
uma interpretacdo qualitativa dos referidos dados, possibilitando assim refletir e
discutir a construcdo do marketing turistico do municipio ao longo das Ultimas
décadas. De acordo com os apontamentos de Gil (2002), a pesquisa se enquadra
como exploratéria por propor a melhoria de ideias, observacdo de fatos que
compreendem a realidade do fenbmeno turistico e, a proposicdo de discussdes e
melhorias acerca da tematica abordada, no caso, a imagem turistica de Campo
Grande-MS.

A pesquisa pode ser relacionada também a uma viséo descritiva uma vez que,
conforme sugere Volpato (2015), utiliza-se modelos de analises ja existentes,
permitindo assim sua aplicacdo em uma realidade posta, neste caso, por meio da
coleta de material documental e sua referida analise comparativa de conteddo em
consonancia com os direcionamentos das politicas publicas de Turismo em Campo
Grande-MS.

Desta forma, buscou-se coletar o maximo de materiais de marketing turistico
de Campo Grande-MS, compreendendo o periodo do ano de 1998 a 2018. Para a
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coleta dos referidos documentos, levou-se em consideracdo a consulta em 6rgaos
oficiais de Mato Grosso do Sul, tais como a Secretaria Municipal de Cultura e
Turismo (SECTUR) - Prefeitura Municipal de Campo Grande-MS; Fundagédo de
Turismo de Mato Grosso do Sul (FUNDTUR); e Secretaria Municipal de Inovacéo e
Desenvolvimento Econdmico de Mato Grosso do Sul (SEDESC). De acordo com Gil
(2002), a pesquisa documental se caracteriza por materiais que ainda ndo receberam
um tratamento analitico, de modo que possam ser explorados para o0
desenvolvimento das pesquisas. Nesse caso, tais documentos possibilitaram
evidenciar o posicionamento de marketing de Campo Grande-MS ao longo do
periodo abordado.

4 CAMPO GRANDE-MS E SUA RELACAO COM O TURISMO

No Estado de Mato Grosso do Sul a atividade turistica teve seus primérdios
na década de 1970 (MORETTI & RODRIGUES, 2001), com o segmento do turismo
de pesca, sendo a regido do Pantanal Sul-mato-grossense o principal destino dos
turistas, sobretudo, as cidades de Aquidauana, Miranda, Corumba, Porto Murtinho,
Coxim e Rio Verde de Mato Grosso. Dessa maneira percebe-se que, a cidade de
Campo Grande, mesmo como capital de Mato Grosso do Sul, ndo era considerada
um destino turistico, atuando mais como cidade de escala, de conexd ou como
“cidade dormitério”.

Os turistas de pesca apenas passavam pela cidade de Campo Grande, sem
nela desenvolverem programacdes turisticas, supondo-se que tal situacdo esta
relacionada a sua posicdo geogréafica, ou seja, de se situar na rota do itinerario dos
pesqueiros. Porém, mesmo sendo passagem para o fluxo de turistas, também serviu
de suporte dada a sua infraestrutura urbana e de oferta de equipamentos de
hospedagem, alimentacédo, transporte e até mesmo pelo comércio, direcionado para
pesca, como foi o caso das “Casas de caga e pesca” localizadas com maior
concentracdo na Avenida Salgado Filho, na época, via de acesso obrigatério para o
Pantanal sul-mato-grossense.

A partir da década de 1990 (GARCIA, 2005), a municipalidade de Campo
Grande despertou seu interesse em captar turistas também como um destino de maior
permanéncia ou final, e neste momento histérico entdo, direciona, ainda que
timidamente seu marketing institucional turistico especialmente para a cidade.

Porém, foi uma iniciativa de tentar atrair fluxos turisticos para a cidade de
Campo Grande, na época, vindos principalmente pelo Pantanal Sul-mato-grossense,
que naquele momento, possuia um forte apelo comercial.

