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Resumo

O presente estudo objetiva confrontar os slogans turisticos divulgados nos materiais
promocionais de Campo Grande — MS, elaborados pelo poder publico na esfera municipal e a
realidade urbana da cidade. Foi utilizado o método dedutivo e observacional, a partir de
referencial bibliogréfico relacionado ao espacgo, turismo e marketing institucional, além de
prospectos (folders) turisticos, tendo como intencao identificar qual imagem turistica tem sido
construida para essa cidade ao longo dos ultimos anos no intuito de nela fomentar a atividade
turistica. Tal estudo de caso possibilitou constatar mudangas de slogans em decorréncia da
descontinuidade das politicas publicas inerentes e o uso de alguns indicadores culturais ou
naturais nao caracteristicos da realidade urbana de Campo Grande. A coleta de dados
demandou utilizar como base os materiais publicitdrios institucionais elaborados no periodo
de 1998 até a atualidade. Os resultados indicaram a necessidade de se discutir sobre a criacdo
de uma imagem turistica para Campo Grande mais alinhada a sua realidade urbana.

Palavras-chave: Campo Grande — MS. Turismo. Marketing institucional e Slogans. Imagem
urbana.

Introducao

Nas ultimas décadas, os representantes institucionais do turismo de vdrias 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 sé um destino turistico diferenciado dentre
os demais municipios.

Mas, para alcancgar esse posicionamento de destinagdo turistica, as cidades precisam,
necessariamente, de comprometimento publico e privado na execugcdo 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.
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Isso deveria ser uma tarefa 6bvia e simples, porém, o nivel de complexidade é bem
maior do que possa transparecer, devido as dificuldades enfrentadas pelo poder publico,
geradas por varios motivos, um deles, por exemplo, no ambito do turismo, 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 inconstiancia de planos de trabalho implica diretamente no marketing
institucional turistico executado na divulgacdo das cidades. Na tentativa de captar cada vez
mais um numero maior de turistas, seus governantes nao ddo continuidade aos planos
anteriores de marketing institucional, € em muitas vezes, os substituem de forma injustificada.

Sob esse viés, € que este trabalho tem como objetivo principal identificar e observar os
slogans divulgados nos materiais promocionais institucionais da cidade de Campo Grande —
MS, elaborados pelo poder ptblico na esfera municipal, no intuito de identificar qual imagem
turistica tem sido agregada a essa cidade ao longo dos ultimos anos a sua realidade urbana.

Enquanto metodologia, para alcancar o objetivo proposto, foi feita uma andlise dos
prospectos promocionais institucionais elaborados e divulgados pela Prefeitura Municipal de
Campo Grande, por intermédio da Fundac — Fundacdo de Cultura e da SEDESC — Secretaria
de Desenvolvimento, Economico, Ciéncia e Tecnologia e de Agronegécios — Turismo.

Para o desenvolvimento do aporte tedrico, sdo discutidas, sobretudo, as tematicas de
espaco e turismo, que serviram de subsidio para a andlise do material promocional desta
cidade. Num segundo momento, sdo apresentados os materiais promocionais institucionais
utilizados pelo governo municipal na divulgacdo de Campo Grande como atrativo turistico, no
periodo de 1998 até a atualidade. Na sequéncia se discute sobre o conceito de marketing
turistico e marketing institucional e sua importancia para o setor turistico.

A partir desta pesquisa evidencia-se que a variedade de slogans divulgados pelo poder

municipal comprova ndo haver ainda a consolidacdo de uma marca urbana de Campo Grande.
A atividade turistica na perspectiva do espaco urbano
Uma discuss@o preliminar sobre espagco faz-se necessdria na expectativa de ndo o

considerar apenas como pano de fundo para as atividades turisticas nele desenvolvidas, mas

como sendo o proprio palco e cendrio para realizacdo das mesmas.
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Existem diversos tipos de espaco, podendo o mesmo ser dividido em espago real,
potencial, cultural, natural adaptado, natural virgem, vital e artificial (BOULL()N, 2002, p.
75), sendo este dltimo tipo de espaco o que serd levado em conta neste artigo.

