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A Imagem dos Destinos Turisticos: a cidade de Sao Paulo sob o olhar de
jovens do Rio de Janeiro

Image Of Tourist Destinations: The City of Sdo Paulo under the Standpoint of Young of
Rio de Janeiro

Aline Alves Figueirédo1
Veronica Feder Mayer’®

Resumo

Este trabalho analisa a imagem do destino turistico cidade de Sao Paulo a partir da visdo do
publico jovem da Regido Metropolitana do Rio de Janeiro e faz uma relacdo entre a imagem
percebida pelo publico e a intengdo em visitar o destino estudado. Para atingir os objetivos do
trabalho, foram conduzidos dois estudos por meio de uma combinacdo de metodologias
estruturadas e ndo-estruturadas. O estudo 1 confirmou que hd um conflito entre a imagem que
a cidade visa transmitir e a que ¢ percebida. O estudo 2, por sua vez, gerou a lista de atributos
que compoem a imagem do destino. Verifica-se que a marca da cidade estd mal posicionada
perante o publico pesquisado, com caracteristicas presentes em outras metropoles, o que
acaba por ndo lhe conferir um diferencial competitivo. Foram encontrados ainda baixos niveis
de interesse e inten¢do em visitar a cidade.

Palavras-chave: comportamento do consumidor; imagem; cidade de Sao Paulo.

Abstract

This paper analyzes the image of Sdo Paulo city like a tourist destination from the standpoint
of young people in the metropolitan region of Rio de Janeiro and makes a relationship
between the perceived image by the public and the intention to visit the destination area. To
achieve the objectives of the study, two researches were conducted using a combination of
structured and non-structured methodologies. The study 1 confirmed that there is a conflict
between the promoted image and the one that is perceived. The study 2, in turn, generated a
list of attributes that composes the destination image. It is verified the city brand is bad
positioned in public mind, with features present in other cities that consequently do not give it
a competitive advantage. It was also found low levels of interest and intention in visiting the
city.
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1. Introducao

O turismo, ao longo dos anos, ganha maiores proporcdes em todo mundo e passa a receber
atencdo especial do governo de paises, estados e cidades que possuem representativo fluxo
turistico ou que apresentam potencial para a pratica da atividade. O seu desenvolvimento
acarreta um aumento da competitividade, a qual leva a uma disputa entre destinos por
mercados consumidores. O marketing, entdo, se torna em “um assunto de vital importdancia
[...] pois representa a principal influéncia do gerenciamento que pode ser aplicada ao
tamanho e comportamento deste importante mercado global” (MIDDLETON, 2002, p. 4).
Nesse contexto, a imagem dos destinos e seu papel no processo de escolha de um destino sdo

essenciais para os planejadores do turismo.

O destino turistico escolhido como objeto de estudo do presente trabalho foi a cidade de Sao
Paulo. Segundo informacgdes obtidas junto & Prefeitura da cidade de Sdo Paulo (2006) e a
Empresa de Turismo ¢ Eventos da Cidade de Sdao Paulo — SPTURIS (2006), a cidade possui
diversos equipamentos turisticos ou de apoio ao turismo, além de 19 bens tombados pelo

IPHAN.

Tomando conhecimento dos dados sobre a infraestrutura turistica da cidade de Sao Paulo,
houve o interesse em estudar a imagem desse municipio, como elemento para seu sucesso na

atividade turistica.

O presente trabalho visa identificar a formag@o da imagem do destino turistico cidade de Sao
Paulo a partir da visdo do publico jovem da Regido Metropolitana do Rio de Janeiro e
verificar a influéncia potencial da imagem percebida pelo publico-alvo no referido destino
turistico. A partir dos resultados encontrados, pretende-se fornecer insights para os

responsaveis por gerenciar o turismo na cidade.

Para atingir tais objetivos, foi escolhida como publico-alvo a regido metropolitana do Rio de
Janeiro, que compreende as cidades de Belford Roxo, Duque de Caxias, Guapimirim,
Itaborai, Japeri, Magé, Mesquita, Nilopolis, Niteroi, Nova Iguacu, Paracambi, Queimados,
Rio de Janeiro, S0 Gongalo, Sdo Jodo de Meriti, Seropédica e Tangua (Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica - IBGE, 2007). A regido forma a segunda maior metrépole do Brasil e
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sua principal cidade, o Rio de Janeiro, estd apenas a 429 km da cidade de Sao Paulo. Além
disso, ostenta um Produto Interno Bruto de R$ 172.563.073.000, constituindo o segundo
maior pélo de riqueza nacional (IBGE, 2007).

Esse trabalho limita-se a investigar a imagem da cidade de Sao Paulo a partir da
decomposicdo de seus atributos. Porém, o estudo da imagem pode envolver diversas
interpretacdes e metodologias usadas a fim de conhecer melhor esse importante elemento do
planejamento da atividade turistica nos destinos. Pretende-se também contribuir para o

aumento da literatura existente sobre avaliacdo da imagem de destinos turisticos no Brasil.

2. Marca e Imagem

Kotler e Armstrong (1998, p. 45) definem marca como “um nome, termo, sinal, simbolo ou a
combinagdo desses elementos, cuja finalidade é a de identificar produtos ou servigos de um
vendedor ou grupo de vendedores e diferencid-los de seus competidores”. Para os autores,
marcas representam uma promessa de valor e podem incitar crengas, evocar emogodes €

induzir comportamentos. Elas podem adicionar ou subtrair o valor percebido de um produto.

Keller (1993) apontou dois estdgios do desenvolvimento do valor da marca, que sdo nivel de
consciéncia e nivel de imagem. O nivel de consciéncia ¢ simplesmente descrito e medido por
reconhecimento e lembranca. O nivel de imagem, contudo, ndo pode ser avaliado apenas pela
medi¢do de seus atributos, mas deve incluir também uma medi¢do das percepgdes dos
consumidores dos valores e beneficios alcangados ao usar a marca (AAKER, 1997; KELLER,

1993).

