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Resumo: O processo de producdo do espaco geografico € um produto e uma condicdo da
sociedade que o transforma de acordo com suas necessidades, sendo o turismo um importante
vetor de transformacdes socioespaciais no mundo contemporaneo. Para que esse turismo possa
se desenvolver e atrair visitantes, os destinos turisticos devem investir em marketing e na imagem
que este destino possui. A imagem de destinos turisticos tem tido grande importancia nos estudos
sobre turismo, influenciando no processo de tomada de decisdo da compra. Dessa maneira, tem-
se por objetivo compreender qual é a imagem dos destinos turisticos nacionais declarados pela
UNESCO como Patriménio Cultural da Humanidade, descrevendo a formacdo da imagem do
destino, relacionando a preservacgdo do patrimonio com o turismo e, por fim, identificando os
principais canais de comunicacdo utilizados pelo turismo. Para o desenvolvimento da pesquisa
foi coletado material publicitario e informativo de algumas cidades e centros historicos e como
analise, foi utilizado o modelo de mensuracdo da imagem de Echtner e Ritchie (1991). Como
resultado da anélise das fotos contidas nos materiais publicitarios e sites dos 6rgaos oficiais de
turismo das cidades estudadas, foi possivel identificar quais dimensfes sao mais utilizadas para

a divulgacdo da imagem dos destinos.
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Abstract: The geographical area of production process is a product and a condition of society
which transforms it according to your needs, once tourism is an important vector of socio-spatial
transformations in the contemporary world. As a condition for tourism develop and attract
visitors, tourist destinations should invest in marketing and image that each destination. The
image of tourist destinations has had great importance in tourism studies, influencing the
purchase decision-making process. Thus, it has for objective to understand what is the image of
the national tourist destinations declared by UNESCO as a World Heritage Site, describing the
fate of image formation, relating to heritage preservation with tourism and finally, identifying
key communication channels used by tourism. For the development of the research was collected
advertising and informational materials of some cities and historical centers and the analysis was
performed using the measurement model of Echtner image and Ritchie (1991). As a result of
analysis of the photos contained in the advertising materials and websites of official agencies of
the cities studied tourism, it was possible to identify which dimensions are most widely used for
the dissemination of the image of the destinations.

Key-words: Locations Images; Cultural heritage; Historical cities; UNESCO; Tourism

Resumen: El area geogréfica del proceso de produccion es un producto y una condicion de la
sociedad que se transforma de acuerdo a sus necesidades, y el turismo es un importante vector
de transformaciones socio-espaciales en el mundo contemporaneo. Por lo que el turismo puede
desarrollar y atraer a los visitantes, los destinos turisticos deben invertir en marketing e imagen
que tiene este destino. La imagen de los destinos turisticos ha tenido gran importancia en los
estudios de turismo, que influyen en el proceso de toma de decisiones de compra. Por lo tanto,
lo trabajo tiene por objetivo comprender lo que es la imagen de los destinos turisticos nacionales
declarados por la UNESCO como patrimonio de la humanidad, describiendo la formacion de la
imagen del destino, relacionando la conservacion del patrimonio con el turismo y, por ultimo, la
identificacion de clave los canales de comunicacion utilizados por el turismo. Para el desarrollo
de la investigacion se recogid la publicidad y materiales informativos de algunas ciudades y
centros historicos y el analisis se realizo utilizando el modelo de medicion imagen Echtner y
Ritchie (1991). Como resultado del analisis de las fotografias contenidas en los materiales de

publicidad y sitios web de los organismos oficiales de las ciudades estudiadas, se concluo que
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era posible identificar las dimensiones que estdn mas ampliamente utilizadas para la difusion de

la imagen de los destinos.

Palabras-clave: Imdgenes de Ubicaciones; Patrimonio cultural; Ciudades histéricas; UNESCO,;

Turismo.

INTRODUCAO

O turismo hoje é um importante vetor de transformacfes socioespaciais no mundo
contemporaneo. O processo de producdo do espaco geografico é um produto e uma condi¢do da
sociedade, que o transforma de acordo com suas necessidades. Este processo também é dinamico,
sendo que estas necessidades variam de acordo com 0 momento historico vivido. Devido a este
dinamismo, o processo de valorizacdo de espagos geograficos vem se acentuando, especialmente
a do patriménio cultural, e o turismo contemporaneo ¢ um importante vetor dessa valorizacdo
(LUCHIARI, 2005; CIFELLI, 2005). Diante disto, Souza Janior (2005) diz que o a atividade
turistica, ou o “fazer turismo”, tem reflexos nos aspectos socioeconémicos € no ambiente, pois €
uma forma de consumo e producdo do espaco.

Neste processo de mudancas operado nas cidades, alguns elementos, principalmente
aqueles ligados a arquitetura, trazem consigo uma carga simbdlica do passado, de tal dimensao
gue mantém esses significados e valores fundamentais para a comunidade e, dependendo de sua
importancia, podem se tornar patriménio de uma cidade, regido, pais ou até mesmo mundial
(BESSA; TEIXEIRA; FILHO, 2005).