O espaco artificial inclui aquela parte da crosta terrestre em que predomina todo tipo
de artefatos construidos pelo homem, tendo como expressio méxima a cidade (BOULLON,
2002, p. 78). Discute-se entdo, sobre um dos tipos de espaco, o espaco artificial, podendo ser
representado pelas cidades, e estas, por sua vez, t€ém sido utilizadas cada vez com maior
evidéncia para o desenvolvimento de atividades turisticas, principalmente, pelo fato de se
aproveitar as suas infra-estruturas urbanas bdsicas para atender tanto as necessidades da
populacdo de um local quanto as dos seus visitantes.

Para se entender melhor essa relacdo entre as cidades e o turismo, julga-se pertinente

adotar, de forma padronizada, o que a Organiza¢do Mundial de Turismo define como turismo:

[...] o fendmeno que ocorre quando um ou mais individuos se trasladam a um ou
mais locais diferentes de sua residéncia habitual por um periodo maior que 24 horas
e menor de 180 dias, sem participar dos mercados de trabalho e capital dos locais
visitados (OLIVEIRA, 2000, p. 31).
Com isso, busca-se evidenciar que o turismo se efetiva a partir do deslocamento de
individuos de um espaco para outro, onde permanece por tempo determinado e retorna ao seu
local de origem, ou seja, desenvolve atividades turisticas no espago fisico.

Neste encadeamento de conceitos, ainda se buscou o de espago turistico, que deve ser

entendido como:
Consequéncia da presenca e distribuicdo territorial dos atrativos turisticos que, sdo
a matéria prima do turismo, dessa forma, entende-se que o espago turistico € a soma
do patrimdnio turistico, mais o empreendimento e a infra-estrutura turisticas
formando assim, o espaco turistico (BOULLON, 2002, p. 79).

E nesta perspectiva, de espaco urbano de uso turistico compondo uma paisagem, que
se analisou o material promocional institucional turistico municipal da cidade de Campo
Grande — MS, onde foram feitas observacdes sobre os slogans e sua relacdo com a paisagem
urbana divulgada neste material.

Por paisagem urbana entende-se o conjunto de elementos plasticos naturais e artificiais

que compdem uma cidade: colinas, rios, edificios, ruas, pracas, arvores, focos de luz,

antncios, seméforos etc. (PETRONI; KENIGSBERG apud BOULLON, 2002, p.118).
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Para o turismo, a paisagem € muito relevante, sendo uma das atividades econdmicas
em que basicamente o consumo do espaco constitui sua razao de ser. Por isso a importancia e
a preocupacgdo de se preservar o patrimonio natural e cultural nela contidos, ndo somente pelo
que pode significar na economia ou na cultura de um lugar, mas pelo que o turista vai
evidenciar (CRUZ, 2001).

Para quem vive no espacgo urbano, a cidade, por meio de sua paisagem, ¢ uma fonte de
percep¢do, porque a paisagem urbana seria mais do que simplesmente as configuracdes
morfolégicas da cidade, ela vai além dos elementos fisicos como ruas, pracas, pontes,
arquitetura das residéncias e dos estabelecimentos comerciais, utilizando-se de outros de
natureza perceptiva como a prépria cultura, que quando somados compdem o espaco urbano.

O turismo faz parte de um mundo de simbolos, idéias, sonhos e representacdes, pois €
um conjunto de pré-concepgdes e percepcoes de imagens e valores de significados culturais,
construidos por quem viaja antes mesmo da experiéncia se realizar (CORIOLANO, 2001).
Diante do exposto, fica evidenciada a importancia da constru¢do de uma imagem turistica que
de fato apresente as particularidades existentes no atrativo turistico que esteja sendo
divulgado. No caso desta pesquisa, Campo Grande — MS € o atrativo turistico em anélise.

A atividade turistica deve ser considerada, como um dos fatores mais importantes para
se associar o mundo ao lugar, o global ao local. O local necessita do global para emergir de
forma diferenciada. A globalizacdo econdmica passou a valorizar as diferengas de cada lugar,
tornando essa diferenciacdo um atrativo para o capital. E o lugar, entende-se como sendo o
resultado de varias relacdes que vém somar as particularidades (politicas, econdmicas, sociais,
culturais, ambientais) as demandas do global que o atravessam. Isso s6 vem confirmar que as
cidades conduzidas pela urbanizacdo turistica entram rapidamente para o fluxo de
informacdes, bens e pessoas, e se inserem no movimento global (SERRANO, 2000).