E pela marca que tipicamente se comunica a imagem. Com relacdo a imagem de um destino,

Kotler e Gertner (2002, p. 251) a definem como:

o conjunto de crengas e impressoes que as pessoas possuem sobre lugares.
Imagens representam a simplificacdo de uma grande quantidade de
associagdes e informagdes relacionadas a um lugar. Elas sdo um produto da
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mente que tenta processar informagdes essenciais de uma grande quantidade
de dados sobre um lugar.

Ao estudar a imagem, Richardson e Cohen (1993) ressaltam a importancia das proposicdes
unicas de venda na divulgacdo da marca de um destino, visto que sdo proposigdes com
informagdes suficientemente substanciais sobre produtos para serem verdadeiras ou falsas que

informam os consumidores sobre beneficios genuinos do produto.

Baloglu (1999) apresenta um modelo geral para a formagdo da imagem de um destino,

baseado principalmente em fatores pessoais e fatores de estimulo (Figura 1).

Fatores Pessoais Imagem do Destino Fatores de Estimulo

e  Psicologicos e Percebida/ e Fontes de

= Valores Cognitiva Informagéo

= Motivagdes e Afetiva = Quantidade

= Personalidade e Global = Tipo
e Social > < e  Experiéncia

= Idade anterior

= Educagido e Distribuicdo

= Estado Civil

= QOutros

Figura 1 - Modelo geral de formagao da imagem de um destino

Na literatura internacional, o tema “imagem de destinos turisticos” ja vem sendo abordado ha
décadas. Alguns dos trabalhos mais importantes sdo os de Woodside e Lysonski (1989), Um e
Crompton (1990), Echtner e Ritchie (1991), e, mais recentemente os de Rezende-Parker,
Morrison e Ismail (2003), de Beerli e Martin (2004), de O’Leary e Deegan (2005) e de Lee,
Cai e O’Leary (2005). Em ambito nacional, o mesmo tema passou a ser tratado mais
recentemente, com destaque para os estudos de Ruschmann (2001), Zottis (2004), Ituassu e

Oliveira (2004), Pérez-Nebra (2005), Oliveira (2006) e Leal (2006).
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3. Metodologia

Para o presente trabalho foram feitos dois estudos de cunho exploratoério. O objetivo de uma
pesquisa exploratoria € procurar padroes, ideias ou hipdteses ao invés de testar uma hipotese

ja conhecida (COLLIS; HUSSEY, 2005).

A metodologia escolhida teve como objetivo gerar a lista de atributos que compdem a
imagem da cidade de Sao Paulo. Para Echtner e Ritchie (2003), ao examinar as metodologias
usadas para medir a imagem do destino, a maioria das pesquisas sobre o assunto prioriza a
formacgdo da imagem em termos de listas de atributos, sendo menos comum a mensuragao por

meio de impressdes holisticas.

No estudo 1, foi feita uma pesquisa qualitativa constituida de 2 etapas, a saber: analise de
conteudo sobre a cidade de Sdo Paulo e free elicitation. Esse estudo teve o objetivo de
comparar o que a imagem da cidade de Sdo Paulo visa transmitir ao seu publico-alvo, por
meio da analise de conteudo, com o que a populagao estudada pensa a respeito do destino por
meio da free elicitation. Baseado no modelo de Baloglu (1999), o estudo 1 faz um recorte na
teoria a fim de avaliar as fontes de informag¢do como fatores de estimulo que contribuem para

a percep¢do da imagem de um destino.

Para a analise de contetdo foram utilizados folhetos e sites oficiais da Prefeitura de Sdo Paulo
e pacotes de operadoras que vendem o destino Sdo Paulo. Para Oleary e Deegan (2005), a
analise de conteudo de informagdo escrita, como guias de viagem, ou informagdo visual,
incluindo imagens em panfletos de viagens, pode proporcionar uma grande quantidade de
informacgdo sobre imagens projetadas por um destino turistico. Como foram utilizados
folhetos e sites oficiais da Prefeitura de Sdo Paulo, ¢ possivel interpretar que as fontes de
informacao utilizadas sdo aquelas que estao sob controle do érgao que gerencia a imagem da
cidade. A free elicitation, um procedimento qualitativo que consiste em uma associagcdo de
palavras, por sua vez, averiguou os atributos da imagem da cidade de S3ao Paulo mais
importantes para uma amostra de 64 jovens moradores da regido metropolitana do Rio de
Janeiro, dentro da faixa etaria de 20 a 29 anos. A free elicitation tem sido amplamente usada

no campo da pesquisa de mercado (OLEARY E DEEGAN, 2005).
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No estudo de Oleary e Deegan (2005), os autores perguntaram a uma amostra aleatéria de
visitantes franceses, no setor de saida do aeroporto de Dublin em outubro de 1997, quais eram
as trés primeiras palavras ou expressdes que vinham a mente quando eles pensavam na
Irlanda. Os autores ndo explicaram o critério usado para determinar o tamanho da amostra. A
técnica de free elicitation permitiu que os participantes descrevessem o destino sem
inferéncias predeterminadas pelo pesquisador. A obtencdo desses atributos foi uma tentativa

de ganhar uma representacdo mais precisa da imagem da Irlanda para o turista francés.