Aqueles que adquirem importancia mundial foram declarados pela UNESCO como
“Patrimonio Cultural da Humanidade” em concordancia com a Convencao Internacional para a
Protecdo do Patriménio Mundial, Cultural e Natural, criada pelo Conselho Internacional de
Monumentos e Sitios (International Council of Monuments and Sites - ICOMOS), em 1972.
Ap0s a criacdo da Convencdo que estabelecia diretrizes para a protecéo do patrimonio mundial,
houve como resultado principal a criacdo do Livro do Patriménio Mundial e foi criada a Carta
de Turismo Cultural no ano de 1976, em assembleia do ICOMOS. Tanto a Convengdo quanto a
Carta de Turismo Cultural possuem a postura de que o turismo cultural pode trazer beneficios
sobre 0s monumentos e sitios histérico-artisticos por ter como objetivo, entre outros fins, o

conhecimento destes aspectos e localidades.
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Assim, para que esse turismo possa se desenvolver e atrair visitantes, os destinos
turisticos devem investir em marketing e, mais precisamente, na imagem que este destino possui.
A imagem de destinos turisticos tem tido grande importancia nos estudos sobre turismo,
tornando-se importante pelo fato de a competitividade ter se tornado global e a imagem que o
destino possui na mente dos potenciais turistas influencia no processo de tomada de decisdo da
compra (LEAL, 2006).

Diante do exposto e tendo por base os programas que o Ministério do Turismo tem
desenvolvido para impulsionar o turismo nacional, pergunta-se: como é formada a imagem de
cidades e centros histéricos brasileiros declarados patriménio cultural da humanidade pela
UNESCO? A imagem que estes destinos possuem é estudada pelos 6rgaos e empresas ligadas ao
turismo, de modo a colocar o destino em uma posi¢do de possivel escolha para os potenciais
turistas? E inegavel que tais locais possuem um rico patriménio cultural e que, portanto, estdo
inseridos em uma cultura global e trazem consigo o interesse turistico que vé nesses locais uma
forma de desenvolvimento. Logo, a imagem do destino possui estreita relagdo com a atividade
turistica, e esta tltima pode ser utilizada como uma forma de preservacédo do patrimonio existente
na localidade.

Assim sendo, a importancia da andlise das imagens e mensagens transmitidas pelos
instrumentos promocionais desses lugares turisticos pode ser justificada através do entendimento
de que a imagem que um destino possui influi diretamente no processo de tomada de deciséo de
compra do turista e em sua satisfacdo. As pessoas sdo influenciadas pelos programas de
marketing de modo a identificarem determinada imagem de uma localidade. Estes programas sdo
0s maiores responsaveis pela expectativa gerada neste turista, uma vez que a formacao de ideias,
sentimentos e impressdes sdo frutos de campanhas publicitarias produzidas pelos agentes
envolvidos na atividade turistica. Assim, essa imagem divulgada assume uma maior conota¢édo
na avaliagdo dos atributos da real utilidade de um destino turistico (SANTANA, 2008).

Dessa maneira, tem-se por objetivo geral compreender qual é a imagem dos destinos
turisticos nacionais declarados pela UNESCO como Patrimdnio Cultural da Humanidade e por
objetivos especificos descrever a formagdo da imagem do destino, relacionar a preservacao do
patrimdnio com o turismo e, por fim, identificar os principais canais de comunicacao utilizados

pelo turismo.
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Para o desenvolvimento da pesquisa foi coletado material publicitario e informativo das
seguintes cidades e centros historicos: Cidade Histdrica de Ouro Preto, Minas Gerais; Cidade
Histdrica de Olinda, Pernambuco; centro historico de Salvador (BA); Brasilia; centro histérico
de Séo Luis (MA); centro historico da cidade de Diamantina (MG); centro histérico da cidade de
Goiéas (GO); cidade do Rio de Janeiro. Este material € composto por folders, guias turisticos,
revistas especializadas, fotos e sites de portais da prefeitura e sites oficiais de turismo. Para

analise, foi utilizado o modelo de mensuracao da imagem de Echtner e Ritchie (1991).

IMAGEM DE DESTINOS

Devido ao crescimento da competitividade entre os destinos turisticos mundiais, a
imagem que tais destinacdes possuem na mente de potenciais turistas tem um papel fundamental
no seu processo de escolha. Esta imagem esta presente em toda a experiéncia de consumo desde
0 estimulo para a viagem, passando pela satisfacdo até o pos-venda (CHAGAS, 2009;
BIGNAMI, 2005; LEAL, 2006). Ou seja, ela influencia ndo sé a escolha de qual local visitar
como também o comportamento do turista na destinacdo, o nivel de satisfacédo e as lembrancas
de experiéncia (BUOSI; SILVA, 2013).