A producgdo do turismo no espaco urbano brasileiro remete a algumas ponderacdes

(PORTUGUEZ, 2001):

- O setor de viagens e turismo € responsavel por cerca de 10% do Produto Interno
Bruto mundial e o Brasil participa apenas em 0,5% deste mercado de viagens
internacionais.

- Cerca de 82% da populagdo brasileira vive no espaco urbano, sendo apenas uma
pequena porgdo dos 8,5 milhdes de km? do territério urbanizado.

- Mais de 3% da populacdo brasileira estd concentrada em uma pequena faixa
préxima ao mar.

- A modalidade predominante do turismo no Brasil € litordnea, devido a sua extensa
drea e, portanto, € a regido mais urbanizada do pafs.
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Portanto, esta concentracdo do turismo em dreas litordneas ndao € uma mera
coincidéncia, j4 que o turismo requer infra-estrutura urbana para a sua execucdo. O Brasil
possui cerca de 7.600 km de litoral ao longo dos quais surgiram e se consolidaram a maioria
das suas cidades. No entanto, no seu interior, correspondendo a maior parte do seu territério,
também apareceram outras aglomeracdes que se constituiram em cidades e que
gradativamente se inserem no seu cendrio turistico, como € o caso de Campo Grande.

Por sua vez, as cidades que se destacardo como produto turistico certamente serdao
aquelas que buscam ofertar produtos mais qualificados e inovadores para atrair todos os tipos
de turistas e visitantes. Isso por que é o contetiido turistico diferenciado e inovador das
cidades, que exerce um poder de atracdo mais acentuado para os turistas.

O produto cidade deve ser desenvolvido em resposta as necessidades da demanda,
compreendendo que o papel do visitante € diferente do papel do receptor; é este que, por sua
vez, precisa entender melhor seu cliente para surpreendé-lo, ao invés de ser surpreendido, e
atender com qualidade, buscando a satisfacdo das expectativas do turista.

A cidade enquanto lugar, vivido ou concebido, desperta no individuo o poder de
posse, pois a sua idealizagdo o remete a se apropriar e investigar sobre o espaco. Quanto ao
conceito de espacgo, torna-se relevante também mencionar a opinido de (SANTOS 1999, p.

51), que afirma:

O espaco é formado por um conjunto indissocidvel, soliddrio e também
contraditério, de sistemas de objetos e sistemas de acdes, ndao considerados
isoladamente, mas como o quadro tnico no qual a histéria se da [...]. O espaco é
hoje um sistema de objetos cada vez mais artificiais, povoados por sistemas de acdes
igualmente imbuidos de artificialidade [...].

O lugar e o espacgo estdo associados, enquanto territério, Santos (1999, p. 51), afirma
ainda que “a configuragdo territorial, ou configuracdo geogréfica, tem, pois uma existéncia
prépria, mas sua existéncia social, isto €, sua existéncia real, somente lhe € dada pelo fato das
relacdes sociais”.

Territério e espaco se complementam em um todo bidimensional, segundo Avila
(2000, p. 30): “o primeiro como base de sustentacdo e delimitagdo geofisica para que o
segundo emerja e flua com configuragdes proprias de dinamismos fenomenolégicos, inclusive

vitais, nos limites do primeiro”.
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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, E. C.; RODRIGUES, A. M., 2001), com o segmento do turismo de
pesca, tendo os turistas como principal destino a regido do Pantanal sul-matogrossense,
sobretudo, as cidades de Aquidauana, Miranda, Corumbd, Porto Murtinho, Coxim e Rio
Verde de Mato Grosso. Dessa maneira, percebe-se que a cidade de Campo Grande, capital de
Mato Grosso do Sul, ndo era considerada um destino turistico, atuando mais como cidade de
escala, de conexao ou como “cidade dormitoério”.