Para a elaboracgdo deste trabalho foi feita uma free elicitation de forma semelhante. Foi feita a
pergunta “Quais sdo as trés primeiras palavras ou expressoes que vém a sua mente quando
vocé pensa na cidade de Sao Paulo?” para 64 moradores da Regido Metropolitana do Rio de
Janeiro durante o periodo de 2 de setembro a 27 de setembro de 2007. Os respondentes estao
dentro da faixa etdria de 20 a 29 anos e possuem ensino superior incompleto. A pergunta foi
enviada por e-mail. O tamanho da amostra se assemelha a que foi utilizada por Oleary e
Deegan (2005). Foi utilizada uma amostra de conveniéncia, ndo probabilistica, escolhida pela
facilidade de acesso aos participantes, o que ndo faz com que os componentes da populacio

sejam proporcionalmente representados, como acontece em uma amostragem aleatdria.

Foi tomada a decisdo de utilizar todos os itens encontrados na free elicitation na elaboragdo

da lista de atributos da imagem da cidade de Sao Paulo no estudo 2.

O estudo 2 utilizou principalmente métodos quantitativos e foi elaborado com os dados do
estudo 1. Por meio de uma articulagdo entre os resultados da andlise de conteudo e da free
elicitation,, somados a uma revisdo de literatura sobre a imagem dos destinos turisticos,
surgiu a lista de atributos da imagem da cidade de Sao Paulo a partir da visdo de moradores

jovens da Regido Metropolitana do Rio de Janeiro.

No estudo 2 foi utilizada a técnica de aplicagdo de questionarios elaborados por meio de uma
combinacdo de metodologias estruturadas e ndo estruturadas. De acordo com Etchner e
Ritchie (1991), metodologias estruturadas sdo focadas nos atributos da imagem, ou seja,
forcam o respondente a pensar na imagem a partir dos atributos especificados em uma

determinada escala. Embora as impressdoes holisticas possam ser relacionadas pelo
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respondente, uma vez completados os itens da escala, ndo ha oportunidade direta para que

essas impressdes sejam descritas.

Segundo as autoras supracitadas, metodologias ndo estruturadas sdo uma alternativa na
medi¢do de uma imagem. Os atributos da imagem ndo estdo especificados, o que permite que

as impressdes de um destino sejam descritas mais livremente.

O questionario do estudo 2 foi dividido em trés partes. A primeira parte buscou dados
sociodemograficos do publico participante. A segunda parte constituiu-se de uma pergunta
aberta sobre atrativos turisticos na cidade de Sdo Paulo e apresentou a lista de atributos ou
imagens relacionados a cidade de Sdo Paulo. Os participantes classificaram suas percepgdes
dos atributos de Sao Paulo em uma escala de cinco pontos de Likert, de plena discordancia a
plena concordancia. A terceira parte do questionario incluiu questdes que consideraram o

interesse e a intencao dos respondentes em visitar a cidade de Sao Paulo no futuro.

O questionario pode ser respondido por usuarios da rede mundial de computadores através do
site www.uff.br/intretere/pesquisa.html durante o periodo de 20 de outubro de 2007 a 10 de
janeiro de 2008. Os entrevistados foram contatados, em sua maioria, pelo site de
relacionamentos denominado Orkut. Como sera mostrado na sessao de resultados da pesquisa,
os questiondrios do estudo 2 foram predominantemente respondidos por pessoas de 15 a 29
anos. Sendo assim, consideramos uma visdo predominante de respostas de uma populacio
jovem. Foram abordados participantes de comunidades virtuais das cidades da Regido
Metropolitana do Rio de Janeiro. Houve ainda casos em que os entrevistados receberam o
questionario diretamente via e-mail. Uma mensagem foi postada nas comunidades escolhidas,

solicitando a participag¢do na pesquisa.

Para a coleta de dados do estudo 2 também foi utilizada uma amostra de conveniéncia, nao-
probabilistica, escolhida pela facilidade de acesso aos respondentes. Um total de 217
respostas foi recebido. No questionario, foram avaliados 33 atributos da imagem de Sao Paulo
por meio de uma analise fatorial. De acordo com Rezende-Parker, Morrison ¢ Esmail (2003),

para a analise fatorial a amostra deve ser de quatro a cinco vezes maior que a quantidade de
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observacdes a serem analisadas. Portanto, para esse estudo uma amostra de pelo menos 165

respostas foi esperada e ultrapassada.

O estudo 1 sofreu limitacdes em sua amostra, uma vez que foi usada uma amostragem por
conveniéncia. O estudo 2, por sua vez, sofreu limitagdes uma vez que os participantes foram
abordados somente pela Internet, logo ndo alcangaram aqueles que ndo fossem usudrios da

rede mundial de computadores.

Além disso, o perfil dos usuarios do Orkut — principal meio de divulgagdo do questionario — é
limitado, uma vez que ndo se pode afirmar que engloba toda a populacdo da regido
metropolitana do Rio de Janeiro, o que consequentemente ndo permitiu uma amostra
totalmente aleatoria. Inclusive, a unica restricdo para responder o questionario era que fosse
um morador dessa regido, ndo levando em consideragdo aqueles que ja conheciam Sao Paulo

ou a renda dos mesmos.

Outra limitagdo diz respeito ao proprio modelo de mensuragdo da imagem por meio da
decomposicao de seus atributos. Para Keller (1999), o nivel de imagem ndo pode ser avaliado
apenas pela medicdo de seus atributos, mas deve incluir também uma medigdo das percepgdes
dos consumidores dos valores ¢ beneficios alcangados ao usar a marca. Além disso, os dados
do estudo estdo baseados nas informagdes fornecidas por visitantes potenciais do destino. Nao
foi levantada a opinido dos responsaveis por gerenciar a imagem da cidade de Sao Paulo, no

caso a Prefeitura Municipal da cidade de Sao Paulo.
3.1. Tratamento dos Dados

No estudo 1, de carater qualitativo, o que se pretendeu avaliar foi o contetido das respostas.

Para isso, foi feita uma tabela de frequéncia com os dados encontrados na free elicitation.

