Imagens de Destinacoes Turisticas: uma
analise critica do material promocional
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promotional campaign made by the City Council of Recife
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RESUMO: A relevincia das imagens para o processo de escolha das
destinagoes é, hd décadas, reconhecida pelos estudiosos do turismo. No Bra-
sil, entretanto, ainda sao incipientes os estudos nesta area. A escolha das ima-
gens que compdem o material promocional de uma destinagao deve ser feita
com um embasamento tedrico, fundamentado em um modelo de mensura-
¢3o0 da imagem de destinagoes. Para a realizacao deste trabalho foi escolhido
o modelo de Echtner e Ritchie (1991), a fim de se analisarem as imagens
utilizadas nas campanhas promocionais oficiais da cidade do Recife nos
anos de 2001, 2002 e 2003. Verifica-se que as imagens selecionadas pela
prefeitura nao englobam todas as dimensoes do modelo usado como refe-
rencial para este estudo; poucas fotos apresentam o astral, a durea do Reci-
fe, especialmente quando se trata de imagens peculiares, singulares, da capital
pernambucana.
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ABSTRACT: The importance of images for the destination choice process
haslongbeenrecognised by tourism researchers. In Brazil, however, the studies
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in this area are very incipient. The selection of images to compose the
promotion campaign of a destination is to be based on a theoretical model
of destination image measurement. For this study, the framework proposed
by Echtner e Ritchie (1991) was chosen to help the analysis of the images
used in the promotion campaigns of Recife in 2001, 2002 and 2003. It is
possible to notice that the images selected by the city’s oficial body do not
encompass all the dimensions presented in the framework used in this study,
few photographs show Recife’s atmosphere, especially when it comes to
unique, peculiar, images of the city.

KEYWORDS: destination image; tourism; Recife.

Introducao

Com o aumento da competitividade entre os destinos turisticos mundiais,
verificou-se que a imagem que as destinagGes possuem na mente de potenciais
visitantes tinha papel fundamental no seu processo de escolha (Hunt, 1975;
Woodside & Lysonski, 1989; Um & Crompton, 1990; Echtner & Ritchie, 1991
etc.). Assim, diversos estudos comegaram a abordar o tema.

Pike (2002) destacou o pioneirismo de alguns autores na década de 1970 e
afirmou que o tema ja se tornou um dos preferidos dos académicos da drea. Prova
disso é o volume de publicactes sobre o assunto. No mesmo artigo, o autor fez
uma revisao de mais de 140 trabalhos publicados entre os anos de 1973 e 2000,
considerados relevantes.

E importante ressaltar que a maior parte desses estudos teve a América do
Norte (38%) e/ou a Europa (30%) como foco central da pesquisa, enquanto so-
mente um trabalho tratou de paises latino-americanos. Apenas mais recentemente
foram publicados os resultados de uma pesquisa empirica (Rezende-Parker,
Morrison & Ismail, 2003), especificamente sobre a imagem do Brasil.

O objetivo principal deste artigo é analisar a imagem turistica do Recife a
luz do modelo de mensura¢ao da imagem de destinacoes desenvolvido por Echtner
e Ritchie (1991), identificando as imagens utilizadas pela Prefeitura da cidade do
Recife (pcr) na sua promogao, relacionando tais imagens com as dimensdes pro-
postas no modelo. Também fez parte do escopo da pesquisa sugerir agdes para a
veiculacio de imagens que correspondam a todos os componentes da imagem do
Recife como uma destinagao turistica.



38 Turismo em Andlise, v. 17, n. especial, p. 36-55, janeiro 2006

fmagem de destinac¢des turisticas

Para Pearce (1988), as pesquisas académicas sobre imagens sao complexas,
pois o proprio termo “imagem” tem uma conotagdo, no dia-a-dia das pessoas,
que dificulta a convengdo de uma defini¢do académica. Echtner e Ritchie (1991
apud Leal, 2002: 2) apresentaram algumas defini¢des de imagem em diferentes
contextos:

PRODUTOS OU MARCAS 0 total da soma das impressdes que um consumi-
dor recebe de diversas fontes” (Hergog, 1963).

L0jas  “a percep¢do de atributos da loja” (Assael, 1987).

CORPORAGOES “uma concepgdo freqiientemente aceita de uma empresa
ou produto” (Stell & Fisk, 1986).

