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Destino turistico pdf

Questa è chiamata una destinazione turistica per un'area o un'area geografica situata in una posizione remota e visitata da un turista, sono i confini della natura fisica, del contesto politico e della percezione del mercato. Dal punto di vista aziendale, sia strategico che organizzativo, il perimetro della destinazione è il
rapporto che si costruisce tra tutte le unità produttive partecipanti all'attività turistica. D'altro canto, Balagué e Brualla (2001) considerano la destinazione turistica come questo nuovo luogo di interesse geofisico, formalizzazione o per coloro che desiderano prendere in considerazione la possibilità di rivedere la loro
valutazione dei possibili parametri turistici al fine di consentire le loro strutture esistenti. Nel corso del tempo, la maggior parte degli autori ha adottato una definizione diversa rispetto a una parte dell'orientamento spaziale, ma si è concentrati sull'orientamento al consumatore o al turismo. Statistiche internazionali Il
barometro dell'Organizzazione mondiale del turismo pubblica ogni anno cifre chiave e analizza lo sviluppo del settore. Nel 2005, la Francia, seguita da Spagna, Stati Uniti, Cina e Italia, è stata la principale destinazione internazionale. [1] Arrivo di non turisti internazionali internazionali non turistici del continente di
posizionamento mondiale nel 2011[2] (in milioni) di arrivi internazionali non turistici nel 2008 (in milioni) arrivi internazionali non turistici nel 2007. (milioni) Arrivi internazionali non turistici 2006[3] (in milioni) 1 Francia Europa / Nord / Sud America / Africa 77.77.73 79,3 81,9 79,1 2 Stati Uniti Nord America/Oceania 6 1,0
58,0 56,0 51,1 3 Cina Asia 52,0 53,0 54,7 49,6 4 Spagna Europa/Africa 51.0 57.3 258. 7 58,5 5 Italia Italia Europa 42,7 42,7 43,7 41,1 6 Regno Unito Europa 30,1 30,2 30,2 30,7 7 Ucraina Ucraina Europa 25,3 25,4 23,1 18,9 Germania Europa 25,9 9 324.9 24.9 24.4 23.6 9 Turchia Europa / Asia 24.8 23.7 23.5 22.4 10
Messico Nord America 22.6 22.6 21.4 21.4 Confronto delle destinazioni turistiche Il turismo viene fatto analizzando i seguenti concetti. Vantaggio comparativo Si riferisce ai fattori con cui la destinazione turistica è attrezzata, compresi sia i fattori naturali che quelli che vengono creati. Il vantaggio competitivo riguarda la
capacità della destinazione turistica di utilizzare efficacemente le proprie risorse a medio e lungo termine. Strategie competitive per le organizzazioni turistiche La destinazione turistica può sviluppare strategie diverse. Sono classificati in base al numero di attività offerte dai gestori delle destinazioni di viaggio (generali,
specialisti) e al modo in cui si concentrano sui vantaggi competitivi (innovazione, efficienza). La combinazione di entrambi i risultati analisi, supporto e strategie di business. Il successo della strategia si misura in base alle prestazioni e deve far fronte al dinamismo ambientale. Nel corso di quattro anni, tra il 2004 e il 2008,
l'UE ha lanciato un programma di dinamismo turistico dei comuni (con il comune pilota di Isla Cristinas) per l'ambiente non utilizzato nel turismo. Raggruppare gli eventi principali. Sono difficili da prevedere e più costosi da affrontare. Questo può essere valutato cambiando i reikoks degli arrivi o dissipando l'ora
dell'occupazione dell'hotel. Prestazioni turistiche Questa è una domanda turistica, è una misura per avere successo o l'efficacia della strategia implementata dalla destinazione turistica. Di solito è misurato dal numero di arrivi alla destinazione turistica. Anche se altri, come il grado di occupazione, possono essere
utilizzati. Viene interpretata come competitività, che viene effettivamente effettuata a destinazione turistica. Una destinazione turistica è qualsiasi luogo, area o area geografica visitata da un turista, a condizione che si tratta di condizioni da mettere in vendita ai clienti. Felix Montan Life Cycle destinazione turistica nel
1973, Plog ha collegato l'aumento e il declino delle destinazioni con caratteristiche turistiche, suggerendo che si riferiscono a diversi segmenti di mercato in diverse fasi di sviluppo. Queste idee sono state adottate da Butler, che distingue sei fasi, caratterizzate da attributi dei turisti insieme alla natura e alla scala di
sviluppo. Fase di ricerca fase Coinvolgimento Fase di consolidamento Fase Consolidamento Fase Stagnazione Declino vedi anche The Tourism Office of Global Tourist Destinations Header Text References – Barometer from the World Tourism Organization Archived on July 10, 2007 at Wayback Machine. Unwto