No estudo 2, de carater quantitativo, os dados foram tratados com a ajuda do software SPSS
12.0 por meio de uma andlise fatorial. Com a andlise fatorial, buscou-se atingir o primeiro
objetivo deste trabalho, que € o de encontrar os atributos que compdem a imagem da cidade
de Sao Paulo percebida pelo publico jovem da Regido Metropolitana do Rio de Janeiro. O

objetivo da analise fatorial é condensar a informagdo contida em um nimero original de
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varidveis em um conjunto menor, composto por fatores, com uma perda minima de

informacao.

O primeiro passo da analise fatorial foi determinar se a amostra utilizada era adequada. Por
isso, foram conduzidos o teste de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e o Bartlett's test of Sphericity.
O KMO compara as magnitudes dos coeficientes de correlacdo observados com os
coeficientes de correlagdo parciais. A medida do KMO deve ser maior que 0,5 para que
proceda uma andlise fatorial satisfatoria (FOULGER, 2004). O Bartlett's test of Sphericity é
usado para testar a hipotese nula de que as variaveis na matriz de correlagdo da populacdo nao
sdo correlacionadas. O nivel de significincia deve ser baixo o suficiente para rejeitar a

hipétese nula e indicar que a relagdo entre as variaveis é forte (FOULGER, 2004).

A analise fatorial foi feita por meio do método de componentes principais para extracao dos
fatores por este ser o procedimento mais comum nas aplicacdes de marketing (HAIR et al,,
1998). Para a extracao de fatores, foi adotado o critério conservador de se considerar apenas
os fatores com “raizes latentes” (eigenvalues) superiores a 1,0. Esse critério determina o

numero de fatores gerados.

O segundo passo da andlise fatorial foi a rotagdo dos fatores. A rotacdo simplifica a estrutura
dos fatores, facilitando a sua interpretagdo (HAIR et all, 1998). A rotagdo foi feita com o
método Varimax. Este método forca as cargas fatoriais a ficarem proximas de 0 ou 1, obtendo
cargas mais interpretaveis (HAIR ef al., 1998). O efeito final de rotar a matriz de fatores ¢

redistribuir a variancia, de forma a obter um padrao de fatores mais simples.

Apos a rotacao dos fatores, ¢ necessario interpretar os factor loadings, ou cargas fatoriais, que

explicam a correlacdo entre a variavel original e os fatores gerados pela analise fatorial.

Os fatores extraidos foram submetidos ainda a analise de confiabilidade, utilizando o
coeficiente alfa de Cronbach. O coeficiente alfa ¢ a estatistica basica para determinar a
confiabilidade de uma escala de medida com maultiplos itens, com base em sua consisténcia
interna que garante a homogeneidade de um conjunto de itens (CHURCHILL, 1979). Hair et
al. (1998) consideram um valor entre 0,6 ¢ 0,7 como o limite minimo de aceitacdo da
confiabilidade da escala.
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4. Resultados

Os resultados desta pesquisa ndo reproduzem a opinido do universo de moradores jovens da
regido Metropolitana do Rio de Janeiro, mas podem apresentar uma tendéncia de opinides
desta populacdo, com informagdes importantes para aqueles que gerenciam a imagem da

cidade de Sao Paulo.
4.1. Resultados do estudo 1

A seguir sdo mostrados os resultados dos dois procedimentos usados na realiza¢do do estudo
1, feito com a resposta de 64 moradores da Regido Metropolitana do Rio de Janeiro no més de

setembro de 2007.
4.1.1. Resultado da analise de conteudo

Os itens a seguir foram encontrados a partir da analise de conteudo de material promocional

da cidade de Sao Paulo.

1. Patrimonio Historico 2. Vida noturna

3. Cultura e Arte 4. Oportunidades para negdcios/ trabalho
5. Gastronomia diversificada 6. Roteiros tematicos

7. Arquitetura 8. Desenvolvimento

9. Eventos, Feiras e Exposicoes 10. Esporte - Formula 1

11. Sofisticagao 12. Religiosidade

13. Compras 14. Parques tematicos

15. Cidade grande e cosmopolita - "Sao Paulo, cidade mundo"

Com a observacao dos itens encontrados, percebe-se que o destino cidade de Sao Paulo tem

um foco bastante amplo, uma vez que a0 mesmo tempo incentiva o turismo nos segmentos de
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lazer, de negocios, religioso e esportivo. A amplitude do foco estd clara com o item 15, que
visa apresentar uma cidade grande e cosmopolita. Neste mesmo sentido, a SP TURIS usa nos
folhetos explicativos sobre a cidade a seguinte frase para chamar a atencdo para a leitura do

material promocional: “As muitas atragdes da cidade mundo que funciona 24 horas.”

Vale ressaltar que ndo foi identificado nenhum simbolo especifico usado na divulgagdo da

cidade.
4.1.2. Resultado da free elicitation

O segundo procedimento para gerar a lista de atributos do estudo 2 foi a free elicitation. Neste
procedimento, a Unica restricdo feita para responder a pergunta “Quais sdo as trés primeiras
palavras ou expressdes que vém a sua mente quando vocé pensa na cidade de Sdo Paulo?” era
que os participantes morassem na Regido Metropolitana do Rio de Janeiro. Embora nao
existisse a restricao para a faixa etaria da amostra quando a pesquisa foi efetuada, a totalidade

dos participantes possuia de 20 a 29 anos. Os resultados sdo apresentados na tabela 1.

O unico atrativo turistico lembrado na free elicitation foi a Avenida Paulista, citada por

apenas uma pessoa.