Barich e Kotler (1991: 95), por sua vez, apresentaram uma proposta para a
criacao de um sistema de acompanhamento e gerenciamento da imagem de uma
organizagdo. Os autores destacaram a importancia de manter uma imagem posi-
tiva perante o seu publico-alvo, e, em especial, em relagdao aos seus concorrentes.
A sua definicao para o termo “imagem” é:

[...] a soma das crengas, atitudes e impressdes que uma pessoa ou grupo tem
de um objeto. Esse objeto pode ser uma companhia, produto, marca, lugar
ou pessoa. As impressoes podem ser verdadeiras ou falsas, reais ou imagind-
rias [grifo do autor] [tradugdo livre].

No modelo proposto, Barich e Kotler (1991) apresentaram quatro fases para
a aplicag@o do seu sistema de acompanhamento e gerenciamento da imagem da
organizagao. Sao elas:

+ design da pesquisa: defini¢do de quais atributos da imagem (tais como
marcas ou produtos especificos da organiza¢ao) serao mensurados, quais
publicos sdo prioritarios, que estratégias de amostragem serdo utiliza-
das, qual devera ser a periodicidade da coleta dos dados e quem sdo os
principais competidores. Vale ressaltar que a relagdo entre custo e bene-
ficio é fator determinante para a defini¢do desta primeira fase;

+ coleta de dados: os autores, em 1991, destacavam as vantagens da utili-
zagao do telefone para esta segunda fase. Hoje, no entanto, o uso de
tecnologias mais modernas, como a internet, pode facilitar e agilizar ainda
mais esse processo; '
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. andlise de dados: nesta fase, a utilizacdo de gréficos apresenta-se como
uma forma pratica de comparar diferentes percep¢des da imagem da
organizagao, extraidas de publicos de diferentes regides geograficas, em
periodos distintos, em compara¢do a um competidor etc.;

. acoes de mudanca e acompanhamento: com base nos resultados obti-
dos nas etapas anteriores, planos de a¢ao devem ser elaborados com vis-
tas a alcan¢ar uma imagem mais positiva dos pontos mais relevantes da
imagem da organizacao na percep¢ao dos seus publicos prioritarios.
Soma-se a esses planos uma andlise continua de como as percep¢des
estao sendo modificadas.

Pesquisadores da drea de turismo, por causa das peculiaridades do pro-
duto turistico e da complexidade da atividade, realizaram estudos mais focados
na imagem das destinagoes. Principios anteriormente estudados do ponto de
vista das organizagoes e de produtos (bens fisicos) foram adaptados e trabalha-
dos, na busca de um consenso acerca da mensuragao das imagens de destinagoes
turisticas.

Para identificar a imagem apresentada pela cidade do Recife aos seus po-
tenciais visitantes, faz-se necessdria uma revisao bibliografica sobre o que repre-
senta uma imagem de uma destinacdo no turismo.

O tema “imagem de destinagdes turisticas” vem sendo abordado pela litera-
tura internacional ha décadas. Alguns dos trabalhos mais marcantes sio os de Hunt
(1975) e Crompton (1979), na década de 1970; Pearce (1982) e Gartner e Hunt
(1987), na década de 1980; Echtner e Ritchie (1991,1993), na década de 1990, e,
mais recentemente, Baloglu e Mangaloglu (2001). No ambito nacional sdo poucos
OS autores que, apenas recentemente, trataram desse tema, tais como Santana (2001),
Bignami (2002), Leal (2002) e Rezende-Parker, Morrison e Ismail (2003).

Durante as décadas de 1970 e 1980, os pioneiros em pesquisas nessa area
se utilizaram de seus préprios entendimentos do que formava a imagem de uma
destinagao para realizar os seus estudos. Entretanto, com o intuito de nortear o
Teferencial teérico de futuras pesquisas, Echtner e Ritchie (1991) criaram um
modelo referencial para a mensuragao da imagem de destinacdes turisticas (ver
Figura 1).

Esse modelo foi bastante aceito pelo meio académico internacional desde a
Sua publica¢io. No entanto, passou a ser reconhecido como uma referéncia “obri-
8atoria” para pesquisas de mensuragao de imagens quando, em 1993, os mesmos
autores realizaram um outro estudo (Echtner & Ritchie, 1993) com o propésito
de comprovar a utilidade do modelo referencial criado em 1991 (Leal, 2002: 3).
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Figura 1. Componentes da imagem de destina¢des turisticas
Fonte: Adaptado a partir de Echtner e Ritchie (1991).

