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Resumo

Este artigo tem como objetivo analisar a imagenmprada pelas instituicdes turisticas
da micro-regido Rota das Terras no Rio Grande doPua tanto, foi dividido em 5

partes. Primeiramente foi realizado um levantamelat® caracteristicas da Rota das
Terras. Ap0Os esta caracterizacdo, foram recolhjdato a prefeituras, postos de
informacdes turisticas e sede do Consorcio, 65 spguablicitarias de diversas

instituicbes publicas e privadas. Para a interpé@tado material de divulgacdo

recolhido foi utilizado o método de analise de eddb. Nestas pecas foram
identificadas as instituicbes promotoras; também dweriguada a presenca do
Consorcio Rota das Terras; aplicado o modelo adaptee Tapachai e Waryszack
(2000) para avaliacdo dos apelos que sao utilizadodivulgacao e, por fim, foram

selecionados os 14 atributos com maior represeitiatie para a regido.
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Introducao

Embora a imagem turistica para muitos pesquisadmjesavaliada a partir da
percepcéao do turista, ela também pode ser condaleano uma projecao, intencional,
feita por instituicbes que querem divulgar seu ptod Dessa forma, quando se
promove uma regido turistica, a imagem projetadaséltado de todas as fontes de
informacdo divulgadas pelas mais diferentes orgafis, sejam elas publicas ou

privadas.

Com a regionalizacdo do turismo, como alternativa ghnhar e manter
competitividade houve maior interacdo entre muriosigle determinadas regides para
promoverem destinos turisticos regionais. Este gaax de integragdo formou um
sistema turistico regional em que atuam diversmest com diferentes interesses. Uma
alternativa para avaliar se as acOes das diferamgggiicoes publicas e privadas estéao
acontecendo de forma integrada e sinérgica, éta gas imagens que as instituicdes

estdo promovendo para seus publicos. E nesse enfogueste trabalho se insere, tendo
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0 objetivo de analisar a imagem promovida pelastungdes turisticas da micro-regiao
Rota das Terras no estado do Rio Grande do Suk end 1997 foi implantado o
consorcio de desenvolvimento sustentavel, resultedoinido do poder publico e da

iniciativa privada, de 21 municipios, o que tornapicio o estudo nesta regiao
Referencial Tedrico

A imagem por muito tempo tem sido alvo de interess® estudos de turismo
(BUTLER E HALL, 1998). Segundo White (2004), o assucontinua atual e, para o
autor, recentes estudos tém utilizado o termo imagen relacdo a destinacdes
turisticas. Como decorréncia, é percebida uma dadlie de enfoques nas abordagens
dos estudos referente a imagem turistica. Assiteydear com exatidao o significado
do termo imagem de destinacao turistica é bastamgplexo e depende da abordagem
adotada pelo pesquisador (JENKINS, 1999).

As pesquisas enfocando a imagem turistica derivaa® whais variadas
disciplinas. Nos periddicos internacionais podemeseontradas obras sob o olhar da
geografia, com tematicas voltadas para a percegggmisagem de cidades (NASAR,
1990); da antropologia, focando a autenticidademprada no turismo alternativo
(COHEN, 1989), os esterettipos criados pelas inmderisticas de povos nativos
(COHEN, 1993), os mitos criados pelos folhetosstiods (SELWYN, 1990); da
sociologia referente as imagens de metrépoles (RGWETEVENSON, 1994); do
marketing, enfocando principalmente a influénciandagem no processo de decisao de
compra (UM, 1987; AHMED, 1996; BALOGLU e McCLEARYL999; BEERLI e
MARTIN, 2004a/b), e a promogéo da imagem turist@ANTANA, s/d; TRIGUEIRO,
1999; SIRAKAYA e SONMEZ, 2000; MARKWICK, 2001; PEREO; 2003; PAZ,
2005; HUGHES e ALLEN, 2005); ou até mesmo englobavérias destas teorias de
imagem, pelo marketing, geografia e sociologia (BRYEL e RAWDING, 1996).

Os estudos geogréficos indicam que lugares podejetar imagens distintas
como as unicidades de um especifico ambiente l@zinémico e cultural, ja a
sociologia critica analisa as diferentes imagendudares a partir dos reflexos das
mudancas promovidas pelo capitalismo e a sociedagtalista (BRANWEL e

RAWDING, 1996). Tanto a geografia, como a antrog@ce a sociologia, procuram
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explicar as relagbes sociais e espaciais envolvidagprocesso de formacéo e de
modificacdo da imagem turistica e suas interfee@nnbd comportamento dos turistas e
dos anfitrides (SOLHA, 1999).