Mesmo sendo amplamente estudada por académicos de todo o mundo, até 0 momento
inexiste um consenso sobre a exata conceituacao de imagem de destinos turisticos, as dimensées
formadoras do constructo, métodos de avaliacdo e medicdo e sobre o processo de formacao da
imagem (CHAGAS, 2010). A palavra imagem induz a vérios significados e suas diversas
associagdes conduzem a um entendimento do quanto pode ser dindmica e ampla no que se refere
a seu conceito e pratica, conforme aponta Bignami (2005). Ainda segundo a autora, imagem pode
ser entendida em seu aspecto tanto concreto quanto abstrato e se origina apenas em funcdo de
um observador que Ihe atribui significado. Ou seja, € a partir do sujeito que uma imagem obtém
significado, tanto no nivel de producgéo quanto de reconhecimento.

Mesmo existindo varias concepcoes, a definicdo mais aceita e comumente usada € de que
a imagem de destinos esta associada, basicamente, a uma representagdo mental sobre um destino
em particular. Ou seja, € uma representacdo global do destino por parte do turista considerada
como resultado da percepcdo humana (CHAGAS, 2010).
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A partir da compreensdo da conceituacdo de imagem, uma forma complementar de
entendimento da imagem é com relacdo as dimensdes que integram este constructo. Dentre as
principais correntes ou escolas de estudos destaca-se a criada por Echtner e Ritchie (1991),
desenvolvida como uma forma de nortear pesquisas futuras, apresentando um referencial teérico
e um modelo referencial para a mensuracdo da imagem de destinagdes turisticas, conforme
aponta Leal (2006), sendo este 0 modelo que norteia esta pesquisa. Este modelo foi bem aceito
pela comunidade académica internacional, passando a ser uma referéncia “obrigatoria” para a
mensuracdo da imagem apos a publicacdo de um novo estudo feito pelos mesmos autores em
1993, cujo proposito era a comprovacao da utilidade do modelo criado em 1991.

Conforme explica Chagas (2010), este estudo de Echtner e Ritchie se desenvolve em
torno de um modelo tridimensional, apresentando trés continuos no qual cada um é dividido em
dois polos (Figura 1). Esse modelo decomp®e a imagem em trés dimensoes, sendo elas baseadas
nos atributos ou holistica, o qual varia entre as caracteristicas funcionais ou psicolégicas,
podendo elas ser comuns ou Unicas (LEAL, 2006).

Sendo assim, 0s componentes basicos da imagem de destinacfes podem ser explicados
da seguinte maneira:

e Atributos-holisticos: indica que a imagem é composta ndo apenas por atributos
isolados, mas sim “partes” que formam a imagem total e juntas formam a imagem
completa, ou seja, holistica do lugar. Ambas as imagens podem ter caracteristicas
funcionais ou psicoldgicas, como também comuns ou Unicas;

e Caracteristicas funcionais e caracteristicas psicoldgicas: as caracteristicas funcionais
séo as percepcoes tangiveis visiveis a todos e, portanto, mais mensuraveis e baseadas
em fatos. As caracteristicas psicoldgicas sdo as percepc¢des holisticas mais abstratas,
sendo um julgamento subjetivo, e dependem mais da pessoa que vé as imagens que da
prépria qualidade do local,

e Comum-unico: se refere a constatagéo de que tanto as caracteristicas funcionais quanto
as psicologicas podem ser comuns para todos os destinos ou Unicas para cada um.
Como exemplos, o comum pode ser considerado os niveis de precos, a infraestrutura
bésica e turistica, a qualidade dos servigos, e as unicas, aqueles que ndo tém similares,

como a Torre Eiffel, o Cristo Redentor, a Grande Barreira de Corais, entre outros. Este
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altimo componente é importante para a imagem do destino, pois pressupde um

elemento singular frente a outros destinos.

Caracteristicas funcionais
A
Comum

Atributos 4 » Holistica

Unica
v

Caracteristicas psicologicas

Figura 1 - Modelo tridimensional de Echtner e Ritchie (1991).
Fonte: Adaptado de Echtner e Ritchie, 1991.

Outro modelo de formacdo da imagem € o desenvolvido por Gunn em 1972, o qual é
conhecido como “teoria das sete fases” (PINTO, 2012; SOLHA, 1999). Esta pesquisa focara na
fase 2, na imagem induzida, que é aquela promovida pelo destino e/ou tour-operadores com o
objetivo de atrair visitantes para a localidade. E nesta fase que as agdes de marketing devem ser
direcionadas, com o objetivo de fornecer ao turista informacdes variadas e de qualidade sobre a
destinacdo (SOLHA, 2012).

A imagem é o diferencial que estimula a compra em bens predominantemente intangiveis
ou de servicos, porém ndo € o tnico. A escolha sera baseada em uma expectativa, num sonho de
consumo ou imagem que o turista valoriza, “cuja origem e formulacdo nem sempre ¢ clara,
embora o consumidor tenha elementos tangiveis, os quais fazem parte de seu manancial de
experiéncias ja vividas” (BIGNAMI, 2005, p. 12).