Tabela 1 - Resultado da free elicitation

Itens avaliados Frequéncia Itens avaliados Frequéncia

Congestionamento/ 35 Multidao 2
engarrafamento/rodizio de
carros/ transito intenso/ farois

Poluigao 31 Girias 2
Trabalho/ dinheiro/ negocios/ 22 Desigualdade 1
carreira

Cultura/ museus 13 Congonhas 1
Violéncia 11 Av. Paulista 1
Noite/ balada 11 Organizagao 1
Restaurantes 10 Suja 1
Maior cidade do pais/ principal 8 Tieté 1

capital / megalopole/ cidade
grande/ metropole
Cadtico/ caos urbano 8 Descoberta 1

Desenvolvimento/ economia 7 PCC 1
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Povo sério e frio 6 Indiferenca 1
Diversos prédios/ cinza 5 Esporte 1
Terra da garoa 3 Enchentes 1
Tempo nublado - frio 3 Industria 1
Compras 2 Agito 1

Fonte: Elaboragdo propria

4.2. Resultado do estudo 2

A amostra do estudo 2 foi representada por 49% de respondentes do sexo masculino ¢ 51% do
sexo feminino com 64% concentrada na faixa etaria entre 20 e 29 anos e 8% na faixa entre 15
e 19 anos. Somando as duas faixas etarias, chegamos a 72% dos respondentes, mostrando
assim, predominancia de uma populacdo jovem. Sobre a cidade de residéncia, 47% eram
moradores no Rio e Janeiro, 32% de Niter6i e 12% de Sdo Gongalo. Demais cidades tiveram

pequena expressao.
4.2.2. Analise dos dados

O teste de KMO do estudo teve resultado de 0,840 e o Bartlett's test of Sphericity obteve
significancia de 0,000 (tabela 2) a partir dos quais ¢ confirmada a adequagdo da amostra para

a realizag@o da analise fatorial.

Tabela 2 - KMO e Bartlett's test of Sphericity

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.
,840
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 3557,765
Sphericity DF 528
Sig. ’000

Fonte: SPSS, 12.0

Apos a verificagdo da adequagdo da amostra, foi feita a analise fatorial que gerou 7 fatores
com 62,469% de variancia. Os atributos da imagem foram posicionados no fator cujo factor

loading teve a mais alta correlagdo com o fator (tabela 3).
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Tabela 3 - Matriz rotacionada dos componentes
Componente
1 2 3 4 5 6 7

Multiddo ,640 -,023 ,354 ,065 -,201 -,087 ,089
Poluigdo ,743 -,237 ,114 ,223 ,093 -,044 -,055
Violéncia ,766 ,043 ,078 ,207 -,028 ,216 -,074
Tempo nublado frio ,640 ,150 -,009 ,048 ,103 319 ,134
Enchentes ,723 ,106 ,035 ,274 ,101 ,296 ,017
Desigualdade ,676 274 111 ,197 121 ,243 -,129
Diversos prédios ,426 ,257 ,360 ,088 ,189 ,224 -,220
Roteiros tematicos -,072 ,707 ,152 ,029 ,219 ,104 ,220
Descoberta ,060 ,715 ,089 ,092 ,196 ,144 ,154
Parques tematicos ,133 ,530 ,016 ,203 ,339 -,041 175
Religiosidade ,079 ,786 ,089 ,087 ,001 -,013 ,033
Patriménio historico -,022 ,733 ,249 -,040 ,186 ,009 ,018
Negocios ou trabalho ,123 ,078 ,594 ,250 ,143 -,044 -,195
Desenvolvimento ,075 ,202 ,770 ,162 ,074 -,058 257
Sofisticagdo ,103 ,038 ,782 -,018 ,190 ,050 ,140
Arquitetura ,057 ,269 ,611 -,012 ,113 151 227
Inddstria ,402 ,185 ,484 ,292 -,027 ,139 -,048
Congonhas -,011 ,206 ,233 ,588 ,067 -,011 ,353
Tieté ,302 ,001 ,097 ,756 ,172 ,119 -,056
PCC ,344 ,030 ,056 ,773 ,031 ,157 -,055
Sujeira ,386 ,015 ,061 ,663 -,035 ,192 -, 155
Girias ,252 ,419 ,106 ,494 ,039 -,001 ,135
Boa vida noturna 273 -,025 ,350 ,074 ,570 -,231 -,029
Compras ,354 ,282 ,437 ,000 ,443 ,090 -,063
Cultura e arte -,082 ,304 ,162 -,091 ,671 -,049 ,063
Feiras ¢ eventos -,076 ,106 ,014 ,182 ,775 ,054 ,254
Gastronomia ,118 ,262 ,174 ,060 ,767 ,042 -,076
Indiferenca ,298 ,021 ,080 ,203 ,115 ,786 -,012
Povo sério e frio ,148 ,097 ,037 116 -,154 ,796 ,026
Organizagao ,020 ,197 ,110 -,021 ,153 -,048 ,744
Esporte -,092 ,439 ,256 -,023 -,026 ,114 ,598
Terra da garoa ,365 ,239 - 102 ,166 ,286 ,103 ,259

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
Fonte: SPSS, 12.0
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Os sete fatores extraidos foram nomeados da seguinte forma:

1- Sdo Paulo cidade grande: com caracteristicas tipicas de qualquer metropole, como
congestionamento, multiddo, poluicdo, violéncia, desigualdade. O fator pode ser influenciado
pelo fato de a cidade ser percebida como uma cidade cosmopolita, que tem um pouco de tudo
que existe no mundo, como visto pelos dados da analise de conteudo. O que difere neste fator
¢ que também estdo nele os atributos tempo nublado e frio e enchentes, o que significa que o
clima, para os respondentes, tem o mesmo peso dos outros atributos que caracterizam Sdo

Paulo como uma metrépole.