Por meio de pesquisa elaborada por Garcia (2013), verificou que Campo
Grande — MS néo possui uma identidade Unica, mas sim, varios tracos identitarios
que a projetam como uma cidade multicultural, com diversas possibilidades
identitarias marcantes.

Em 2017 foi lancado o Plano Municipal de Turismo 2017-2027 Campo
Grande - MS que veio dar maior direcionamento da imagem turistica da capital de
acordo com alguns de seus tracos identitarios, e a partir deste momento evidenciou-
se que a projecdo de sua imagem turistica comercializada passou por transformacdes
ao longo do processo.

Diante do exposto, se apresenta em seguida o material promocional de
Campo Grande elaborado pela Prefeitura Municipal, em que se evidencia que ao
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longo do tempo o poder publico municipal, mudou os slogans afetando delinear uma
marca urbana para a cidade.

A divulgacgdo da cidade de Campo Grande enquanto destino turistico iniciou-
se em 1998 com o slogan: “Campo Grande — capital do ecoturismo”, conforme se
pode observar na figura 1.

Figura 1 - Material promocional institucional turistico municipal de Campo
Grande — MS, 1998

Venha par

a
Campo Grande
A Capital do Ecoturismo

Fonte: Prefeitura Municipal de Campo Grande — MS, 1998.

Entende-se que esse slogan divulgado, possui relagdo com o comentério
exposto anteriormente, quando na época, Campo Grande tentava atrair seus turistas
principalmente com o apelo focado no Pantanal, por ser a capital do Estado onde se
situa a maior parte do Pantanal, portanto, poderia ser considerada como “capital do
ecoturismo”.

Deve-se assinalar que, tal tipo de apelo ndo coincide com a oferta de atrativos
de Campo Grande, uma vez que, apesar da recente a exploracdo e estimulo ao
segmento birdwatch do poder publico, a cidade ndo possuia atrativos turisticos
naturais de grande hierarquia que justificasse essa chamada.

Em um periodo seguinte, a partir de 2000, a cidade foi divulgada utilizando-
se 0 slogan: “Conhega Campo Grande — Ecoturismo, Cultura e Eventos em uma sé
capital” (Figura 2).
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Figura 2 - Material promocional institucional turistico municipal de Campo
Grande — MS, 2000

CONHECA ‘
CAMPO GRANDE

Fonte: Prefeitura Municipal de Campo Grande — MS, 2000.

Neste caso agregou-se ao slogan do ecoturismo a ideia da cultura e de eventos,
ampliando-se o seu cabedal de enfoques.

Ainda em meados dos anos 2000, houve a confeccdo de diferentes mapas
turisticos. As duas primeiras edi¢cbes foram langcadas no ano de 2000, sendo que a 1?
edicdo em 2000 abordou a tematica do lazer e turismo em Campo Grande-MS (figura 3),
enquanto a 2% edicdo teve como enfoque o segmento do ecoturismo (figura 4). Na
sequéncia, ainda foram lancadas outras edi¢cfes de mapas, como a 42 edicdo de 2001
(figura 5) e a 5 edigdo em 2002 (figura 6), ambas dando sequéncia a imagem de capital
do ecoturismo.

No conjunto de mapas turisticos supracitados, indica-se que, apesar do destaque
das edigdes para os segmentos de “lazer” e “ecoturismo”, o conteudo abordado pelos
materiais se restringe ao apontamento de estruturas basicas e turisticas, tais como
academias, agéncias de viagens, bares e restaurantes, hotéis, pontos turisticos em geral,
locadoras de automoveis, dentre outros pontos relevantes. Assim sendo, percebe-se que,
apesar dos destaques dos segmentos na capa do mapa turistico, o conteldo ndo exalta
especificamente pontos de lazer e ecoturismo em Campo Grande-MS. Destarte, observa-
se 0 uso superficial das segmentacdes na promocao do destino nos materiais citados.
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Figura 3 - 12 Edigdo do mapa turistico - lazer e turismo - de Campo Grande — MS,

Campo Grande

Fonte: Prefeitura Municipal de Campo Grande — MS, 2000.