Tourism Highlights, Edizione 2009. Organizzazione mondiale del turismo. 2009. Archiviato dall'originale il 10 luglio 2007. Consultato il 4 ottobre 2009.  Fare clic sul collegamento UNWTO Tourist Spotlight per accedere al report in formato pdf. Unwto Tourism Highlights, Edizione 2008. Organizzazione mondiale del
turismo. 2008. Archiviato dall'originale il 10 marzo 2011. Consultato il 18 agosto 2009.  • Balagué, J;; P. Brualla (2001). Gestione efficace delle destinazioni turistiche nel XXI secolo. 8. Limitare la pianificazione delle destinazioni turistiche nel 21 ° secolo. Educatore, Barcellona. In Muñoz Mazón Ana (2002). (Ed. Immagine
della destinazione turistica: concetto e strumentalizzazione. Approccio alla comunicazione come strumento politico. Università Re Juan Carlos, Spagna. Collegamenti esterni dell'Organizzazione mondiale della sanità AMT (Publicidad rent a car) Dati: Q1200957 Deriva da una letteratura socio-antropologica 1So sul
turismo è solitamente definita come una pratica sociale, che comporta la riduzione con una consolidata routine di vita quotidiana, rappresentando così una pausa nella vita di tutti i giorni volta, in primo luogo, a sperimentare qualcosa di insolito (Smith, 1989; Urijs del 1990). Il turismo fa parte di un settore del tempo libero
più ampio, con obiezioni al lavoro. Ma oltre alle varie professioni coinvolte nei partecipanti, c'è anche una differenza culturale che presumibilmente sarebbe un catalizzatore per questa straordinaria esperienza. Ciò significa che culture e professioni diverse definiscono il turismo fin dall'inizio (Cohen, 1979; Nash, 1981). (2)
Gli autori del turista sono anche motivati dalla necessità di sperimentare l'autenticità, anche se può essere frustrato dalla ricerca della messa in scena di sale turistiche (MacCannell, 1989). Spesso le comunità visitate diventano fasi di messa in scena turistica solo per soddisfare immagini stereotipate che i turisti
indossano nei loro bagagli (Crick, 1989; Cohen, 1993). 3Face al desiderio di sperimentarci a vicenda, il turismo utilizza la pratica dell'importanza istituzionale per promuovere presentazioni che spesso riducono luoghi e persone come semplici spettacoli di intrattenimento. Queste pratiche sono incarnate in immagini
promozionali turistiche, che per molti non sono altro che miti di altri, ancorate all'attrazione turistica a causa della novità e della differenza. Uno dei temi più ripetuti della letteratura è la critica alla commercializzazione e all'esoizzazione di altri prodotti, di cui i cosiddetti paesi del Terzo mondo sono obiettivi particolarmente
facili, e le loro popolazioni e culture sono spesso considerate statiche e cristallizzate nel tempo. Queste destinazioni sono solitamente caratterizzate dall'industria turistica come paradisi inesplorato, esotico, autentico, primitivo, colorato2. L'uso selettivo delle immagini per vendere questi temi e creare un destino
immaginario, irrealistico o mitico è caratterizzato da un discorso commerciale in cui queste e altre distorsioni simili possono persistere per compensare la povertà esistente al di là dell'occhio turistico, uno dei momenti significativi di silenzio che devono essere mantenuti (Cohen, 1993; Echtner, 2002. Echtner &amp;
Prasad, 2003). Queste tensioni tra il modo in cui le destinazioni vengono presentate ai turisti e la loro reale complessità richiedono che si vengono presi in considerazione i meccanismi sottostanti che creano e riproducono tale incoerenza, non e le ideologie e gli interessi in gioco nella creazione di immagini turistiche
(Cohen, 1993). 6 La teoria delle teorie spesso appaiono come supporto analitico per la ricerca sulle immagini turistiche. Il linguaggio della pubblicità è così adottato come una delle tante rappresentazioni del terzo mondo che, sebbene in modo sottile, servono a preservare e rafforzare l'ideologia coloniale e le sue strutture
promosse e le relazioni di potere derivanti dalla creazione di obiezioni binarie, come il primo mondo / terzo mondo, sviluppato / sottosviluppato, normale / esotico, che riforma i confini della dicotomia tra loro. Si sostiene quindi che gli stereotipi occidentali e coloniali siano copiati e rafforzati usando il linguaggio del turismo,
specialmente di fronte a destinazioni pre-colonizzate (Echtner, 2002; Echtner &amp; Prasad, 2003). Per molti, la motivazione turistica deriva dai possibili desideri delle società moderne di sperimentare la cultura premodena e un certo fascino per il passato. Così, la storia diventa una merce e l'autenticità è considerata
essere in altri tempi e luoghi, presumibilmente più pura e tradizionale (MacCannell, 1989; Urms, 1990 (ad esempio Sharpley, 2008). L'aspetto dei turisti, l'immagine della destinazione e il discorso promozionale 7Para Urry (1990), l'aspetto del turista è modellato da una differenza in relazione al contrasto con l'esperienza