Diante do exposto, entende-se que a interpretacdo da imagem do lugar deve considerar as
correlagdes entre todos os componentes identificados pelos autores e devem ser estudados no
momento da avaliacdo dos atributos do destino para o desenvolvimento da atividade turistica.
Por influenciar diretamente a escolha do turista em viajar para determinada localidade, quanto

maior destaque possuir o destino, maiores séo suas chances de se tornar um destino de sucesso.
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METODOLOGIA

Diante dos modelos expostos para a mensuracao da imagem de destinos, esta pesquisa se
baseard principalmente no modelo proposto por Echtner e Ritchie, em 1991. Para isso, foi
realizado um estudo de carater descritivo, no qual foi feita a analise das imagens dos destinos
escolhidos. As fotos utilizadas nos materiais publicitarios, como folders, guias turisticos, revistas
especializadas, sites, foram identificadas e relacionadas com as dimensdes propostas no modelo
nas quais se enquadram.

Cada foto presente no material foi analisada de forma isolada, de modo a identificar em
quais dimensdes do modelo proposto ela melhor se enquadraria. Para isso, apenas dois extremos
das dimensdes da imagem do modelo citado foram utilizados, 0s quais correspondem aos
continuum comum-unica e atributos-holistica. O continuum caracteristicas funcionais-
caracteristicas psicoldgicas é altamente subjetivo e se relaciona com a percepc¢ao dos potenciais
consumidores, ndo sendo possivel sua classificacdo de maneira imparcial, conforme pesquisa
realizada por Sérgio Leal em seu artigo “Imagens de destinagoes turisticas: uma andlise critica
do material promocional da prefeitura da cidade do Recife”. Para isso, seria necessario realizar
uma pesquisa relacionada a satisfacdo do consumidor ou acerca do processo de escolha de um
destino turistico, o que fugiria ao objetivo e escopo deste trabalho. Por este motivo,
desconsiderou-se nesta pesquisa.

N&o houve um critério para a selecdo dos elementos visuais presentes nos materiais
coletados. Todas as fotos foram utilizadas para a analise e alocadas em uma das dimensdes
propostas no modelo. Para a sistematizacdo do material coletado com fins de se realizar a analise,
primeiramente as fotos foram separadas por cidades. Assim, todas as imagens de cada cidade
estariam em um unico lugar, facilitando a analise tanto por parte da autora como de terceiros.
Apos esta etapa, foi elaborado um quadro contendo as quatro dimensdes do modelo de Echtner
e Ritchie (1991), separado por cidade, de modo que a legenda de cada foto devesse ser escrita no
guadrante que fosse mais adequado.

Para que ndo houvesse elevado nivel de subjetividade e possivel falha de interpretacéo,
este modelo foi apresentado para professores do curso de Turismo da Universidade Federal de
Sé&o Carlos campus Sorocaba e alunos egressos do curso de turismo tanto da UFSCar quanto de

outras Universidades, no qual foi solicitado que relacionassem as fotos dos materiais as
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dimensdes do modelo que julgassem mais adequados. Assim, durante o periodo de 9 de outubro
a 1 de novembro de 2014, foram enviados e-mails a estes potenciais respondentes contendo uma
rapida explicacdo sobre os objetivos da pesquisa, a metodologia adotada, a maneira como a
andlise deveria ser feita, bem como o quadro elaborado e 0 documento contendo as fotos dos
destinos em anexo. Em casos que houve divida quanto a realizacdo da andlise, a autora entrou
em contato com estas pessoas via telefone, redes sociais, e-mails ou pessoalmente, para melhor
explicar o modelo e como deveria ser feita a analise.

Diante deste contexto buscou-se entender, a partir do material coletado, quais sdo as
imagens e respectivas expectativas que estas transmitem, considerando que a interpretacéo sobre
a imagem do lugar deveria ser feita a partir das correlagcbes entre todos 0os componentes
identificados (PINTO, 2012).

RESULTADOS E DISCUSSOES

Como resultado da analise das fotos contidas nos materiais publicitarios e sites dos 6rgaos
oficiais de turismo das cidades estudadas, foi possivel identificar quais dimensdes sdo mais
utilizadas para a divulgacdo da imagem do destino. A Figura 2 demonstra a classificagdo das
imagens utilizadas no material coletado sobre Brasilia. Dentre as fotos obtiveram tem maior
destaque, esta a do Congresso Nacional. Ja a Figura 3, refere-se a Goias.

A partir da Figura 2, foi possivel notar que Brasilia possui uma imagem baseada em seus
atributos, variando entre os Unicos e comuns. Os atributos Unicos foram assim considerados por
se tratar de obras do arquiteto Oscar Niemayer, criados exclusivamente para a construgdo da
capital brasileira, bem como seu plano piloto.