Ja as pesquisas sobre a imagem turistica sob guenfdo marketing tém
contribuido, principalmente, na andlise da imagamstica enquanto elemento
importante no processo de motivacao e escolha stmmdedo, mensurando a satisfacao
do turista e definindo o papel da imagem (UM, 198AMED, 1996; BALOGLU e
McCLEARY, 1999; BIGNE, et al, 2001; BEERLI e MART|N2004a/b). Estas
pesquisas partem do pressuposto de que a imagemiréportante fator de atracdo de
turistas e buscam avaliar como estes percebemgeimade destinagdes turisticas. No
entanto, para o marketing, a imagem de uma de&bnagistica pode consistir tanto da
interpretacdo subjetiva da realidade feita pelsta(BIGNE et al, 2001), bem como do
resultado de um processo a ser gerenciado por pooesce gestores, como objeto da
promocao do marketing (KOTLER et al 1994). LohmanikKaim (1999) discutem esta
dualidade da imagem turistica. Segundo os autaresagem pode ser o resultado dos
processos de construcdo de significacdes por gardemanda, ou como decorréncia da
projecdo de imagens pela oferta turistica, sendorismo dependente de ambas as

imagens.
A imagem pela percepc¢ao do turista

Para grande parte dos pesquisadores, a imagenstilgagées turisticas consiste
das percepcbes dos turistas em relacdo a um destpecifico. Nesse sentido, a
imagem € aceita como “o conjunto de idéias sobrdogal” (KOTLER et al, 1994, p.
151). A definicdo mais referenciada do termo imagenstica é compreendida como a
soma das crencas, idéias e impressfes que umaapesssui sobre um lugar ou
destinacdo (CROMPTON, 1977; KOTLER e ANDREASEN, 808

Neste sentido Baloglu e Brinberg (1997), argumengam ambientes e lugares
possuem imagens tanto cognitiva (ou perceptivapocafetiva. O primeiro estilo
centra-se nas crengas e conhecimentos que o tiemstaobre a destinacéo, enquanto o
segundo refere-se aos sentimentos e emoc¢des dokiyer um destino. A soma destes
componentes forma a imagem geral dos destinogitosssendo caracterizados como

fatores de influéncia para a escolha de um destino.
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O turista percebe muitas imagens das destinac@pajusua vez influenciam
seus comportamentos, atitudes, e o predispbe aimans destino (AHMED, 1996;
BALOGLU e McCLEARY, 1999; JENKINS, 1999; BIGNE et, a&2001; PEREZ-
NEBRA e TORRES, 2001; BERLI e MARTIN, 2004a/b). Beinte as pesquisas com o
objetivo de compreensao do processo de escolhanddestino, Tapachai e Waryszak
(2000) prop6e um modelo de imagem benéfica. Nestietn a deciséo de visita a uma
determinada destinacéo de férias é resultado despmdes e impressdes desta imagem
benéfica que é baseada em cinco tipos de valoweiohal; social; emocional;
epistémico e condicional. O valor funcional parte gkrcepcdo que o turista tem da
utilidade dos atributos fisicos. O valor sociakrefse a qualidade percebida adquirida
por uma associacdo com um ou mais grupos socéaes ufilidade percebida pelo valor
emocional esta ligada a uma alternativa que residtahabilidade de promover
sentimentos e estados afetivos. O valor epistémaaapacidade que o atributo tem de
provocar curiosidade e promover a inovacdo. O vaadicional é uma utilidade que é
percebida pelo resultado de uma situacdo espeaiiteaior ou por um contexto feito a
partir de uma escolha; alternativas adquirem valondicional na presenca de
antecedentes fisicos ou contingéncias sociais gleonam seus valores funcionais e

sociais, mas que de outra forma nédo possuissematste

As fontes de informacgéao

Cabe salientar que as percepcbes dos turistases@ittados das fontes de
informacdes (BERLI e MARTIN, 2004a), também chansada fatores de estimulo
(BALOGLU e MCCLEARY 1999). Esses séao consideradofoacas que influenciam a
formacao da percepcéo e avaliacdo da imagem. Elefesem a quantidade e natureza
diversa das fontes de informacdo as quais os ohudgi sdo expostos, incluindo
informacg0des da destinacdo adquiridas como resuttadasitas ao lugar. Autores como
Baloglu e McCleary (1999) e Berli e Martin (20042004b) estabelecem que
juntamente com outros fatores, as fontes de infoie® expostas aos individuos

determinam as destinacdes a serem consideradaspomsiveis alternativas de escolha.