sociale a forma non turistica. L'aspetto dei turisti non è un'attività puramente individuale, è socialmente organizzata, perché ci sono professionisti che aiutano a plasmare e sviluppare il nostro sguardo di turisti attraverso guide, pubblicità, media o letteratura di viaggio. Pertanto, l'attrazione turistica coinvolge complessi
processi produttivi, in cui viene creata e mantenuta l'aspetto dei turisti. Le persone devono imparare come e dove guardare. 8La motivazione di base per i viaggi sta nel desiderio di guardare paesaggi, luoghi o persone diversi, che provengono dalla routine abituale e quotidiana. Ma la motivazione è anche legata alla
previsione del viaggio, ed è un elemento chiave dell'esperienza turistica. A questo proposito, i luoghi sono scelti per l'anticipazione di piaceri intensi (Urry, 1990; (ad esempio Sharpley, 2008). 9Una delle principali forme di motivazione del viaggio è senza dubbio l'immagine della destinazione, che è la percezione spirituale
che si ha in un luogo particolare e non solo una rappresentazione visiva del luogo (Garrod, 2008). Tuttavia, il consumo turistico è per lo più e per lo più visivo (Jenkins, 2003), e nella letteratura specializzata viene posta un'enfasi speciale sulla rappresentazione visiva delle destinazioni e sul ruolo centrale che svolgono
nella percezione dei luoghi turistici da parte delle persone. 10Ma le immagini turistiche vengono analizzate anche al di fuori del loro lato illustrato, è considerata una narrazione che sarebbe contestuale nel discorso aspetti culturali e sociali. Queste interpretazioni, condivise da diversi autori, iniziano dalla prospettiva che
vede le immagini del destino come testi che rappresentano il mondo e che sono alla base di alcuni significati e valori culturali. Così, le immagini turistiche, come i testi culturali e i bacini idrici, che fanno parte dell'ideologia dominante nella società, riflettono e formano discorsi specifici su luoghi e identità. Spesso, alcuni
aspetti delle comunità locali sono essenziali in considerazione dei ruoli rappresentati e trasmessi agli individui nelle illustrazioni della vita delle persone. Le immagini pubblicitarie sono quindi criticate per non essere incluse, il che rafforza gli stereotipi. I messaggi promozionali non sono neutri nei contenuti che comunicano
e, diffondendo immagini idealistiche, limitano i confini dell'esperienza e spingono l'aspetto dei turisti (Markwick, 2001; Jenkins, 2003; Pritchard &amp; Morgan, 2003; Aurindo, 2006. Arora, 2009). 11L'immagine della promozione turistica offre scenari idilliaci che alimentano il desiderio dei turisti di sfuggire alla vita di tutti i
giorni. Dopodi così, la complessità della realtà del destino è una profonda semplificazione. Sebbene l'immagine turistica sia composta da un vero referente, le strategie di marketing vengono rese operative, favorendo alcuni aspetti della destinazione rispetto ad altri per fornire l'immagine dell'eccezione. Le immagini
turistiche nascondono la realtà più bella e quindi creano selettivamente la realtà, rendendola un prodotto più attraente e suggestivo. Il discorso turistico è guidato dalla selezione e dalla decontestualizzazione e si basa sulla promozione e l'esagerazione di alcune tracce del destino. Allo stesso tempo, ignora e silenzia ciò
che ritiene non dovrebbe far parte dei riflettori turistici. Pertanto, utilizzando le informazioni incluse on e off, le immagini turistiche forniscono un certo modo di vedere il mondo. 12 Conceição (1998), il processo di trasformazione delle risorse turistiche in oggetti di consumo passa attraverso la costruzione dell'immagine
della destinazione come uno spazio straordinario, che avviene attraverso il processo di mitoizzazione dei locali turistici, o attraverso proposte di pratiche e segnalando l'ubicazione del consumo turistico, determinando così i contorni dell'esperienza turistica, corrispondente alla ritualizzazione dello spazio turistico. Secondo
l'autore, il discorso pubblicitario è standardizzato e caratterizzato da un forte carico di aggettivante. Così espressioni come fantastiche, impressionanti, [...] rivelano un tentativo di trasformare i destini in realtà che trascendono il mondo quotidiano, considerato banale e poco interessante (1998: 77). Oltre agli aggettivi e



alle forme orali (in particolare, l'autore si riferisce anche al colore come uno dei meccanismi più comuni di seduzione. Inoltre, Aurindo osserva che il [...] clima merita di essere sfollato, sia nei cieli blu e nuvolosi e nelle atmosfere chiare, sia in tonalità calde e immagini rappresentazioni rivocabili legate agli elementi del