2- Sdo Paulo patrimonio e lazer: nesse fator combinam-se os atributos que proporcionam
descontracdo e relaxamento ao publico, como parques tematicos e roteiros tematicos como os
que estdo voltados ao patrimdénio da cidade, que por sua vez estd ligado a religiosidade,
devido ao fato de que parte do patriménio da Sdo Paulo estd dentro das igrejas e dos
mosteiros. O atributo descoberta relaciona-se aos outros por incitar o conhecimento desse

patrimonio e dos lugares proprios para o lazer.

3- Sdo Paulo desenvolvimento: neste fator estdo os atributos negocios, desenvolvimento,
sofisticacdo, arquitetura e industria. Esses atributos destacam o lado econdmico da cidade,
como uma das cidades mais ricas do Brasil, geradora em emprego e renda. A arquitetura pode
estar incluida nesse fator como forma de ostentar a modernidade da cidade, como, por

exemplo, o edificio Copan projetado por Oscar Niemeyer.

4- Sao Paulo pontos criticos: reune girias, Congonhas, Tieté, PCC e sujeira. O PCC ¢ uma
faccdo criminosa que existe em Sao Paulo. Congonhas pode ser lembrado pelo problema do
caos aéreo que viveu o pais no ano de 2007 e principalmente porque a pesquisa foi feita logo
ap6s a um grande acidente com um avido da companhia aérea TAM nesse aeroporto. A
polui¢do do rio Tieté, muito divulgada na midia, acaba por se relacionar com o atributo
sujeira. Uma vez que o construto girias teve carga fatorial semelhante a dos demais construtos
do fator, que inclui atributos como sujeira, podemos inferir que € um construto que merece

futuras investigagdes.
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5- Sdo Paulo consumo: esse fator trata de boa vida noturna, compras, feiras e eventos ¢
cultura e arte. Em todos os atributos, de certa forma estd envolvida a questdo do consumo.
Compras ¢ o mais claro deles, porém o consumo também estd envolvido nas feiras e eventos,
cujo objetivo muitas vezes € o de incentivar o consumo, com o langamento de produtos e
tendéncias. O incentivo ao consumo acontece também nas casas noturnas e boates da cidade.
Observa-se ainda o consumo da cultura em si, presente nos diversos atrativos culturais que

estdo ao alcance do visitante.

6- Sdo Paulo povo: neste fator estdo indiferenca e povo sério e frio. Como os proprios
atributos ja indicam, os paulistanos sdo visto pelos respondentes de maneira pejorativa.
Turistas podem ser estimulados a conhecer um destino de forma a interagir com as pessoas
que moram nele, mas se tomarmos o atributo indiferenca como sindnimo de apatia
relacionada ao povo da cidade, podemos inferir que esse atributo nao contribui para a atragao

de turistas para o destino.

7- Sdo Paulo organizacdo: neste fator estdo organizacdo e esporte. O esporte se associa a
organizagdo da cidade, talvez por sediar grandes eventos de sucesso, como o Grande Prémio
de Formula 1, em Interlagos. Vale lembrar que dos atrativos turisticos lembrados pelos

respondentes, esta também o estadio do Morumbi, a ser apresentado na tabela 4.

O atributo terra da garoa foi retirado da andlise por ndo apresentar cargas significativas em
nenhum fator. Segundo Hair et al. (1998), em uma amostra de 200 pessoas, a carga fatorial
minima que cada atributo deve ter para ser considerado na analise fatorial ¢ de ,40. Como a

carga fatorial minima nao foi atingida, o item foi retirado da escala.

Ap0s feita a analise fatorial, testou-se a confiabilidade dos dados. O Alfa de Cronbach gerou

valores satisfatdrios para todos os fatores, como a seguir:
Sdo Paulo Cidade grande: 0,855
Sao Paulo Patriménio e lazer: 0,821

Sao Paulo Desenvolvimento: 0,771
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Sédo Paulo Pontos criticos: 0,795
Sao Paulo Consumo: 0,696
Sao Paulo Povo: 0,720
Sao Paulo Organizacao: 0,625

Os dados da figura 2 mostram a relacdo das médias dos fatores obtidos, com mediana de valor
3,0. A andlise da figura permite verificar que o fator mais significante foi o Sao Paulo Cidade
Grande com maior média — 4,2, o que significa dizer que os participantes concordam com
essa imagem da cidade. Logo atras, estdo os fatores Sdo Paulo Consumo, com média 4,1, e
Sao Paulo Desenvolvimento, com média 3,9, que mostram que nessas questdes a imagem da
cidade ¢ percebida de acordo com que esta visa ser transmitida, se compararmos com 0s
dados da analise de conteido. No que foi apresentado na analise de conteudo, esses sao
pontos que a cidade se empenhada em divulgar. Apds, estd o fator Sdo Paulo Critico, o que
demonstra que os pesquisados concordam com a imagem de que a cidade possui diversos
pontos criticos como sujeira e PCC, que ¢ uma fac¢do criminosa atuante na cidade. A partir
desses dados, percebe-se que a cidade requer um maior esfor¢o para corrigir sua imagem
negativa. A seguir, esta o fator Sdo Paulo Povo sério, com média 3,5, demonstrando que parte

significativa da amostra também concorda com essa imagem da cidade.

4,2
415 3,9 3’7

Figura 2 - Médias dos fatores
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Os fatores Sao Paulo Patriménio e Lazer e Sdo Paulo Organizagdo apresentaram médias mais
proximas a mediana, o que na escala de 5 pontos de Likert, variando de plena discordancia e
plena concordancia, corresponde a posi¢do do continuum de ndo concordancia e também ndo

discordancia sobre essas imagens para a cidade de Sao Paulo.

Em contrapartida, também foi feita a andlise dos atrativos turisticos lembrados pelos

respondentes. Mais de uma resposta era permitida. Os resultados encontram-se na tabela 4.