Kotler et al (1994) determinam que as informacOadem partir de diferentes
fontes, como fontes pessoais, comerciais, pubkcpsr vivéncia. As fontes pessoais
partem da familia, dos amigos, vizinhos e conhecidé as comerciais sdo provenientes
da publicidade, pessoal de venda e organizadoresiagens. As fontes publicas

referem-se a midia de massa, 6rgaos de classifickgdugares e peritos. Outra fonte
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pode ser resultado da vivéncia, como o caso d&awiao lugar. Neste mesmo sentido
Gartner (1993) acredita que o processo de formdedionagem pode ser apresentado
como uma progressdao de diferentes agentes ou fa®emformacdo que atuam
independentemente para formar uma imagem singalaremte dos individuos. O autor
classifica os diferentes agentes como inducdo gajbinducdo oculta, autbnoma,

organico, e, por fim, a visitacao ao local.

A inducdo publica, segundo Gartner (1993) é enadatrna publicidade
convencional nos meios de massa, informacfes masipor instituicdes relevantes a
destinac@o ou operadores turisticos que vendenageim Ja a inducdo oculta refere-se
aquela em que se faz uso de celebridades nasaai@gdie promocao da destinagéo, ou
artigos e reportagens. Para o autor, a fonte anténoclui as mensagens emitidas por
meios de massabroadcasting de noticias, documentérios, filmes, programas de
televisdo, etc, sobre o lugar e que ndo tem centdd a fonte organica envolve as
informacgdes transmitidas por pessoas como amiguaentes, sobre lugares, baseada
nos seus conhecimentos proprios ou experiéncidespande de as informacbes serem
requeridas ou voluntarias. Por fim, considera-s#siga a destinacao o ponto final do

continuum do processo de formacao da imagem (GARTNER, 1993).

Para Phelps (1986) as quatro primeiras fontes fi@macoes propostas por
Gartner (1993) sédo aceitas como imagem secundwrimmagem primaria € formada
pela visita na destinacdo em questdo. Como a esdelluma destinacédo envolve certo
risco, as fontes secundéarias de informacdo serdenantes e essenciais modelos na
formacgao das imagens de destinacdes alternativasspeem consideradas no processo
de tomada de decisbes. Em geral, o comprador rafelentes comerciais a maior
parte das informacfes sobre os locais. Por outiw, las informacdes mais confiaveis
vém das fontes pessoais. Cada fonte tem um pdpetmtie na decisdo de compra. As
informagfbes comerciais tém basicamente um papelnnativo, enquanto as fontes
publicas e pessoais tém um papel legitimador. Atefoda vivéncia, isto &, ir

pessoalmente ao local e examinar locais alterrgtteon um papel avaliador.

Mansfeld (1992) demonstrou por crenca geral, ndseda em evidéncia
empirica, que as fontes secundérias exercem tmédda béasicas na escolha da
destinag&o: minimizar o risco da deciséo; criar umegem de destinacéo e servir como

mecanismo para depois justificar a escolha. Dedacoom Bigné et al (2001),
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“Embora ndo seja possivel controlar todos os el&wseintervenientes para
formar a imagem de destinagdo, é possivel manipigans deles tais como
publicidade, escritérios de informacbes turisticaglacfes publicas,
recomendacfes de agéncias de viagens e operagldséisds e instrumentos
promocionais.” (BIGNE et al, 2001, p. 614)

A imagem da destinacdo de um potencial turistavdeta variedade de fontes as
quais sdo categorizadas como imagens ‘projetadagrganicas’. Organizacdes
turisticas oficiais sdo responsaveis pela imagenjetada, enquanto a imagem organica
pode ser derivada de fontes nao turisticas. Emdagens projetadas incluem fontes
comerciais como propagandas e fontes organicasieimclcultura popular, midia,
literatura e educacéo (SELBY e MORGAN, 1996).

Para Bignami (2002), a imagem é o resultado dindniie um complexo
processo cognitivo que envolve a assimilacdo dernmicées que podem ou néo ser
verdadeiras, geradas e difundidas pelas mais dvdomites (instituicbes sociais como
igreja, familia, escola, Estado, meios de comudicagtc). E consistem de fatos
histéricos e da atualidade, mitos, crencas, figuestereotipos, producgdo cultural, acdes
de promocao turistica, enfim, dos mais diversosuds®s. A partir do exposto, pode-se
considerar a imagem de um lugar como a sintesaéias que, repetidas por diversos

interlocutores e por sua frequéncia irdo cara@enm destino (BIGNAMI, 2002).