sole (2006: 167). Secondo Conceição (1998), il discorso pubblicitario è anche gestito da un'associazione / conotazione di luoghi come elementi tradizionali, storici, tipici che fungono da prova di autenticità. Nel processo, il destino assume la forma di un mito locale. 13Markwick (2001), analizzando le mappe del turismo
maltese, conclude inoltre che esse riflettono significati simbolici utilizzando i temi che raffigurano. L'autore raggruppa la motivazione dei turisti in due categorie. Nella categoria di Sunlust o Search Exotic autore integra cartoline la cui rappresentazione [...] evoca una visione romantica del Mar Mediterraneo, del suo clima
e dell'ambiente, centrato su mari blu, cielo luminoso e sabbia [...] (2001: 424) 3. L'autore osserva che si tratta di componenti importanti della costruzione delle differenze, che sono spesso presentate in termini di colore e luce. Ci sono anche spesso riferimenti a Malta come isola, specialmente nel contesto del termine
paradiso. La ricerca di categorie Wanderlust o Authentic, d'altra parte, include alcuni elementi culturali che mostrano autenticità e sono sempre legati al passato e alle tradizioni. Così, nelle immagini turistiche appaiono alcuni stili di vita, come la pesca e i vecchi veicoli, per raccomandare uno stile di vita autentico. Un altro
riferimento notato dall'autore è la rappresentazione romantica della semplicità delle comunità e della loro cordialità. Ad esempio, luoghi allegri e amichevoli per volti sorridenti e ospitali sono una parte comune delle immagini di posta (2001: 428). Per Markwick – con un approccio che riacquista l'opposizione goffmaniana
di MacCannell tra il palco anteriore e il retro del palco dove dovrebbe essere l'autenticità – le immagini quotidiane danno anche autenticità all'esperienza turistica in quanto credono a un senso di intimità che fa appello al presunto desiderio di autenticità dei turisti. L'immagine turistica di Capo Verde4 14Laturismo è la
principale attività economica di Capo Verde, che rappresenta circa il 20% del Pil, e il governo la considera un settore strategico e prioritario come un fattore di sviluppo del Paese. Inoltre, il settore turistico dell'arcipelago è in piena espansione. 15Cape Verde, come meta turistica, è caratterizzata da un'offerta,
strettamente dedicata al prodotto sole e mare. Tuttavia, come altri, archipelagico, il Paese oggi affronta la necessità di cambiare il modello esausto delle tre Ss (mare, sole, sabbia) e diversificare le tipologie di turismo. Così gradualmente, i tipi alternativi di turismo acquisiscono un posto sul mercato, e oggi c'è un nuovo
tipo di turismo e un nuovo approccio turistico all'emergere della destinazione, che è Capo Verde. Il turismo balneare sembra dare un po' di spazio al turismo rurale e storico/culturale che sta iniziando a prosperare nell'arcipelago. Da un punto di vista morfologico geografico, Capo Verde è diviso in due zone: le isole
orografiche piatte (Sal, Boavista e Maio) e le isole orografiche montane (Brava, Fogo, Santiago, Santo Antão, São Vicente e São Nicolau). Questa varietà orografica corrisponde alle diverse risorse e al potenziale turistico. L'eterogeneità che caratterizza l'arcipelago e il tentativo di decentramento delle isole e dei tipi di
turismo si riflettono chiaramente nelle immagini e nelle rappresentazioni create dalla promozione del turismo a Capo Verde. 17 L'immagine turistica prodotta e distribuita a Capo Verde si basa su innumerevoli descrizioni, che vanno dalle informazioni pratiche sulle infrastrutture o sulle attività sportive, attraverso il fascino
del paesaggio o della cultura, alla presentazione, possibilmente tracce uniche e uniche di Capo Verde (ospitalità, morabeza), o di altre destinazioni generali e condivise (paradiso, esotiche). L'attrazione turistica 18Cape Verde è ampia, ma è possibile raggruppare le attrazioni pubblicizzate in diverse categorie, anche se
ramificabili in sottocategorie. 19 Nella categoria Clima e Natura, abbiamo identificato elementi relativi al paesaggio e alla fauna e alla flora. Per la prima, troviamo presentazioni come: Santa Maria Beach è lunga 8 km con sabbia bianca, bagnata da mari turchesi e acque limpide e spiaggia, che vi invita a momenti duraturi
di tempo libero a contatto con sabbia fine di latta e con il mare di prima qualità. (Soltrópico, Capo Verde, Estate 2008, opuscolo, pagine 5, www.soltropico.pt) Figura 1: Clima e natura - Paesaggio - Dune Fonte: www.capeverdeexperience.co.uk Figura 2: Clima e natura – Paesaggio – montagne Fonte:
www.cavoquinho.com 21Papiece in sottocategoria Fauna e flora, fondali marini con coralli, scuole di pesci, papaie, tubi, alberi di cocco, alberi di drago sono ripetutamente menzionati. 22 Nella categoria Cultura e Patrimonio è possibile individuare molte sottocategorie: Gastronomia, Popolazione, Costumi e Storia. Diamo
un'occhiata ad alcuni esempi per ognuno di essi. 23 La musica e la danza della sottocategoria sono divise in diversi riferimenti: morna, coladeira, funaná, batuque, tabanca. Questa musicalità è associata alla via è ed è, come possiamo vedere dal seguente prezzo: Caldo, la massima espressione della musica nazionale,
nata qui. Serenate e toktine sono una componente di priming dell'esperienza di queste persone ospitali e amichevoli, piene di morabeza. (Soltrópico, Capo Verde, Isole Morabez, opuscolo, p. 28, www.soltropico.pt. Il messaggio del discorso narrativo: [...] è necessario che ogni visitatore assaggi l'ottima cucina di Capo
Verde, perché è determinato che il gusto locale è parte integrante e indispensabile della conoscenza della cultura creola di Capo Verde. (Soltrópico, Capo Verde, Isole Morabez, opuscolo, p. 28, www.soltropico.pt pag. I riferimenti relativi alla popolazione e alle dogane variano e variano. Morabeza e l'ospitalità della
popolazione sono alcune delle attrazioni diffuse: Capo Verde, che era impregnato da culture diverse, è ospitale e accogliente (Anonimo, morabeza pubblica, Capo Verde, morabeza nazionale, 2005, rivista separata Via, pjar. 6) [...] le persone sorridono sempre facilmente, a proprio agio con la vita serena che porta alla
vita di questo. (Caria, T., Boavista'nha cretcheu, Best Guarded Cape Verde Island, Viajar, No 244, Dicembre 2008, magazine, p. 10) Figura 3: Cultura e patrimonio - Popolazione e costumi - bambini Fonte: www.soltropico.pt Figura 4: Cultura e patrimonio - Popolazione e costumi - anziani Fonte:
www.capeverdeexperience.co.uk 26Presentigrafici sono molto comuni. Come sostiene Pritchard &amp; Morgan, c'è una tradizione [...] di cartoline illustrate, che presenta le popolazioni indigene come bambini o come genitori, primi saggi innocenti e secondi saggi – ed entrambi difficilmente potrebbero sfidare e causare
disagio all'occhio turistico (2003: 123-124). Figura 5: Cultura e patrimonio - Popolazione e dogane - faina e pescatori Fonte: www.capeverdeexperience.co.uk. Figura 6: Cultura e patrimonio - Popolazione e dogane - Trasporti idrici (bambini) Fonte: www.cavoquinho.com Figura 7: Cultura e patrimonio - Popolazione e
dogane - Trasporto idrico (asino) Fonte: www.orbitur.cv 27Altri elementi, con riferimento a svolge anche un ruolo importante. La famiglia dei pescatori è una delle più pentite, ma altre, come il trasporto d'acqua, sono spesso presentate. 28 Per quanto riguarda la storia del passato coloniale è spesso descritto quasi
arrogantemente, succhiando tempi che, se alcuni significavano apoge imperialista, altri, in particolare la popolazione locale, assomigliano ad un agrilhoamento fisico e simbolico. Qui vedrete l'impatto del turismo, atteso dal recente aumento nel giugno 2009, dal centro storico allo status di patrimonio mondiale
dell'Unesco. Il processo di patrimonializzazione e i discorsi ad esso associati rivelano inequivocabilmente un processo selettivo e l'allaccatura sociale del discorso del turismo pubblicitario. In termini iconografici, i riferimenti alla storia sono fatti fotografando questi luoghi, che è causato da molto tempo. 29 Oltre a queste
categorie e solo in relazione al discorso narrativo, è possibile individuare alcuni codici di presentazione, quali le risorse stilistiche (in particolare l'uso di aggettivi), la prosa poetica e la chiamata alle chiavi antiche, che sono così decisive nella creazione e nella comunicazione dell'immagine della destinazione. 30 Come
abbiamo già detto, l'immagine dei turisti non è solo il modo in cui la destinazione è raffigurata in modo illustrato, così come l'esperienza del visitatore sul posto (o le sue previsioni), e dovrebbe dare un senso considerevole. In questo senso, il design turistico affronta domande non solo la presentazione, ma il contenuto. È
quindi indispensabile vedere e trasmettere un insieme empirico coerente per promuovere il turismo (Sternberg, 1997). Questo aspetto empirico dell'attività turistica richiede l'adozione di una prospettiva che vada oltre ciò che si vede nell'interpretare il paesaggio come un fenomeno allo stesso tempo visivo ed empirico,
nella misura in cui la destinazione turistica è vissuta non solo dalla visione, ma anche da altri sensi (Tuohino &amp; Pitkänen, 2004). Pertanto, il discorso turistico invita anche ai sensi del visitatore. [...] non è possibile [...] guardare il tramonto [...] senza emozionarsi e senza respirare. È improbabile che sarai in grado di