Tabela 4 - Atrativos turisticos da cidade de Sao Paulo

Atrativo Turistico Frequéncia | Atrativo Turistico Frequéncia
Parque do Ibirapuera 40 Viaduto do Cha 3
MASP 31 Mercado Municipal 3
Avenida Paulista 14 Patio do Colégio 2
Catedral da Sé 10 Pinacoteca 2
Bairro da Liberdade 9 Parada Gay 2
Museu da Lingua Portuguesa | 8 Zoologico 2
Autdédromo de Interlagos 7 Monumento aos | 1
Bandeirantes
Estadio do Morumbi 7 Instituto Butanta 1
Estagdo da Luz 6 Galeria do Rock 1
Museu do Ipiranga 6 Sala Sdo Paulo 1
Rua 25 de Margo 5 Bairro do Bexiga 1
MAM 4 Nenhum 37
Memorial da América Latina | 3

Fonte: Elaboracdo propria

A partir da analise dos dados da tabela 4, percebe-se que o atrativo mais citado foi o Parque

do Ibirapuera, seguido do MASP.

Uma pessoa respondeu como atrativo turistico a Igreja de Nossa Senhora Aparecida, na
cidade de Aparecida do Norte. Duas pessoas responderam como atrativo a praia de Guaruja.
Ambos sdo atrativos que pertencem ao estado Sdo Paulo, mas ndo se localizam na cidade da

Sédo Paulo.

Dos pesquisados, 70 pessoas deram respostas vagas, como restaurantes, boates, teatros,
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compras, shows, feiras, eventos, shoppings, cafés, prédios e congressos, o que mostra que eles
ndo se lembravam de nenhum atrativo especifico da cidade. Ndo foram citados atrativos
relevantes da cidade como o Solar da Marquesa, o Museu da Casa Brasileira e a Cinemateca.
Pela observagdo da tabela 4, também ¢ possivel notar que alguns atrativos importantes
tiveram pouca expressdo, como o Patio do Colégio, o Museu do Ipiranga, o Monumentos aos
Bandeirantes, 0 Memorial da América Latina, a Sala Sdo Paulo ¢ a Estacdo da Luz. Das

pessoas pesquisadas, 37 ndo se lembraram de nenhum atrativo turistico da cidade.

Por ultimo, procurou-se saber os niveis de interesse e intengcdo do respondente em visitar a

cidade de Sao Paulo (figuras 3 e 4).
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A figura 3 compara o interesse e a inten¢@o em visitar a cidade de Sdo Paulo. O procedimento
estatistico assumiu valores para quantificar as variaveis. Sendo assim, 1 significou nenhum(a)
interesse/intencdo, 2 pouco (a) interesse/ inten¢do e 3 muito (a) interesse/intengdo. Percebe-se
que os dois resultados, interesse — 1,88 — e intencdo — 1,83, ficaram abaixo da mediana 2, o
que demonstra pouca motivacdo por parte dos respondentes em visitar a cidade, mesmo com
todo o potencial turistico que ela possui. Fazendo uma relagdo com os dados dos fatores
gerados pela analise fatorial, a baixa motivacdo pode estar relacionada ao mau
posicionamento da marca da cidade, com os respondentes percebendo-a principalmente com
caracteristicas de uma cidade grande, que sdo os fatores com resultados mais significantes da

analise fatorial.

Interesse Intengéo

Figura 3 - Médias de interesse e inten¢do em visitar a cidade de Sao Paulo

A figura 4 apresenta mais detalhadamente os niveis de interesse e intengdo em visitar a
cidade. Dos pesquisados, apenas 18% dos respondentes possuem muito interesse ¢ 19% muita

intencao em visitar a cidade.
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Figura 4 - Interesse em visitar a cidade de Sao Paulo

5. Discussao dos Resultados

Com o resultado da analise de conteudo do estudo 1, foi vista a amplitude do foco na
divulgacdo da cidade de Sao Paulo. Essa estratégia de promog¢do como um destino que
oferece um pouco de tudo o que o turista deseja encontrar pode prejudicar o proprio processo
de escolha do destino. Para Ituassu e Oliveira (2004), a decisdo de ampliar o foco de produto,

em vez de restringi-lo, ¢ equivocada e deixa a decisdo de compra do turista mais complexa.

A nao identificacdo de um simbolo para a cidade também desfavorece a escolha deste destino
pelos consumidores, uma vez que este seria um elemento de diferenciacdo de seus

competidores.

Com uma comparagdo dos resultados da free elicitation e da analise de contetido percebe-se
um conflito entre os dados de cada um. Por um lado, como era esperado, a analise de
conteudo de folhetos e sites oficiais da Prefeitura de Sao Paulo e de pacotes de operadoras que
vendem o destino revelou caracteristicas positivas sobre a cidade. Por outro lado, na free
elicitation, muitos dos atributos encontrados revelam caracteristicas negativas. Embora no
modelo de Baloglu (1999) a formacdo da imagem do destino leve em consideracdo fatores
pessoais, experiéncias anteriores ¢ fontes de informacao, ressaltamos no estudo as fontes de
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informagdo, sobretudo aquelas informag¢des provenientes de material fornecido por
profissionais do setor utilizadas na andlise de conteudo, pois sdo esses profissionais que

intencionalmente trabalham a imagem da cidade especificamente como um destino turistico.

A partir da analise dos resultados do estudo 2, compreende-se que a cidade de Sdo Paulo ¢
bem sucedida em alguns aspectos ao transmitir sua imagem. Como na analise de conteudo do
estudo 1, esta visa transmitir a imagem de uma cidade grande e cosmopolita, desenvolvida e
que possui varias op¢des de consumo. O estudo 2 comprova que a cidade € vista por essas
imagens. Contudo, o que se pode perceber, com os demais dados do estudo 2, ¢ que essas
imagens ndo motivam os respondentes a conhecer a cidade, visto os baixos niveis de interesse
e intengdo em visita-la. Ao mesmo tempo, essas imagens sdo pertinentes a outras metropoles
que, exatamente por terem a condi¢do de metropole, t€m em comum grande circulacdo de
mercadoria ¢ renda e, por isso, sdo também desenvolvidas e possuem varias opgoes de

consumao.