Considerando o centro historico da cidade de Goias, ndo ha fotos de lugares ou de
atrativos que se destaquem. Mesmo nos sites da prefeitura e da agéncia de turismo do estado, ha
apenas um pequeno texto apresentando a cidade e seus principais atrativos com uma pequena
galeria de fotos. Conforme demonstra a Figura 3, as imagens priorizadas sdo aquelas relativas
aos seus atributos, todavia, atributos comuns que ndo a singularizam frente a outros destinos.
Mesmo a cidade de Goias sendo a antiga residéncia de Cora Coralina, importante poeta brasileira,
e a Prociss@o do Fogaréu ser um destaque da Semana Santa, evento que atrai visitantes de todo

0 pais, ndo ha um destaque para eles. Tais atrativos podem ser considerados elementos singulares
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do destino, porém ndo é possivel observar politicas que tenham por objetivo efetivar esta
caracteristica. As imagens consideradas holisticas do lugar sdo apenas fotos aéreas, mas que nao

transmitem a aura do lugar.

Comum Comum
A )
< Igreja e Museu de Arte

«* Igreja Nossa Senhora de Fatima Igreja da Boa Morte

%+ Memorial Juscelino Kubitschek |QFEIJE_C|O Rosario

+ Feira do Guara e Feira da Torre Palgcio do Conde dos Arcos
N - Praca do Coreto a noite

» Santuario Dom Bosco

. ) . Praga do Coreto
*» Ponte Juscelino Kubitschek Coreto do Centro Histérico

Museu das Bandeiras
Ponte ao lado da casa de
Cora Coralina

<+ Foto panoramica do
Centro Historico

<+ Vista aérea noturna
da cidade de Goias

o D

Atributos «———————————F——— Holistico

<+ Palacio Itamaraty

% Lago Paranoa Atributos « » Holistico
< Palacio da Alvorada

% Palacio da Justica + Casa de Cora Coralina

+ Palacio do Planalto % Procissdo do Fogaréu

< Congresso Nacional
< Interior da Catedral
Metropolitana A 4

Y
lnirn

Figura 3 - Fotos utilizadas no material de Brasilia Figura 2 - Fotos utilizadas no material de Goias a
do modelo de Echtner e Richie (1991). do modelo de Echtner e Richie (1991).

Com relacdo a cidade de Olinda, a partir do cruzamento das duas dimens6es apresentadas
na Figura 4, novamente pode-se observar que a promocao da cidade se baseia em seus atributos
comuns, enquanto que seus atributos tnicos ndo sdo bem explorados no material coletado. Existe
apenas uma breve descricdao do que é o frevo, danca tipica do estado de Pernambuco, e sobre o
encontro dos bonecos gigantes de Olinda. Mesmo estes sendo muito famosos em todo o pais, ndo
é possivel observar no material coletado um destaque para esses atrativos como agentes que
diferenciam a cidade dos demais destinos do segmento cultural.

Ao ser analisada Ouro Preto, 0s atributos comuns aparecem novamente em maior Umero

que os demais elementos, segundo a relacdo entre as dimensdes apresentadas na Figura 5.
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Porém, no material, as maiores fotos sdo aquelas relacionadas a cidade como um todo ou
as obras de Aleijadinho presentes na cidade. Em todo o material recolhido, foi possivel encontrar
apenas uma foto do centro histérico da cidade de Diamantina, que por este motivo foi compilada

junto a Ouro Preto.

Comum Comum

++ Igreja do Carmo

*+ Convento de * Museu da Inconfidéncia + Vista geral de Ouro Preto

Séo Francisco + Vista do Centro Histérico * Igreja Nossa Senhora do Camo | s, ¢ocarios ¢ Igrejas de
< Carnaval de Olinda * Igreja Sao Francisco de Assis Ouro Preto
4+ Farol de Olinda ++ Vista aérea de Olinda %+ Igreja Nossa Senhora + Rua de Diamantina
++ Mercado da Ribeira com Recife ao fundo das Mercés
++ Artesanato «+ Casario Colonial
Atributos « » Holistico

Atributos ¢——» Holistico
+“+ Frevo

<+ Encontro dos bonecos

++ Anjo barroco esculpido por
gigantes no Carnaval

Aleijadinho

de Olinda 4 Obras de Aleijadinho
v
Unico Unico
Figura 5 - Fotos utilizadas no material de Olinda Figura 4 - Fotos utilizadas no material de Ouro
a luz do modelo de Echtner e Ritchie (1991). Preto e Diamantina a luz do modelo de Echtner e

Ritchie (1991).

A Figura 6 apresenta o cruzamento entre as dimensdes do modelo referente ao centro
histdrico da cidade de Salvador e a Figura 7, do centro historico de So Luis. O material coletado
correspondente ao centro histérico de Salvador diz respeito mais a cidade em si ou a Bahia como
um todo. As referéncias ao centro histdrico da cidade eram escassas e, quando presentes, as fotos
mostravam apenas uma parte do Pelourinho. Muitas vezes o Pelourinho era apenas citado nos
textos como um atrativo interessante a ser visitado na cidade, sendo suas fotos sempre as mesmas.
As praias ou demais atrativos receberam maior destaque.