Os turistas de pesca apenas passavam pela cidade de Campo Grande, sem nela
desenvolverem programacgdes turisticas, supondo-se que tal situacdo estd relacionada a sua
posicdo geogréfica de se situar no itinerario dos pesqueiros. Porém, mesmo sendo passagem
para o fluxo de turistas, também serviu de suporte dada a sua infra-estrutura urbana e de oferta
de equipamentos de hospedagem, alimentacdo, transporte e até mesmo pelo comércio,
direcionado para pesca, como foi o caso das “Casas de cacga e pesca” localizadas com maior
concentracdo na Avenida Salgado Filho, na época, via de acesso obrigatério para o Pantanal
sul-matogrossense.

A partir da década de 1990 (SOTTILI, 2005), a municipalidade de Campo Grande
desperta 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-matogrossense, que naquele
momento, possuia um forte apelo comercial.

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

A divulgacdo 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.
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Figura 1: Material Promocional Institucional Turistico Municipal de Campo Grande — MS, 1998.
Fonte: Prefeitura Municipal de Campo Grande — MS.

Entende-se que esse slogan divulgado, possui relacio com o comentdrio 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, a cidade ndo tem atrativos turisticos naturais de grande
hierarquia que justificasse essa chamada.

Em um periodo seguinte, a partir de 2000, a cidade foi divulgada utilizando-se o
slogan: “Conhe¢ca 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.
Fonte: Prefeitura Municipal de Campo Grande — MS.

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

Mais recentemente, precisamente no ano de 2007, foi lancado um material
promocional com uma nova chamada: “Grande — Campo Grande — MS — Emocdes do
tamanho dos seus sonhos”, permanecendo até a atualidade esse slogan de comercializacdo da

cidade, conforme pode ser verificado na figura 3.

Figura 3: Material Promocional Institucional Turistico Municipal de Campo Grande — MS, 2007.
Fonte: Prefeitura Municipal de Campo Grande — MS.
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Verifica-se que, em pouco mais de uma década, o governo municipal de Campo
Grande se utilizou de trés slogans diferentes em seu material promocional turistico, fato esse
que demonstra a auséncia de uma imagem turistica focada na especificidade da cidade, 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.

E neste processo, considera-se que para se entender a divulgacao promocional turistica
de uma cidade, e a importancia de uma imagem turistica bem definida e divulgada, se faz
necessario rever o conceito de marketing turistico e sua importancia para um destino turistico.

E por meio do marketing turistico que o comprador em potencial, conhece o produto
turistico, decidindo-se ou ndo em compra-lo, mas, € somente apds a compra € no momento da
realizagao da viagem turistica que ird vivenciar de fato o produto.

O marketing, numa visdo empirica, tem como fun¢do tornar os produtos desejavéis,
pensando assim, o marketing turistico talvez nem precisasse esfor¢ar-se muito para conseguir
seus objetivos, considerando que seu produto ja é muito desejavel (MOTA, 2001).

Estudar marketing, fazer planos ou estratégias é de grande importancia para o sucesso
de uma empresa ou organizagdo e gera a credibilidade, a confianga e a satisfacao do cliente.

No contexto deste artigo, discutisse o marketing das cidades, e sob esse viés, se faz
necessdrio ressaltar a problemadtica estabelecida por parcela dos gestores municipais, quando
se utilizam do marketing turistico com propdsitos distorcidos, por exemplo, intencdes
politicas, muito mais preocupados em vender a sua marca politica ou a cidade enquanto um
produto perfeito, do que propriamente evidenciar as especificidades culturais, sociais e
ambientais existentes no municipio, que poderiam contribuir como considerdvel apelo
turistico para atrair um fluxo maior de turistas (TADINI JR, 2007).

O mesmo autor, ainda chama a atencao para “outra critica: que invarialvelmente recai
sobre o emprego do marketing urbano no que diz respeito a possivel homogeinizagcdao das
cidades, a ponto de se tornarem comuns, semelhantes” (TADINI JR, 2007).