viaggiare attraverso l'interno dell'isola senza aver iniziato con un magnifico paesaggio naturale [...] Così come è anche difficile camminare lungo le dune ondulate [...] senza sentire l'adrenalina dell'ignoto dietro ogni altitudine. È facile che [...] si presenti un cocktail di emozioni che spesso invitano alla meditazione e alla
nostalgia (Mourato, A., Boa Vista, isola morabeza, APAVT - Associazione portoghese delle agenzie di viaggio e turismo, n. 17, gennaio / febbraio 2009, rivista, p. 33) 31Come abbiamo visto, il colore è un altro elemento di molto importante, che si distingue soprattutto utilizzato per intero. Due esempi: Avanti, un altro
paesaggio quasi descrittivo. Mescolati con il blu del cielo, abbiamo visto il mare verde, la sabbia dorata, le palme e molto bianco. Il bianco era dalla salina [...] (Caria, T., Boavista 'nha cretcheu, Best Guarded Cape Verde Island, Viajar, No 244, dicembre 2008, revista, p. 12). [...] Toni di gradazione, dal bianco salato al
vulcanico, attraverso l'ocra di terra fangosa e il fogliame, che di tanto in tanto traspondiamo il paesaggio. (Mourato, A., Boa Vista, Morabeza Island, APAVT — Associazione portoghese delle agenzie di viaggio e di viaggio, n. 17, gennaio/febbraio 2009, rivista, p. 33) Il primo si riferisce a presentazioni che, essendo così
ripetitive, alla fine diventano cliché descrittivi o illustrativi in Capo Verde nel suo complesso. Il secondo riguarda le immagini (testuali e visive), che sono anche ripetutamente associate a luoghi specifici e diventano simboliche di esse, perché ogni isola corrisponde a attrazioni specifiche. 33 Per quanto riguarda le immagini
emblematiche generali, il discorso narrativo distingue tra cinque elementi ricorrenti nella descrizione di Capo Verde come destinazione turistica: tropicale, esotico, paradisiaco, pittoresco e africano. Diamo un'occhiata ad alcuni esempi: la sua bellezza paesaggistica rende quest'isola un paradiso per i turisti che guardano,
allo stesso tempo, in un ambiente tropicale e tranquillità in un luogo un po 'esplorato e bucolico. (Soltrópico, Capo Verde, Salas Morabeza, s/ d., brochure, p. 13 e Soltrópico, Capo Verde, Estate 2009, opuscolo, p. 31, www.soltropico.pt) Lontano dal rumore e dalla confusione, vai alla scoperta di questo arcipelago,
paradiso perduto. Quando arriviamo, i sentimenti sono accecati! Che colori che odorano quel suono! Abbiamo perso ore nel mercato di Assomada... Camminare in corridoi stretti, indovinare alcuni dei prodotti che sono stati venduti, cercare di capire cosa hanno detto le venditori, inciampare sui bambini che hanno fatto il
pavimento del loro cortile dei sogni, sorridendo in casa sotto il bagliore del sole [...] mercanteggiando, acquistando tessuti e caramelle al cocco ... È pura Africa! (Anonimo, morabeza pubblica, Capo Verde, morabeza nazionale, 2005, separata rivista Viajar, p. 6) 34 In relazione solo alla rappresentazione iconografica ci
sono altre immagini simboliche generali che vengono spesso utilizzate: il tramonto e i pescherecci prendono molti stimoli visivi utilizzati nella promozione turistica a Capo Verde. 35Informazioni su immagini di punta speciali nel discorso narrativo e visivo, accompagnano l'eterogeneità dei turisti nell'arcipelago, per invocare
ogni descrizione con caratteristiche su ogni isola. Così, nel caso dell'isola di Fogo, la grandezza e la bellezza dell'aridità vulcanica e nera, da cui la vita (vino e caffè) è sempre menzionata e fotografata, così come gli abitanti dei capelli biondi e degli occhi verdi (discendenti dell'esilio francese del XIX secolo), sebbene sia
concentrata in una piccola area dell'isola. Segna anche l'immagine, è l'architettura coloniale del maniero. Santo Antão, un'isola verde, montagne e valli, ruscelli e ribanceiras vertiginose sono menzionati e fotografati, ma anche una produzione artigianale brontolone. Queste rappresentazioni selettive ignorano l'intero lato
asciutto del sud dell'isola. Santiago, l'isola più africana, ha un potenziale diversificato, dalle spiagge alle aree montuose e alla storia coloniale, è evidenziata nel centro storico e a Tarrafal. Per quanto riguarda l'isola sal è dominata dalle descrizioni delle spiagge con la loro splendida sabbia e saline. A Boavista, spiagge
allo stesso modo, ma anche dune. Inoltre, quest'isola è sempre definita come una culla calda. São Vicente, la cultura e l'arte dell'isola, i festival musicali, il Carnevale e la vita notturna cosmopolita Mindelo. 36 Come abbiamo visto, le attrazioni turistiche di Capo Verde sono diverse e non hanno esaurirsi il sole e il mare.