0 modelo de Echtner e Ritchie

Inicialmente, os autores reconheceram a complexidade do tema e apre-
sentaram uma breve revisao da literatura existente sobre imagem até o momen-
to da pesquisa. Segundo os referidos autores, por causa das peculiaridades do
produto turistico, a sua imagem também possui aspectos particulares. A ima-
gem que se forma na mente dos potenciais turistas vem de “material promocio-
nal (brochuras, posteres), da opinido de outras pessoas (familia/amigos, agentes
de viagens) e da midia em geral (jornais, revistas, televisao, livros, filmes)”
(Echtner & Ritchie, 1991: 3) [tradugao livre].

Para tentar nortear os estudos sobre o tema, os autores defenderam a idéia
de que a imagem de uma destinagao deveria ser visualizada em trés dimensoes
(baseada em atributos ou holistica, variando de caracteristicas funcionais a carac-
teristicas psicoldgicas, sendo ambas caracteristicas comuns ou Unicas). Segue uma
breve explanagao sobre os componentes basicos da imagem de destinagdes.

«  Atributos-holistico: os atributos sdo “partes” de uma imagem total que,
juntas, formam uma imagem completa, holistica, do lugar. Tanto as
imagens baseadas em atributos quanto as holisticas podem possuir ca-
racterfsticas funcionais ou psicolégicas, comuns ou tnicas.

+ Caracteristicas funcionais e caracteristicas psicologicas: as caracteristi-
cas funcionais sao mais mensuraveis, visiveis a todos, enquanto as psi-
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coldgicas sao mais abstratas e dependem mais da pessoa que vé a ima-
gem que das proprias qualidades do local. As caracteristicas funcionais
sao baseadas em fatos, enquanto as psicoldgicas, em um julgamento sub-
jetivo;

Comum-unico: tanto as caracteristicas funcionais quanto as psicologi-
cas de ima destinagdo podem variar do comum ao tnico. O comum
pode ser exemplificado com os niveis de pre¢os, a infra-estrutura basica
e a turistica, a qualidade dos servigos etc. existentes em quase todas as
destinagdes. Ja as imagens Ginicas sao as que nao tém similares (por exem-
plo, atrativos como a Torre Eiffel, o Cristo Redentor, a Grande Barreira
de Corais, o Taj Mahal, a Estdtua da Liberdade etc.).

Com o objetivo de testar a aplicabilidade do modelo proposto, os autores
realizaram uma pesquisa (Echtner & Ritchie, 1993) com quatro destinagdes em
diferentes estagios de desenvolvimento econdmico e turistico, e localizadas em
diferentes continentes (Jamaica, Japao, Quénia e Suica).

Outros autores desenvolveram estudos de mensura¢do da imagem de
destinagdes utilizando o modelo proposto. Murphy (1999), por exemplo, anali-
sou as percepg¢des de backpackers?, visitando a Austrélia. Baloglu e Mangaloglu
(2001), por sua vez, estudaram as percepgoes de operadores de viagens baseados
nos Estados Unidos em relag¢do a quatro-destina¢des do Mediterraneo.

Recentemente, um estudo sobre a percep¢ao de cidadaos norte-americanos
interessados em viagens e turismo sobre o Brasil (Rezende-Parker, Morrison & Ismail,
2003) foi realizado, utilizando o modelo referencial proposto por Echtner e Ritchie
(1991) como principal referencial para o embasamento tedrico da pesquisa.

Descri¢ao do material analisado

Antes de iniciar a descri¢do do material analisado, vale ressaltar que a buro-
cracia e as limitagdes do Poder Publico no Brasil, e, por reflexo, no Recife, dificul-
taram o acesso ao material promocional da cidade. No entanto, por meio de

S

2. Backpacker: termo utilizado para definir jovens viajantes que possuem uma preferéncia por aco-
modagao barata, priorizando a troca de experiéncias com locais e outros viajantes. Normalmente
tém um calendério de viagens flexivel e organizado de forma independente, aventurando-se por
viagens de longa duragao, enfatizando a participagdao em atividades informais e recreativas (Loker-
Murphy & Pearce, 1995).
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contatos com empresas prestadoras de servigos de consultoria para a pcr, teve-se
acesso a todo o material confeccionado para os anos de 2001, 2002 e 2003.