Figura 4 - 22 Edicdo do mapa turistico - capital do ecoturismo - de Campo Grande
- MS, 2000

5

Fonte: Prefeitura Municipal de Campo Grande — MS, 2000.
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Figura 5 - 42 Edicdo do mapa turistico - capital do ecoturismo - de Campo Grande
- MS, 2001

Mapa Turistico de
Campo Grande-MS

Capital do Ecoturismo

42 Edigao

Figura 6 - 52 Edicdo do mapa turistico - capital do ecoturismo - de Campo Grande
— MS, 2002

Mapa Turjsticoide
C&-pupu T ANUETIVIS
Gap

pital dO'ECO!

Fonte: Prefeitura Mu‘niAipaI de Campo Grande — MS, 2002.
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No ano de 2007, foi lancado um material promocional com uma nova chamada:
“Grande — Campo Grande — MS — Emog¢des do tamanho dos seus sonhos”, conforme
pode ser verificado na figura 7.

Figura 7 - Material promocional institucional turistico municipal de Campo
Grande — MS, 2007

Emotions9f.your dreams’ size

Fonte: Prefeitura Municipal de Campo Grande — MS, 2007.

Em 2008, o municipio passa a divulgar uma imagem de cidade empreendedora,
conforme observado na figura 8. Neste ambito, a divulgacdo busca atrair o capital
empresarial na organizacdo da oferta de produtos e servicos em Campo Grande-MS.
Destarte, além de impactar em uma possivel melhoria de infraestrutura turistica, a
proposta estimula também a movimentacdo do segmento de negdcios e eventos no
municipio.

No material apresentado na figura 8, disponibilizado tanto na lingua portuguesa
quanto inglesa, o conteldo aborda o empreendedorismo de maneira ampla em Campo
Grande-MS, perpassando pelas vantagens competitivas, dados sobre a capital enquanto
cidade empreendedora, destaque sobre a qualidade de ensino, a infraestrutura logistica e,
como um dos itens abordados, a vocacgdo turistica do municipio. Neste tema, o material
destaca diferentes pontos acerca da atividade turistica em Campo Grande-MS, tais como:
0s cOrregos e areas verdes do municipio; infraestrutura para eventos; os meios de
hospedagem e receptivos turisticos; o potencial de propriedades do entorno ligadas ao
turismo rural; e a proximidade com destinos turisticos referéncias em Mato Grosso do Sul
como Bonito-MS e Pantanal-MS.
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Figura 8 - Material promocional de cidade empreendedora de Campo Grande —
MS, 2008

Campo Grande

MATO GROSSO DO SUL = BRASIL

ENTREPRENEUR CITY

DEVELOPMENT WITH QUALITY OF LIFE

CIDADE EMPREENDEDORA

DESENVOLVIMENTO COM QUALIDADE DE VIDA

Fonte: Prefeitura Municipal de Campo Grande — MS, 2008.

Neste contexto, percebe-se que o material em questdo ndo indica um foco
especifico da vocacdo turistica de Campo Grande-MS, optando por destacar as multiplas
possibilidades de turismo na capital. Tal abordagem generalista pode estar associada ao
fato do material ndo ter uma intencionalidade especifica voltada a divulgacdo do turismo.

J& no ano de 2016, o material turistico promocional de Campo Grande-MS
apresenta um viés heterogéneo (figura 9), associando sua imagem ao potencial industrial,
estrutura urbana, parque urbano e fauna (representada principalmente pela figura das
araras, ave recorrentemente observada na paisagem urbana da cidade).