S&o Luis e reconhecida por suas construcdes revestidas por azulejos portugueses, sendo
considerada a cidade com o maior numero de casas revestidas com tais azulejos na América
Latina. Essa caracteristica € pouco explorada no material analisado, conforme indica a Figura 7,
no qual poucas fotos mostram estas construgdes, estando presente mais em seus elementos
textuais. As fotos que mostram a vista aérea ou panoramica do centro historico foram as mais

utilizadas, recebendo maior destaque, conforme foi possivel observar.
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Atributos <

< Desfile do bloco afro
Filhos de Gandhy no

Carnaval do Pelourinho

Holistico

»

\4

Unico

Comum

« Ruas de Sao Luis

< Monumento aos
pescadores

<+ Azulejos portugueses

++ Artesanato

&

A

< Vista aérea da Igreja da Sé
e Palacio dos Ledes

++ Vista aérea da cidade de
Sao Luis

<+ Vista aérea do Centro
Histérico de Sao Luis

<+ Rua de Sao Luis

»

Atributos

<

<+ Festa Tambor de
Crioula

Unico

Holistico

»

\4

Figura 6 - Fotos utilizadas no material de

Salvador a luz do modelo de Echtner e Ritchie
(1991).

Figura 7 - Fotos utilizadas no material de S&o Luis &
luz do modelo de Echtner e Ritchie (1991).

Comum

<+ Barra da Tijuca

« Praia de Copacabana

« Praia de Ipanema

« Palacio do Catete

¢+ Outeiro da Gléria

«+ Lagoa Rodrigo de Freitas

<+ Favela da Rocinha

¢+ Jardim Botanico

<+ Comboio na ferrovia para o
Corcovado

« Miradouro da Vista Chinesa

« Forte de Copacabana

<+ Teatro Municipal

Atributos ¢————————

« Escadarias de Santa Tereza
¢ Cristo Redentor

« P&o de Agucar e bondinho
¢+ Arcos da Lapa

y

Unico

“ Vista Aérea da Lagoa Rodrigo

de Freitas

«+ Vista Aérea noturna da Lagoa

Rodrigo de Freitas

+ Entrada da Baia de Guanabara
e 0 Museu de Arte Contemporanea

> Holistico

+ Vista aérea da cidade, com o

Cristo Redentor ao centro

% Cenario com o Corcovado e

Cristo Redentor

< Corcovado, Cristo Redentor e a

Floresta da Tijuca ao fundo
+ Corcovado
« Samba e carnaval
+ Réveillon em Copacabana

Figura 8 - Fotos utilizadas no material do Rio de Janeiro a luz do modelo de Echtner e Ritchie (1991).
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A figura acima apresenta as classifica¢Oes das fotos do Rio de Janeiro (Figura 8).

Uma mudanca pdde ser percebida no material do Rio de Janeiro. H& um maior equilibrio
entre os atributos Gnicos e comuns, bem como das caracteristicas holisticas, comuns e Unicas.
Mesmo as fotos dos atributos comuns estando em maior nimero, aquelas que apresentam 0s
atributos Unicos recebem maior destaque. Geralmente ocupam uma folha inteira ou sdo em
tamanho maior que as demais, tendo o Cristo Redentor ou o Pdo-de-Aculcar como temas centrais,
buscando mostrar a totalidade e a 4urea da cidade.

A excecdo da cidade do Rio de Janeiro, poucas ou quase nenhuma imagem que traga uma
ideia holistica e Unica do lugar, ou seja, a aurea, é utilizada. Esta urea pode ser entendida como
a marca que a localidade possui e reflete a maneira como o publico vé o destino turistico. E,
segundo Buhalis (2000 apud PIMENTEL; PINHO; VIEIRA, 2006, p. 290) “o conjunto de
expectativas e percepgoes que o visitante potencial tem sobre o destino”. Pimentel, Pinho ¢ Vieira
(2006, p. 289) comprovaram que “a imagem projetada pelo visitante potencial no inicio da
selecdo dos destinos [...] foi um fator importante da decisao final, sugerindo que a imagem deve
ser tao valiosa aos destinos quanto os atrativos™.

Portanto, a imagem deve ser criada com o intuito de provocar impacto na decisdo de
compra do consumidor e por isso precisa ser unica, exclusiva. Deve ser formada através de
pesquisas de mercado e ser fruto da identidade do destino e cujo planejamento deve ter por
objetivo atrair uma demanda segmentada (BIGNAMI, 2005). Como o mercado turistico esta cada
vez mais internacionalizado e sem fronteiras, a competitividade entre os destinos tem se tornado
mais intensa e, por esta razdo, uma imagem Unica ndo é importante apenas para a diferenciacdo
e atracdo de turistas, mas também para a sustentabilidade do destino turistico no mercado.