O material a que se teve acesso é bastante similar entre si, sendo cada ano
composto por uma sacola, cartazes, mapa turistico, folders e cartdes postais. A
maior parte das fotos e dos textos (em portugués, inglés, espanhol, italiano e ale-
mao) nao se repete de um ano para o outro. As tnicas diferen¢as entre os anos
analisados foram: (1) em 2001, a inclusao de um pvp; (2) em 2003, a utilizagao
das fotos dos postais de 2002 nos cartazes, a traducdo do folder de 2001 para o
francés e a inclusao de um calendario do ano de 2004 com fotos recentes e de
todas as campanhas passadas.

A qualidade gréfica do material ¢ indiscutivel, uma vez que é composto
por pegas com impressao em cores vibrantes, com excelente diagramagdo e em
papel de alta qualidade. Além disso, a utilizagdo de brochuras, mapas, cartazes e
outras pecas em diferentes tamanhos, dentro de uma sacola plastica com a foto e
alogomarca da cidade em seu exterior, dio um destaque ainda maior a identida-
de da campanha.

Metodologia

Para a realizagao desta pesquisa levaram-se em considera¢ao apenas as fo-
tos utilizadas no material oficial de promo¢ao da cidade do Recife. No entanto,
deve-se observar que a percep¢do dos potenciais visitantes é formada por diver-
sos outros elementos, tais como as informagdes passadas por outras pessoas que
ja conhecem a destinagdo, as noticias veiculadas na midia, os conhecimentos so-
bre a destinagdo adquiridos na escola etc.

A andlise foi feita a luz do modelo proposto por Echtner e Ritchie (1991),
buscando identificar em que dimensdes as imagens utilizadas pela pcr se en-
quadram. Vale ressaltar que as imagens analisadas foram, unicamente, os ele-
mentos visuais — fotos — presentes nos materiais promocionais da pcRr,
excluindo-se as informagdes textuais. Assim, a utilizacao do termo “imagem”, a
partir deste ponto, refere-se exclusivamente aos elementos ilustrativos do ma-
terial promocional da pcr.

Cada foto presente nas campanhas analisadas foi tratada de forma isolada,
afim de que fosse possivel identificar em quais das dimensdes do modelo propos-
to por Echtner e Ritchie (1991) a figura melhor se enquadrava. Para que nao
houvesse elevado nivel de subjetividade, e possivel falha de interpretagao, outros
pesquisadores da drea de turismo foram apresentados ao modelo, e lhes foi solici-
tado que ligassem as fotos apresentadas as dimensoes que lhes pareciam mais
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adequadas. Nos poucos casos em que houve divergéncia entre a opiniao dos pes-
quisadores e a do autor, um debate entre os pesquisadores foi realizado, para que
se chegasse a um consenso.

Resultados

Os resultados obtidos com essa pesquisa estao apresentados, utilizando-se
o modelo referencial criado por Echtner e Ritchie (1991). Cada foto usada nos
materiais promocionais da pcR nos anos de 2001, 2002 e 2003 é enquadrada em
um dos dois extremos das dimensdes da imagem de destina¢des do modelo cita-
do. No entanto, tendo em vista que a dimensao que diferencia as caracteristicas
funcionais das psicoldgicas é altamente subjetiva e diretamente relacionada a per-
cep¢ao dos potenciais consumidores, nao ¢ possivel classificar (imparcialmente)
as imagens utilizadas no continuum funcionais-psicolégicas. Assim, a analise se
restringiu a identificar a utilizagdao de fotos representativas de atributos ou
holisticas, bem como de caracteristicas comuns ou unicas.

Imagens utilizadas em 2001

No material distribuido pela pcr em 2001, a foto que obteve maior destaque
foi uma vista aérea do centro da cidade e suas pontes, presente na caixa do pvp,
em um dos postais e no mapa turistico da cidade. A escolha de um nimero redu-
zido de elementos visuais, reproduzidos no maior tamanho possivel para o mate-
rial, foi identificada nesse mesmo ano.

A Figura 2 apresenta a classificagao das imagens utilizadas na campanha de
2001 de acordo com a dimensao atributos-holistico.

Ja em relagdo a dimensao comum-unico, pode-se observar a classificagao
apresentada na Figura 3.

Ao se cruzarem os dados das duas dimensdes analisadas, chega-se ao resul-
tado da Figura 4.