A abordagem desenvolvida no material da figura 9, novamente o
empreendedorismo é destacado. Contando com informacBes em portugués e em inglés,
além da apresentacdo de dados gerais de Campo Grande-MS (populacgdo, area urbana,
densidade demografica, etc.), o0 material destaca temas que mantém relacdo direta com o
estimulo ao empreendedorismo, tais como: logistica; transporte; infraestrutura e
urbanismo; educagdo, pesquisa e tecnologia; e vantagens competitivas. No ambito da
atividade turistica, o material designa foco ao turismo de negdcios e na comunicacéo,
indicando o potencial do segmento a ser explorado no municipio.
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Figura 9 - Material promocional de Campo Grande — MS, 2016

Gral%%

Grandes r dades,
otimos resultados

ties, great results.

Fonte: Prefeltura Municipal de Campo Grande — MS 2016. |

Em 2018, a tematica ligada a fauna parece se fortalecer na consolidacdo da
imagem turistica de Campo Grande-MS. Prova deste fato é o material promocional do
ano de 2018 (figura 10), que novamente destaca o0 municipio como a capital do turismo de
observacéo de aves.

No material em questdo (figura 10), Gltimo material analisado, percebe-se um
claro direcionamento de segmentacdo no turismo da capital. Dentre as informacOes
apresentadas, além do apontamento das diferentes aves passiveis de observacéao, o folder
indica ainda um mapa com pontos especificos onde ha possibilidade de praticar o turismo
de observacéo de aves em Campo Grande-MS. Nos pontos indicados, o material designa
diferentes categorias, tais como: bike birding; birdwatching; pontos para fotografar; areas
de acesso livre; areas de acesso controlado; e areas de acesso parcialmente livre. Neste
contexto, percebe-se uma maior atencéo e cuidado na promocao da atividade turistica na
capital, neste caso, focado no segmento de observacéo de aves.
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Figura 10 - Material promocional de Campo Grande — MS como capital da
observacao de aves, 2018

Campo Grande
Capital do
Turismo de
Observado
de Aves

Fonte: Prefeitura Municipal de Campo Grande — MS, 2018.

Entretanto, juntamente com a promogéo da capital no &mbito da observacdo de
aves, foi criado também em 2018 um novo mapa turistico de Campo Grande-MS (figura
11), este que tem como prerrogativa a divulgacdo de pontos turisticos e experiéncias de
diversos segmentos, como gastronomia, cultura, meio ambiente e lazer. Tal material
atrela-se a campanha #visitcampogrande, desenvolvida no ambito de estimular o turismo
no municipio.

Neste caso, 0 material supracitado na figura 11 ndo se restringe a promocéo do
segmento de observacdo de aves, voltando a destacar os principais pontos ligados a
infraestrutura bésica e turistica que compdem a oferta campo-grandense. Neste contexto,
além da condicdo ambiental, sdo destacados pontos ligados a diferentes segmentos que
privilegiam o estimulo a visitagdo da capital.
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Figura 11 - Mapa turistico de Campo Grande — MS, 2018

MAPA TURISTICO

N !
MATO GROSS0/DO SUE | BRASIE
¥OCE PRECISA ESTAR AQUI

Comer pastel no Meri

2 Comer soba na Feira Central

2 Um dia de campo/Turismo Rural

). Passeio no Parque dos Poderes.

sistir a0 por do sol

Fonte: Prefeitura Municipal de Campo Grande — MS, 2018.

Considerando as discussdes apresentadas, a figura 12 proporciona uma sintese dos
materiais analisados, considerando o ano de referéncia, tipo de material, foco de
abordagem e temas abordados em cada um deles. Conforme pode ser observado, percebe-
se que ndo houve linearidade no trato da imagem turistica de Campo Grande-MS nos
ultimos anos, de maneira que, nota-se que nao houve foco de abordagem quanto aos
elementos da oferta turistica do destino. Tal andlise busca evidenciar de maneira
descritiva os conteldos abordados em cada material, permitindo que, por meio da
adaptacdo da metodologia e pardmetros discutidos por Pérez Nebra e Torres (2010) e
Pinto (2012), fosse possivel identificar os principais elementos tratados pelo poder
publico na divulgacéo da imagem turistica do municipio ao longo dos Gltimos anos.