Altre risorse, come la storia e la cultura, sono capitalizzate dal turismo, che è un obiettivo simbolico sotto forma di rappresentazioni turistiche e identitarie. E oltre a invitare il clima o fare appello al mare e alla sabbia paradisiaca, ci sono altre caratteristiche paesaggistiche molto diverse che sono anche parte integrante
del marketing turistico e promotori di altre forme di turismo oltre al nuoto. Questo fantasioso decentramento che caratterizza la promozione del turismo a Capo Verde non è solo una conseguenza della diversità orografica e paesaggistica dell'arcipelago. Rivela anche una strategia che conferma la destinazione del turismo
plurale al fine di combattere il fatto che agisce come un modello basato sul sole e sul mare. 37 Il turismo è preso come leva per lo sviluppo economico del paese, è importante fare appello a una società ampia e diversificata che considera l'arcipelago una destinazione attraente. A tal fine, si stanno compiendo sforzi per
trasformare il paese in un prodotto turistico seducente, che è abbastanza forte sul mercato turistico internazionale. Essendo un'immagine turistica così spesso il primo contatto che i turisti hanno con la destinazione, non è difficile percepire la volontà di politici e imprenditori comuni di creare un'immagine di marca di Capo
Verde, riflettendo l'unità della diversità. il simbolismo di questa immagine passerà inevitabilmente attraverso alcuni degli elementi e degli attributi a cui ci riferiamo qui. Riflesso finale del 38Segnato uno studio stigmatizzato delle scienze sociali, il turismo è un tema costantemente relegato in secondo piano, considerato da
molti come un argomento insidioso, o addirittura un degno studio. Il turismo non sembra meritare un posto di rilievo nell'agenda accademica perché è apparentemente vuoto, pratiche sociali irreparabili e negativamente intasato dal tempo libero, dall'ozio e dall'edonismo. Inoltre, il turismo è considerato responsabile di
molte disuguaglianze economiche e sociali e della distorsione della cultura in eccellenza. A questo proposito, e come avverte Amirou: [...] posizionare il turismo come oggetto di ricerca, così come evitare questa rete di giudizio di valore. [...] Il turismo è quindi accusato di malfunzionamenti, molto prima, di cui non è più di
uno degli sviluppatori. [...] Per riflettere sul turismo, dobbiamo prima abbandonare l'onere ideologico, morale e commerciale per renderlo semplicemente oggetto di conoscenza (2007: 23, 25, autore italico). 39 Il turismo stesso è un'enorme panoplia di questioni che fungono da sorta di barometro della realtà sociale.