O Ministério do Turismo, em sua cartilha de orientacdo para a elaboracdo do plano de
marketing dos destinos turisticos, cita a importancia do desenvolvimento da imagem do destino,
relacionando-a ao posicionamento no mercado e na mente do potencial turista. Indica que o
posicionamento é o conceito estratégico mais forte, simples e poderoso na comunicagdo. Destaca
também que o que revela um posicionamento sélido é a simplicidade e a precisdo da mensagem
transmitida e da imagem, e que se o destino ja possui uma imagem da mente do consumidor,
deve-se manter e resguardar essa imagem muito bem. Aponta também, que os elementos
particulares a cada destino devem ser destacados e priorizados na determinagdo do

posicionamento e, portanto, da imagem.

297



Revista

MARTICHIELLO, M.; CARVALHO, ANN. Imagem de Destinos
H 0 S P | TA I_ I DA D E Turisticos(...). Revista Hospitalidade. Sao Paulo, volume 13, n.02, p.

285-303, agosto de 2016.
ISSN 1807-975X ————

No entanto, é possivel observar que, no que tange o material analisado, as imagens que
compdem os destinos sdo geralmente de seus atributos comuns, havendo pouco ou quase nenhum
destaque para seus atributos Gnicos. Em alguns casos, estes ultimos sdo evidenciados nos
elementos textuais do material, mas sem a devida correspondéncia com as imagens usadas, o que
seria importante justamente para criar a ideia de exclusividade citada acima. Este é um fato que
merece atencdo especial por parte daqueles que planejam a atividade turistica e sua promogéo,
pois a padronizacdo dos servicos e dos atrativos € uma das principais dificuldades que as
destinacGes enfrentam hoje.

Todos os destinos devem buscar seu diferencial e assim, vantagem competitiva para
conseguir um espaco em um mercado de concorréncia cada vez mais acirrada. Seria interessante
que os atrativos culturais fossem mais explorados pelos destinos estudados, principalmente os
centros e cidades historicas, de modo a mostrar que, mesmo tendo iSSo em comum, possuem
elementos que as singularizam entre si. Além disso, poderiam representar a diversidade cultural
das regides do pais. Como exemplo, pode-se citar a cidade de Salvador. No material coletado, 0s
elementos textuais citam e, algumas vezes, enaltecem a forte influéncia da cultura afro na cidade,
principalmente no Pelourinho. Porém, ha poucos elementos visuais que demonstram essa
caracteristica. Mesmo o Pelourinho e o centro histérico ndo possuem muito destaque, sendo
apresentados como parte de um roteiro que possui como atrativo principal as praias da cidade.

Foi possivel constatar também, que todos os centros e cidades histdricas possuem certo
padrdo no estilo de fotos e de apresentacdo da cidade. Mostram, geralmente, uma vista ampla da
cidade com a principal igreja como destaque, quando ela existe, ou mostrando as casas em estilo
colonial, geralmente coloridas, diante de uma das ruas da cidade. Este é o caso das cidades de
Sé&o Luis, Olinda, Goias, Ouro Preto e Diamantina. Inclusive, de todo o material estudado, apenas
uma foto de Diamantina foi encontrada. Isto demonstra claramente que ela é tratada, tanto pelo
poder publico municipal (pois nem mesmo possui um site especifico de turismo), quanto pelas
operadoras de turismo como uma cidade que participa de um roteiro, geralmente interligado com
Congonhas, Tiradentes e Ouro Preto, sendo esta Gltima o destino principal.

Dentre as cidades pesquisadas a Unica que chegou mais préxima do equilibrio entre todas
as dimensdes foi o Rio de Janeiro. Por ser um destino ja consolidado tanto nacional, como
internacionalmente, possivelmente a cidade tem um maior volume de investimentos no setor

turistico se comparada com as demais. Nas fotos contidas no material analisado foi possivel
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observar, segundo a Figura 6, que ha um equilibrio entre os atributos comuns e Gnicos, além das
visdes holisticas sobre a localidade. As campanhas, tanto em midias escritas como na internet, se
utilizam tanto dos atributos ja consagradas no mercado mas quase sempre as primeiras imagens
oferecem uma visao geral da cidade, trazendo consigo a impressao de um lugar que mistura o
paradisiaco com o movimento de uma capital. Através desse equilibrio, a promocéo feita pela
cidade pode atrair tanto o turista de um nicho ou segmento mais especifico quanto um publico
mais abrangente ou aqueles que irdo pela primeira vez ao destino.