Por outro lado, ha outras caracteristicas da cidade encontradas nos resultados que ndo estao de
acordo com o que a imagem que a cidade visa transmitir e que também prejudicam seu fluxo
turistico. E o caso da visdo de Sdo Paulo como uma cidade com diversos pontos criticos, que
ndo ¢ lembrada por seu patrimonio e suas opgdes de lazer, com pouca organizacdo e que tem
um povo sério e frio. Em especial, o item patrimonio, se bem trabalhado com o publico
estudado, poderia ser um elemento motivador para a visitagdo da cidade, uma vez que esta
possui obras e construgdes Unicas e que ndo poderiam ser copiadas por outras cidades, como
por exemplo o Patio do Colégio, o Solar da Marquesa, a Sala Sdo Paulo e o Museu do
Ipiranga. Vale lembrar que esses atrativos tiveram pouca ou nenhuma expressio como

atrativos da cidade lembrados pelos respondentes.

6. Consideracoes Finais

O presente trabalho teve dois objetivos: o de compreender como o publico jovem da Regido
Metropolitana do Rio de Janeiro percebe a imagem do destino cidade de Sao Paulo; e o de
verificar a influéncia potencial da imagem percebida na intencdo de visitar o destino estudado.
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Para atingir esses objetivos, foram conduzidos dois estudos que usaram uma combinag@o de

metodologias estruturadas e ndo-estruturadas.

Os resultados do estudo 1 mostraram que existe um conflito entre a imagem que a cidade visa
transmitir e aquela percebida pelo publico em questdo. Os do estudo 2 indicaram que a cidade
¢ percebida por sete fatores, gerados a partir da analise fatorial, a saber: Sdo Paulo cidade
grande, Sao Paulo patrimonio e lazer, Sdo Paulo desenvolvimento, Sdo Paulo pontos criticos,
Sdo Paulo consumo, Sao Paulo povo ¢ Sdo Paulo organizagdo. Além disso, foram constatados

baixos niveis de interesse e inten¢do dos respondentes em visita-la.

A importancia da imagem na diferenciacdo e consequente escolha do turista por um
determinado destino ¢ ponto pacifico na literatura existente sobre marketing turistico. No caso
do municipio de Sao Paulo, ao ser analisado o resultado da analise de contetido do estudo 1,
percebe-se a amplitude do foco da divulgagdo do produto. Com o que foi visto na revisdo de
literatura, o foco do produto deve ser restrito de forma a simplificar a escolha de um destino.
Por isso, recomenda-se que a estratégia de promocao adotada pelos 6rgdos que gerenciam a
imagem da cidade de Sdo Paulo seja revista. Sugere-se, no caso do municipio de Sdo Paulo,
que haja uma maior segmentacdo dos publicos-alvos da cidade, ao invés de tentar atingir ao
mesmo tempo varios publicos distintos. Também ¢é importante notar que grande parte da
amostra deste estudo foi constituida por jovens. Logo, ¢ conveniente um melhor trabalho de
imagem com o publico estudado, pois este poderd representar os visitantes da cidade no

futuro.

O estudo 2 também ressalta o mau posicionamento da imagem da cidade. Dos fatores
extraidos dos atributos que compdem a imagem do destino em questdo, o que obteve maior
média foi o fator relacionado as caracteristicas de Sao Paulo como uma cidade grande, como
multiddo, polui¢do, violéncia e desigualdade, o que se deve ao fato de Sdo Paulo ser uma
cidade grande e cosmopolita. Como essas caracteristicas sdo comuns a demais metropoles,
isto faz com que a cidade da S3o Paulo ndo se diferencie das outras. Além disso, essas
caracteristicas da cidade criam uma imagem desfavoravel da mesma, prejudicando sua
escolha como um destino turistico, pois os turistas buscam viver boas experiéncias de

viagens. Como no estudo de Lee, Cai e O’Leary (2005), para que a mensagem transmitida ao
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publico seja eficiente, € preciso que ela contenha proposi¢des unicas de venda, que informem
os consumidores sobre beneficios genuinos e Unicos do produto. A cidade em estudo enfatiza
atributos que ndo sdo unicos do lugar e que, exatamente por isso, ndo sao suficientes para lhe

conferir um diferencial competitivo.

Os dados encontrados sobre os atrativos da cidade de Sdo Paulo no estudo 2 mostram que
parte dos pesquisados ou ndo os conhece ou conhece pouco, o que vem a interferir na escolha
deste municipio como destino para férias. A partir dos dados ¢ possivel refletir sobre a
influéncia das fontes de informagdo no processo de escolha de um destino. Se um turista
potencial ndo tiver a devida informagdo sobre um destino, ele ndo podera se interessar em
visita-lo. A falta de informagao, por consequéncia, interfere na intengdo e interesse em visitar
a cidade, o que foi percebido com os dados que mostram baixos niveis de interesse e intencao

por parte dos pesquisados em visitar a cidade de Sao Paulo.

Para pesquisas futuras, recomenda-se a repeticdo deste estudo para analisar se houve
mudancas na transmissdo e percepcdo da imagem da Sdo Paulo pelo publico da regido
Metropolitana do Rio de Janeiro, bem como a partir da visdo de outros publicos relevantes
para o fluxo turistico da cidade de Sdo Paulo. E interessante ainda que a mesma pesquisa
possa ser feita com o objetivo de analisar a imagem de outros destinos turisticos importantes

no Brasil e no exterior.
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