Poiché riflette le questioni centrali del dibattito teorico di oggi, il turismo è una lente privilegiata per l'analisi dell'universo sociale. Lo studio dell'impatto del turismo (economico, sociale, ambientale e culturale) sulla società apre orizzonti di opportunità che ci permettono non solo di pensare a comportamenti ludici, consumi,
identità altre e culturali, ma anche di permetterci di ripensare i meccanismi nel senso della produzione. 40 Quando si ricerca il fenomeno del turismo, è importante alcalinare attentamente il rapporto di potere tra ospiti e ospiti. Inoltre, il discorso pubblicitario è una forma di rappresentazione che si materializza, anche
subliminalmente, nell'asimmetria di visitatori e visitatori. La lingua turistica esprime la rappresentazione di luoghi e identità culturali che si costruisce in un contesto iniquo e spesso ambivalente di egemonia politica ed economica. È in questo settore di forze che troviamo gli aiuti alle frontiere come un bene turistico
(Azarya, 2004). Pertanto, la disparità di potere e la legittimità della rappresentanza si riflettono nel turismo, tenendo conto del senso centrale e periferico e contribuendo a un dibattito più ampio sul posizionamento dei partecipanti alla gerarchia sociale e sugli stanziamenti simbolici di capitale nel fenomeno turistico. 41
Come abbiamo visto, ci sono molte immagini di stereotipi ed espressioni preziose che guidano il discorso della promozione turistica per guidare considerati più significativi. Pertanto, è necessario distribuire immagini belle e negoziabili e buttare via tutto ciò che ostacola la vista. Questa attenta scelta di contenuti speciali
dimostra chiaramente che il turismo non è solo un fenomeno di consumo, ma anche di produzione. Pertanto, le immagini turistiche sono affermazioni che riflettono i contesti della produzione e del consumo, molto più che riflettere le destinazioni reali rappresentate (Bruner, 1989; concept, 1998). 42Quando evidenziando
alcune caratteristiche della destinazione, le immagini turistiche saltano parte della realtà, perché non è in linea con l'idea di paradiso che la promozione turistica intende distribuire. Ed è in questo senso che si sostiene giustamente che il linguaggio pubblicitario comporta un complesso processo di (ri)costruzione sociale
della realtà (Conceição, 1998). 43 Se è vero che il modo in cui le destinazioni sono presentate al pubblico definisce una valida strategia di consumo, indicando come osservare e interpretare la realtà dei luoghi visitati, è altresì importante prendere in mano il problema di alcuni dei flussi interpretativi utilizzati dai turisti
come sole sostanze passive. Il turismo, come esperienza mediata, può essere facilmente contaminato da una trappola di marketing o da un inganno pubblicitario a cui qualsiasi turista soccomberebbe acriticamente, negandosi così la sua agenzia riflessiva. Tuttavia, dobbiamo tenere conto del fatto che le
rappresentazioni dei turisti che queste immagini compongono sono diverse e chiaramente adatte agli occupanti. 44 L'immagine dei turisti di Capo Verde, da cui abbiamo lasciato alcuni passaggi descrittivi e illustrativi, non è lodevole con solo un luogo giocoso e fiorito e persone che leggono. Contenuti simbolici, che
vengono passati da testo scritto, o immagini scattate a lenti, per guardarci in paradiso nell'arcipelago paradisiaco del Paradiso. Anche in questo caso, la scelta della compressione e della realtà, specifica del linguaggio della pubblicità, si rivela come un modello di significato, permettendoti di essere dentro e segnare
l'arcipelago in una vasta gamma di destinazioni che contribuiscono a un'esperienza insolita. 45 Come abbiamo visto, l'esozione di altri sembra essere una delle caratteristiche più assertive dell'attività turistica, che è rafforzata nella differenziazione al fine di innescare pratiche ricreative. Questa esotazione include una
varietà di caratteristiche o conozioni che generalmente contribuiscono ai confini della scoperta tra un mondo conosciuto e poco interessante e un altro mondo, così spesso remoto che puoi scoprire ed esplorare. Il divario di marketing del mercato culturale è stato riecheggiato nel discorso pubblicitario. Così, elementi
come l'ospitalità della popolazione, il clima mite, paesaggi mozzafiato, africani, diventano risorse da manipolare che insieme formano rappresentazioni di siti culturali e identità piene di fondamentalismi. Il prodotto identitario esportato attraverso questo annuncio è quindi la stilizzazione della società e della cultura che
appare ai nostri occhi ben definita, delimitata e confezionata in un involucro. Tuttavia, la geografia della società, della cultura e persino dei locali è mutata, vibrante, composita e come tale non inclusa nelle immagini trasmesse letteralmente o iconograficamente attraverso la lingua turistica. Il quadro a 46 termini delle
differenze – che spesso degenera l'esotipo – è interessante a cui pensare, nonostante ciò, il settore turistico è guidato da una certa omogeneizzazione di pratiche e immagini, che in un certo senso elimina differenze, caratteristiche, luoghi e culture. Cioè, Capo Verde, in lingua turistica, impone con alcuni striscioni
(spiagge paradisiache, ambienti tropicali, culture africane, tradizioni ancestrali, ecc.) che possono essere utilizzati da molte altre destinazioni, e nel processo ciò che viene utilizzato come indicatore di differenza finisce per diluire le specifiche di Capo Verde. Inoltre, queste categorie utilizzate sono per lo più concetti
complessi, che sono soppressi dalla semplificazione del marketing, che spesso corrisponde a una piccola forma raffinata di rappresentazione sociale. 47 Per quanto riguarda tutto ciò che è stato qui esposto, riteniamo che sia possibile confermare il potenziale analitico del turismo, che peraltro differisce da un punto di
vista. Questo approccio ci porta a pensare al turismo come a un fenomeno sociale ampio e complesso (che va ben oltre la prospettiva di quella che considera una mera industria o attività economica), che deve essere oggetto di maggiore attenzione nel campo delle scienze sociali. a pagina 2.
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