O site de turismo oficial do Rio de Janeiro apresenta diversas informacdes sobre a cidade
de maneira acessivel e a todo o momento € possivel observar a presenca de fotos da cidade.
Possuem um bom tratamento e trazem a sensacdo de que o Rio é um lugar que mistura o
paradisiaco com o movimento da grande cidade. O préprio Cristo Redentor, icone da cidade e,
muitas vezes, do proprio Brasil, sempre aparece de forma destacada e sendo as primeiras
imagens, seguido pelo Corcovado, a Baia de Guanabara, do Pdo de Acucar e as praias da cidade.
N&o é possivel afirmar que o Rio de Janeiro possui estudos consolidados sobre imagem de
destinos e se o que é colocado nas campanhas publicitarias promovidas pelos 6rgaos de turismo
é feito de forma intencional ou se é apenas fruto das tendéncias do mercado. Para determinar com
exatiddo, seria necessaria uma pesquisa junto a estes 0rgaos, atraves de entrevistas com pessoas
ligadas a elaboracao do plano de marketing e de promocéo do Rio de Janeiro. O mesmo pode ser
afirmado sobre as demais cidades estudadas.

Essa diversificacdo e a utilizacdo dos elementos unicos dos destinos turisticos sdo
importantes para a sua promo¢ao, porém uma divulgacdo mais genérica também deve continuar
a ser feita. A utilizacdo dos atributos comuns, aqueles que ja sdo explorados comercialmente,
pode ser importante na captacdo de um puablico geral, que ndo conheca o0 destino, enquanto que
a imagem mais especifica pode trazer turistas de segmentos mais especificos, que ja viajam a
mais tempo ou que estdo visitando o lugar pela segunda vez. O equilibrio entre estes dois tipos
de divulgacgéo pode trazer turistas de diversos segmentos para o destino e melhores resultados no
retorno dos investimentos em divulgacao.

Uma vez que vivemos em uma sociedade visual e que o ser humano responde muito
melhor a estimulos visuais que a interpretacdo de textos, uma maior utilizacdo de fotos em
materiais publicitarios e informativos poderia proporcionar um maior retorno dos investimentos

em promocao do destino turistico.
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CONSIDERACOES FINAIS

Conforme j& explanado, o estudo sobre imagem de destinos, apesar de sua importancia,
ainda é incipiente no Brasil. Por este motivo, esta pesquisa objetivou compreender qual ¢é a
imagem dos destinos turisticos nacionais declarados pela UNESCO como Patriménio Cultural
da Humanidade, atraves da analise de material publicitario e informativo destinados aos turistas.
Nesse sentido, como contribuicdo desta pesquisa esta a tentativa de se criar uma ferramenta para
a selecdo de imagens a serem colocadas em materiais publicitarios que possam atingir melhor
aos objetivos da campanha. Assim, a utilizacdo do modelo de Echtner e Ritchie (1991) pode
ajudar a direcionar a escolha das imagens que serdo inseridas em material promocional e
informativo da destinacéo.

A imagem de um destino pode ser um importante instrumento na promogdo e na
divulgacao de destina¢des turisticas. Contudo, para que se possam obter resultados, é necessario
que eles estejam associados ao processo de formacdo da imagem e ao uso de estratégias de acédo
adequadas as caracteristicas de cada fase desta formacéo.

Através da analise do material pesquisado, baseado no modelo de Gunn (1972) e de
Echtner e Ritchie (1991), observou-se que a promocdo dos destinos turisticos estudados esta
baseada em seus atributos ja consolidados no mercado turistico, ou seja, reflete as principais
caracteristicas de seus atrativos e equipamentos, destacando apenas o que ja é explorado
comercialmente. Ndo ha elementos que destaquem as particularidades das localidades ou seus
atributos Unicos ou suas caracteristicas holisticas, sendo estes ultimos geralmente tratados da
mesma maneira que os demais atrativos. A Unica cidade que se aproximou do equilibrio entre
todas as dimensdes propostas no modelo foi o Rio de Janeiro. Neste caso, ha um maior destaque
dos atributos Unicos, principalmente o Cristo Redentor. Essa divulgacdo mais genérica do destino
turistico deve permanecer, mas é importante que a divulgacdo daquilo que é Unico ao destino seja
realizada para diversifica-lo e atrair turistas de segmentos mais especificos.

Dessa maneira, futuras investigagdes poderiam analisar o material distribuido pela
prefeitura e érgdos oficiais de turismo das respectivas cidades e comparar com as que foram
descritas neste trabalho, para verificar se ha correspondéncia entre elas ou se diferem entre si ou

se esse material explora muito mais o uso do emblema Patriménio Mundial. Outros ramos para
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futuras pesquisas dizem respeito a comparacao entre 0s materiais publicitarios e informativos do
Patrimdnio Mundial brasileiro com o de outros paises, identificando se ha o equilibrio entre as
dimensdes da imagem propostas no modelo e se seus atributos Unicos e caracteristicas holisticas
possuem maior destaque dentre o que foi apresentado.

O sucesso em formar uma imagem positiva na mente de um potencial visitante esta
relacionado, dentre outros fatores, em encontrar um equilibrio entre as imagens de atributos
comuns e Unicos, bem como de dureas comuns e Unicas. A utilizacdo das dimensdes da imagem
de destinos podera ajudar o potencial turista a visualizar melhor o local que podera vir a ser seu

préximo destino.
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