Verifica-se que nas Ultimas trés décadas, o governo municipal de Campo Grande
utilizou diferentes estratégias de promocao turistica em seus materiais promocionais, fato
esse que demonstra a auséncia de uma imagem turistica focada na especificidade da
cidade, ora cidade de lazer, ora cidade de ecoturismo, ora cidade de eventos, ora cidade
com diversidade cultural. Essas diferentes chamadas permitem afirmar que a cidade ainda
ndo tem uma imagem turistica bem definida ou consolidada. Como foi possivel observar,
mais recentemente Campo Grande-MS vem sendo atrelada a imagem de capital da
observacédo de aves, fato também estimulado pela FUNDTUR (Fundag&o de Turismo de
Mato Grosso do Sul) na esfera da gestéo estadual. Na realidade é preciso analisar o foco a
ser dado para que o marketing seja desenvolvido adequadamente e chegue no publico-
alvo desejado (BUHALIS, 2000).
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Figura 12 - Sintese das a¢Ges promocionais da imagem turistica de Campo

Grande-MS
Ano de Referéncia| Material Analisado| Foco de Tematicas
Abordagem Abordadas
1998 Folder promocional | Divulgagao do destino| Ecoturismo e natureza
: . x . Ecoturismo, cultura e
2000 Folder promocional | Divulgagdo do destino evenl’:ols s
fati Organizagéo da oferta Lazer
2000 Mapa turistico i
Mapa turistico | Organizagao da oferta Ecoturismo
2000 P turistica
2001 Mapa turistico 8;?:,{{2;39&0 da oferta Ecoturismo
2002 Mapa turistico 8:?;{2?@0 delofort Ecoturismo
2007 Folder promocional 5:?5:;2:2?2:2:%0 Sem tematica definida
: Estimulo ao s -
2008 Folder promocional SMmpTesnasdABkT Sem tematica definida
: Estimulo ao Natureza, parques,
2016 Folder promocional empreendedorismo | eventos, infraestrutura
2018 Folder promocional |Divulgagéo do destino | Observagao de aves
. Nat 3 : tos,
2018 Mapa turistico | Organizagdo da oferta ;& 2ar, i actronomia,
turistica lazer, cultura.

Organizacdo: dos autores, 2023.

E neste processo, considera-se que para se entender a divulgacdo promocional
turistica de uma cidade, bem como a importancia de uma imagem turistica bem definida e
divulgada, se torna importante a compreensdo do conceito de marketing turistico e sua
importancia para um destino turistico. No caso de Campo Grande-MS, tal perspectiva se
faz importante na consolidacdo da cidade enquanto destino turistico, bem como no
estimulo a melhoria de infraestruturas pablicas e privadas na oferta de servicos turisticos
e, consequentemente, atraindo um capital empreendedor no contexto do turismo.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Tendo em vista as teméticas abordadas, de marketing e imagem turistica, acredita-
se que, 0s conceitos apresentados por este artigo destacam a importancia das ferramentas
de marketing para a divulgacdo de produtos e servigos, inclusive a promocao de destinos
turisticos. Nesse ambito, tais discussdes trazem luzes a reflexdo acerca da importancia de
se desenvolver melhores estratégias de divulgacdo dos destinos turisticos, estabelecendo
uma imagem forte e consolidada dos destinos, a partir das caracteristicas da oferta
turistica e considerando os anseios dos potenciais consumidores a serem atingidos.

Diante de tais conceitos, foi possivel aproximar tais tematicas para a realidade sul-
mato-grossense e de Campo Grande-MS, de maneira a evidenciar como a capital do
estado vem sendo promovida pelo poder publico enquanto cidade turistica.
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Assim sendo, por meio desta analise das acGes de marketing contidas nos
materiais promocionais de Campo Grande advindos do poder publico, na esfera
municipal, foi possivel constatar que o marketing institucional utilizado para divulgagao
da cidade ndo tem focado um apelo turistico trabalhado de forma continua. Também é
possivel identificar por meio dos materiais promocionais aqui apresentados e discutidos
que, ndo foi identificada e apontada, pelo menos de forma direta, a identidade cultural ou
tragos identitarios desta capital construida ao longo de mais de 100 anos de historia. Desta
forma, é possivel apontar a fragilidade da imagem turistica apresentada e a sua
vulnerabilidade, uma vez que ndo se insere com maior intensidade em indicadores mais
alinhados aos da cultura local.