Baseados nestes pressupostos, a imagem veiculada de uma cidade turistica, por meio
de seu material promocional é de expressiva importancia para o sucesso de um destino

turistico, conforme apontado por (BAHL, 2004, p. 17):

[...] as imagens que os turistas fazem de determinados destinos turisticos o que nem
sempre corresponde ao almejado, seja pela falsa imagem veiculada, seja pela falta
de interesse das localidasdes em investigar oque motivou as pessoas a visitarem-na,
ou pela auséncia de ordenacdo dos seus elementos de interesse turistico.
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E importante enfatizar que, neste artigo, o marketing discutido e analisado, é o
marketing institucional, entendido como o conjunto de estratégias e agcdes que visam ao
fomento e fortalecimento da imagem de uma cidade.

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

Demandas sdo desejos por produtos especificos, respaldados pela habilidade e
disposicdo de compra-los. Desejos se tornam demanda quando apoiados por desejo de
compra.

Middleton 1992 apud Bahl (2004, p. 17), salienta que:

As imagens turisticas que o turista faz dos lugares sdo decisivas para a escolha de
um destino turistico. Estas, por sua vez, sdo baseadas mais em expectativas do que
na realidade e determinam se os turistas se sentem ou ndo atraidos pela localidade.
Cabe ao marketing turistico manter, alterar ou desenvolver estas imagens, para
influenciar os turistas em potencial.

Por meio desta breve andlise sobre os slogans contidos no material promocional de
Campo Grande, advindos do poder publico, na esfera municipal, foi possivel constatar que o
marketing institucional utilizado para divulgacdo da cidade de Campo Grande, ndo tem
focado um apelo turistico trabalhado de forma continua. Também € possivel identificar nesses
materiais promocionais acima apresentados que ndo foi identificada e apontada, pelo menos
de forma direta, a identidade cultural desta capital construida ao longo de mais de 100 anos de
histéria. Desta forma, € 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.
Consideracoes Finais
Por meio desta observacdo sobre os slogans contidos no material promocional

institucional turistico municipal de Campo Grande — MS foi possivel apontar algumas

reflexdes de cardter conclusivo e propositivo que devem ser levadas em conta para se pensar
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em estabelecer uma imagem turistica para esta cidade, que poderia gradativamente servir de
marca urbana para sua divulgacdo e reconhecimento turistico:

- As gestdes municipais ndo possuem um planejamento turistico estratégico de longo
prazo, fato que 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 nao possui, na trajetéria de seu marketing institucional turistico, uma
imagem turistica padronizada, por ndao evidenciar elementos culturais e naturais préprios que
sirvam de suporte para constru¢io de sua imagem turistica;

- Os empreendedores turisticos de Campo Grande entendem que o Pantanal sul-
matogrossense € um produto turistico de apelo muito mais forte, do que o proprio potencial
turistico de Campo Grande, que possui poucos atrativos turisticos capazes de convencer o
turista a permanecer por um periodo maior na cidade (SOTTILI, 2005). Tal fato comprova a
dificuldade de Campo Grande, em se firmar como destino turistico, o que tem ocasionado
diretamente uma imagem turistica ndo consolidada.

Todos esses fatores acima citados devem ser levados em consideragdo pelo governo
municipal de Campo Grande para repensar seus slogans visando consolidar uma marca
turistica. Entende-se como necessdario, a busca de aspectos -culturais ou naturais
caracterizadores e que estes sejam trabalhados como fatores norteadores de sua imagem
turistica, contribuindo para a constru¢io de sua marca urbana e possibilitando a consolidag¢ao
de Campo Grande como destino turistico, independente do destino Pantanal ou Bonito.

O artigo aqui apresentado € um estudo preliminar de uma pesquisa mais ampla, que
pretende comprovar a necessidade de se buscar elementos caracterizadores para Campo
Grande. Para isso serdo realizadas posteriormente, investigacdes sobre a cultura local que
possam identificar aspectos culturais (folclore, artesanato, gastronomia, hdbitos, costumes,
tradicoes etc.) e naturais (acidentes geogréficos, clima etc.) que possibilitem contribuir para
caracterizar a cidade, embasados em suas especificidades. No entanto, isso serd feito em outra
fase de pesquisa. Por ora o objetivo foi o de apontar a inconstancia dos slogans utilizados pelo

governo municipal de Campo Grande — MS.
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