Imagens utilizadas em 2002

Em 2002, os elementos visuais utilizados na campanha promocional oficial
da cidade do Recife foram bastante similares aos do ano anterior. No entanto,
novos angulos da cidade foram destacados e fotos de eventos e de um novo e
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Atributos
& @®© Praia de Boa Viagem
®© Oficina de Francisco Brennand
® Desfile do Galo da Madrugada
® Apresentacdo de frevo no Marco Zero
®© Casario da Rua da Aurora
® Vista aérea noturna da Rua da Aurora e das pontes da cidade
v @© Vista aérea diurna do centro e das pontes da cidade
Holistico

Figura 2. Classificacdo das fotos utilizadas em 2001, de acordo com a dimensdo
atributos-holistico

Comum

A ® Praia de Boa Viagem
®© C(asario da Rua da Aurora
® Vista aérea noturna da Rua da Aurora e das pontes da cidade
® Vista aérea diurna do centro e das pontes da cidade
® Oficina de Francisco Brennand
® Desfile do Galo da Madrugada

v @®© Apresentagao de frevo no Marco Zero

Unico

Figura 3. (Classificacdo das fotos utilizadas em 2001 de acordo com a dimensdo
comum-tinico
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® Oficina de Francisco Brennand
®© Desfile do Galo da Madrugada

@® Apresentacao de frevo no Marco Zero

Unico

Figura 4. Fotos utilizadas em 2001 a luz do modelo de Echtner e Ritchie (1991)

importante atrativo historico-cultural da cidade - a entdo restaurada Sinagoga
Kahal Zur Israel - foram acrescentados. Assim, percebe-se um aumento significati-
vo na quantidade de elementos visuais utilizados nos folders e nas brochuras, ape-
sar de as fotos estarem em tamanho menor que as utilizadas na campanha passada.

Um fato que chamou a atengao durante a andlise das locagoes fotografadas
em 2002 foi a inclusdo de fotos da cidade de Olinda. Uma delas mostrava o Centro
de Convengdes de Pernambuco, que usualmente ¢ vinculado a cidade do Recife.
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Shopping Center Recife
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Artesanato

Vista aérea noturna do centro e das pontes da cidade
Rua do Bom jesus

Olinda

Casario da Rua da Aurora

Patio de Sao Pedro

(OIOONOMNO]

v

Holistico

Figura 5. (lassificacdo das fotos utilizadas em 2002 de acordo com a dimensdo
atributos-holistico

Entretanto, a outra era uma vista de edifica¢des do periodo colonial com o mar ao
fundo — totalmente desvinculada da capital pernambucana.

Acima, na Figura 5, a classificacao dos elementos visuais utilizados na cam-
panha de 2002, de acordo com a dimensao atributos-holistico.

Quanto a dimensao comum-unico, chegou-se ao resultado apresentado na
Figura 6. J4 a figura seguinte (Figura 7) apresenta o cruzamento dos dados na
perspectiva do modelo utilizado como referéncia neste estudo.
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Figura 6. Classificacdo das fotos utilizadas em 2002 de acordo com a dimenséo
comum-inico

A andlise das fotos na dimensao atributos-holistico demonstra o resultado
apresentado na Figura 8.

Imagens utilizadas em 2003
No ano de 2003, a pcr manteve a identidade visual da campanha anterior e

acrescentou um calenddario para o ano de 2004, com fotos recentes e de campa-
nhas passadas. Vale ressaltar que, mais uma vez, a quantidade de elementos visuais
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Figura 7. Fotos utilizadas em 2002 a luz do modelo de Echtner e Ritchie (1991)

foi aumentada, chegando a tomar espagos anteriormente utilizados para a
veiculagdo de textos.

E interessante perceber que, embora as locagdes geralmente se repitam
em diferentes anos, em 2003, algumas fotos de locais que nao haviam sido utiliza-
dos anteriormente, como o Teatro Santa [zabel e a Pinacoteca Ricardo Brennand,
compuseram a lista de imagens do material promocional.
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Atributos
A

Praia de Boa Viagem

Regata Recife-Fernando de Noronha
Sao Jodo

Apresentacao de frevo

Fantasias do carnaval

Desfile do Galo da Madrugada

Bares da orla de Boa Viagem
Apresentacdo de Maracatu no Patio de Sao Pedro
Teatro Santa |zabel

Pinacoteca Ricardo Brennand
Oficina de Francisco Brennand
Sinagoga Kahal Zur Israel

Casario da Rua da Aurora

Casa da Cultura

Shopping Center Recife

Centro de Convengdes
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Réveillon em Boa Viagem
Vista aérea noturna do centro e das pontes da cidade

Rua do Bom Jesus
Vista aérea do Marco Zero
Vista aérea do Bairro de Boa Viagem

\

Holistico

(ONONONONO]

Figura 8. Classificacdo das fotos utilizadas em 2003 de acordo com a dimensdo
atributos-holistico

Por sua vez, a classificagdo dos elementos visuais na dimensdao comum-uni-
co apresentou os resultados da Figura 9.