Neste sentido, foi possivel apontar algumas reflexfes de carater conclusivo e
propositivo que devem ser levadas em conta para se pensar em estabelecer uma imagem
turistica para esta cidade, que poderia gradativamente servir de marca urbana para sua
divulgacdo e reconhecimento turistico:

- Apesar de existir o Plano Municipal de Turismo (2017-2027) as gestdes
municipais de Turismo de Campo Grande — MS, anteriores e posteriores a este Plano
supracitado, ndo fazem uso de um planejamento turistico estratégico de longo prazo, fato
gue ocasiona um trabalho descontinuo nas politicas de turismo municipal que implicam
diretamente sobre a imagem turistica da capital divulgada por meio dos seus materiais
promocionais;

- Campo Grande ndo possui, na trajetoria de seu marketing institucional turistico,
uma imagem turistica padronizada, por ndo evidenciar elementos culturais e naturais
proprios que sirvam de suporte para construcdo de sua imagem turistica;

Os fatores supracitados devem ser levados em consideracdo pelo governo
municipal de Campo Grande para repensar suas estratégias de marketing visando
consolidar uma marca turistica. Entende-se como necessario, a busca de aspectos culturais
ou naturais caracterizadores e que estes sejam trabalhados como fatores orientadores de
sua imagem turistica, contribuindo para a construgdo de sua marca urbana e possibilitando
a consolidacdo de Campo Grande como destino turistico, independente de outros destinos
turisticos do estado de Mato Grosso do Sul j& consolidados como Pantanal ou Bonito.

Considerando as reflex@es desenvolvidas na investigacdo, considera-se que, do
ponto de vista tedrico, amplia-se aqui as discussdes acerca do marketing turistico de
Campo Grande-MS, uma vez que, conforme observado, o poder publico teve dificuldade
em adotar pardmetros de promogéo, bem como focar nos consumidores potenciais e seus
respectivos nichos. Assim sendo, do ponto de vista pratico, considera-se que a pesquisa
em questdo traga luzes sobre o marketing turistico do municipio e, consequentemente,
permita ao poder publico refletir sobre as atuais e futuras acdes de marketing turistico
deste destino. Entende-se também que este trabalho ndo é conclusivo e poderd servir de
aporte tedrico para outras pesquisas relacionadas ao tema aqui discutido.
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Transformations in the construction of the tourist image projected by
the municipality of Campo Grande-MS

Abstract

The present study aims to analyze the slogans published in institutional promotional
materials in the city of Campo Grande, capital of the state of Mato Grosso do Sul
(MS/Brazil), created by public authorities at the municipal level, in order to identify
which tourist image has been added to this city over the last few years and its
relationship with urban reality. To this end, the exploratory, descriptive method,
documentary analysis (represented by the images and content of the collected marketing
materials) was used, in addition to the bibliographic reference related to space, tourism
and institutional marketing, and tourist brochures, with the intention of identify which
tourist image has been built for this city over the last few years with the aim of
promoting tourist activity in this capital. This case study made it possible to verify
changes in slogans in tourism marketing due to the discontinuity of inherent public
policies and the use of some cultural or natural indicators not characteristic of Campo
Grande. Data collection required using institutional advertising materials prepared
from 1998 to the present as a basis. The results indicated the need to discuss the
creation of a tourist image for Campo Grande that is more aligned with its urban
reality.

Keywords: Campo Grande — MS. Tourism. Institutional marketing and slogans. Urban
image.
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