O cruzamento dos dados das duas dimensoes analisadas gerou o resultado
apresentado na Figura 10.
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Bares da orla de Boa Viagem
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Casario da Rua da Aurora
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Shopping Center Recife

Centro de Convencdes

Reveillon em Boa Viagem

Vista aérea noturna do centro e das pontes da cidade
Rua do Bom Jesus

Vista aérea do Marco Zero

Vista aérea do Bairro de Boa Viagem

Apresentacdo de frevo

Fantasias do carnaval

Desfile do Galo da Madrugada

Apresentacao de Maracatu no Patio de Sdo Pedro
Oficina de Francisco Brennand

Sinagoga Kahal Zur Israel

Figura 9. Classificacao das imagens utilizadas em 2003 de acordo com a dimensao

comum-Unico.

Sérgio Rodrigues Leal 51

(OO NONONONONONONONONONO]

(ONONONO;

(OO

Atributos <

Praia de Boa Viagem

Regata Recife-Noronha

Sao Joao

Bares da orla de Boa Viagem
Teatro Santa lzabel
Pinacoteca Ricardo Brennand
Casario da Rua da Aurora
(Casa da Cultura

Shopping Center Recife
Centro de Convencdes
Centro de Convencdes
Artesanato

Comum
A

(OONO;j

Reveillon em Boa Viagem

Vista aérea noturna do centro e das
pontes da cidade

Rua do Bom Jesus
Vista aérea do Marco Zero
Vista aérea do Bairro de Boa Viagem

Apresentacdo de frevo
Fantasias do carnaval
Desfile do Galo da Madrugada

Apresentacao de Maracatu no
Pétio de Sao Pedro

Oficina de Francisco Brennand
Sinagoga Kahal Zur Israel

A 4
Unico

— Holistico

Figura 10. Fotos utilizadas em 2003 a luz do modelo de Echtner e Ritchie (1991)

Loca¢des mais utilizadas nas campanhas de 2001 a 2003

Uma compilagdo dos dados obtidos na andlise individual de cada ano mos-
tra que algumas locagdes estdo sempre presentes em agdes promocionais da pPCR,

como mostra a Tabela 1:
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Tabela 1. Principais locacdes utilizadas nas campanhas promocionais da rcr entre
2001 e 2003

LOCACOES

Apresentacao de frevo

Casario da Rua da Aurora

Desfile do Galo da Madrugada

Oficina de Francisco Brennand

Praia de Boa Viagem

Vista aérea noturna da Rua da Aurora e das pontes da cidade

Discussdo dos resultados

Nesta se¢do serdo discutidos os resultados apresentados anteriormente, des-
tacando a distribuicao dos elementos visuais nas dimensoes do modelo de Echtner
e Ritchie (1991) durante os trés anos analisados.

Observa-se que a PCR, na promogao oficial da capital pernambucana como
um destino turistico, busca priorizar imagens de atributos ja consolidados no mer-
cado turistico, a exemplo da praia de Boa Viagem e do desfile do Galo da Madruga-
da. No entanto, poucas fotos mostrando a durea da cidade sdo utilizadas no material
promocional da Prefeitura. Isso demonstra a necessidade de buscar imagens que
possam representar essa durea, pois imagem é “(...) ndo sé tracos ou qualidades
individuais como também a impressao total (...)” (Dichter apud Echtner & Ritchie,
1991: 4). Aueras podem se tornar “marcas” das cidades, tal como no caso de Paris,
“a Cidade-Luz”, ou de Veneza, conhecida como a cidade dos amantes.

Além disso, percebe-se que os elementos comuns sao mais freqiientemente
apresentados que os peculiares, ou seja, ndo se da destaque aos atrativos tnicos da
cidade do Recife. Tal fato merece uma atengao especial por parte dos drgaos ofi-
ciais, pois a padronizacdo dos servicos e dos atrativos é, hoje, uma das maiores
dificuldades para as destina¢des. Todos os destinos buscam diferenciais que se
transformem em vantagem competitiva, de modo a se conseguir espago em um
mercado onde a concorréncia é cada vez mais acirrada. Os atrativos culturais,

Sérgio Rodrigues Leal 53

principalmente, poderiam ser mais bem explorados, representando toda a diver-
sidade cultural do estado e da sua capital.

Quando se trata de imagens unicas e que representam a atmosfera (o as-
tral) da cidade, observa-se que nenhuma foto desse tipo foi utilizada nas campa-
nhas dos trés anos analisados, a exce¢do de uma foto da cidade de Olinda.
E interessante notar que fotos da cidade vizinha, pela proximidade, se confundem
— neste caso, de forma proposital — com as de Recife. Embora essa estratégia seja
interessante para atrair visitantes interessados na riqueza historica e cultural de
Olinda, deve-se deixar claro que tais locagdes ficam distantes dos principais atra-
tivos recifenses, na cidade vizinha, pois o visitante pode se sentir lesado ao nao
encontrar em Recife todas as loca¢des que constam do material promocional que
lhe foi apresentado.

A mudanga de foco apresentada entre os trés anos analisados é visivel quando
se observa a quantidade e o tamanho das fotos utilizadas. No ano de 2001, estas
eram grandes e em nimero menor. Ja nos anos seguintes, a variedade de elemen-
tos visuais menores e em maior nimero pdde ser vista, ou seja, a PCR decidiu
trabalhar mais com os elementos visuais que com textos escritos. Tal estratégia se
apresenta como uma importante forma de priorizar os elementos visuais de uma
destinacdo durante a sua promo¢ao. Uma vez que o ser humano responde muito
mais rapidamente a estimulos visuais que a interpretagdo de textos, a utilizacao
de um maior nimero de fotos pode proporcionar um maior retorno do investi-
mento governamental feito na promogao da destinagao.

Consideracoes finais

A importancia da imagem para o processo de escolha das destinagoes ¢,
indiscutivelmente, uma unanimidade entre os pesquisadores da drea de turismo
(Leal, 2002). Portanto, o seu estudo e a sua compreensao sao fundamentais para a
definicdo das estratégias de marketing das destinagdes. A utilizacgao do modelo
desenvolvido por Echtner e Ritchie (1991) é uma boa alternativa para direcionar
a escolha das imagens que compordo o material promocional de uma destinagao.

De acordo com os resultados obtidos nesta pesquisa, verifica-se, no caso da
cidade do Recife, que a escolha de imagens é feita sem uma fundamentacio tedri-
ca aparente. Percebe-se que, por exemplo, elementos visuais que mostram as pe-
culiaridades do Recife ndo estdo presentes na mesma propor¢ao que as que
mostram caracteristicas comuns a outras destinagoes. Observa-se também a falta
de equilibrio entre imagens relacionadas a atributos e as relacionadas ao todo
(holisticas).
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Para obter sucesso e auxiliar o potencial visitante a formar uma imagem
positiva da destinagdo em sua mente, é necessario encontrar um balanco entre as
imagens de atributos comuns e unicos, bem como entre dureas comuns e Unicas.
Utilizando-se dessas dimensoes da imagem de destinag¢des, poder-se-d ajudar o
potencial turista a visualizar melhor o local que poderad vir a ser visitado.

Este estudo ndo buscou esgotar as discussoes sobre o tema. Na verdade,
procurou apresentar o assunto por meio de uma simples aplicagdo de um dos
modelos propostos na literatura, em relagao aos elementos visuais utilizados pela
cidade do Recife em suas tltimas campanhas promocionais. Portanto, serviu para
sugerir mudancas de rumo nas campanhas da pcr no tocante a escolha das ima-
gens — e para estimular futuras pesquisas sobre o tema.

A construgdo de um instrumento de coleta de dados e a sua aplicagao em
diferentes mercados, no intuito de mensurar a imagem de diversas destinagdes na
percep¢ao de diferentes publicos possibilitando comparagdes, ¢ uma das possi-
veis formas de aplica¢do do modelo de Echtner e Ritchie (1991) em pesquisas
futuras. Isso exige, entretanto, um longo periodo de tempo e uma excelente
estratégia de coleta de dados. Conseguindo-se um numero representativo de
respondentes, procedimentos estatisticos podem ser utilizados e os resultados
plotados em graficos, facilitando a sua interpretagao.
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