A promocao da imagem turistica
Como visto embora considerada como um process®mEracao subjetiva, a
imagem é resultado de inUmeras forcas, algumagiohalsj outras ndo controladas. A
promocédo da imagem turistica enquanto ferramentaatkieting compreende as for¢as
induzidas da imagem pela oferta turistica. Seguitned (1996, p.38) a imagem pela
perspectiva do marketing deve responder a uma &uédgica para a estratégia de
promocao: “qual é a ligacdo entre a decisdo dsttude visitar uma destinacdo com a

imagem promovida?”.

Enquanto que cidades sao lugares complexos e awgfiHfdos, apresenta-se
como uma das barreiras da promoc¢ao do marketirgjitar reduzir esta diversidade em
uma simples mensagem geral de marketing. Se umregsalta um atributo distinto ou
a combinacdo deste na imagem geral, a mensageanaéecfacilmente entendida, mas
guando se tenta capturar a diversidade do lugsultaeem imagem similar a de outras
cidades (BRANWELL e RADING,1996). Aléem desta baraeha também o fato de que

“cada local tem de elaborar uma historia sobreesmo e conta-la coerentemente e de
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forma bem-feita. No entanto, um grande nimero deaxes e canais de midia cria um
enorme risco de mensagens opostas e confusas” (ERHL al, 1994, p.173). Os
atores podem promover a imagem diferente e comiéitaente podendo as “imagens se

chocarem”.

Ruschmann (1999, p.61) corrobora com esta afirmaiggiacando que “a
complexidade da propaganda turistica reside nadedie dos produtos a comercializar,
como também na gama de empreendedores envolvidtasleinos, transportadores,
restaurantes, etc.” Segundo a autora, o melhorakzae acbes promocionais em
conjunto do que isoladamente. Além de diminuir ostas de divulgacdo, as acgbes

podem ser mais abrangentes.

Papdopoulos e Heslop (2002) chamam a atencédo a paftito importante, a
administracdo da imagem de destino. Os autoresrtadveque, diferentemente da
imagem corporativa ou de marca, a imagem das taxhds (estados, regides, paises)
ndo esta diretamente sob o controle dos profisisiateamarketing, o que torna ainda
mais critica a tarefa de divulga-la. Kotler e{(H94) confirmam o0 que pensam esses
autores ao descreverem que atores do setor p@btiosetor privado sdo vendedores da
imagem de um lugar, e que o trabalho deve ser tadkricoerentemente por estes
diferentes atores. Assim, “ao contrario do markgtole negécios e produtos, o
marketing de localidades requer o apoio ativo agéas publicos e privados, grupos de
interesse e cidadaos” (KOTLER et al, 1994).

Kotler et al (1994) afirmam que, em geral, as dtdes de marketing de uma
localidade sdo de responsabilidade dos érgaoscp8blporém as pressdes tém origem
no setor privado, quando os negocios nao estdo Bémed (1996) confirma uma
crescente agressividade nas campanhas promocamalisstinacdes turisticas que tem
dado uma nova dimensao para competitividade déndsst tem resultado no aumento
da divulgacédo de imagem nos cadernos de viagemsentude jornais e até nos meios
de comunicacdo. O autor destaca ainda que a prongacéurismo € importante para o
crescimento da vantagem competitiva de uma deétinagistica em relacdo a outra.
Mas ele afirma que os recursos destinados ao toinign sdo suficientes para atrair um

grande numero de turistas para uma destinacatidaris

Neste sentido, Cai (2002) sugere a criagdo de ummagem de marca
cooperativa, este autor constatou que a imagemecaidm resulta de uma imagem

baseada nos atributos das multiplas comunidadessyuque foram percebidas pelos



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Inteplisares da Comunicagéo
VIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica@®egido Sul — Passo Fundo — RS

turistas. Os atributos mais marcantes foram peltoshna imagem das localidades que
ja possuiam uma identidade de marca, mas aindafenaigavel foi a associacdo da
marca baseada em atitudes e afetividade para&@oregn detrimento das comunidades
individuais.

Como o exposto, a imagem pode ser delineada tatdopercepcao do turista,
como aquela projetada por instituicdes em geralchém deste trabalho, a andlise sera

restrita a imagem projetada intencionalmente pakguicoes.
Metodologia

Esta pesquisa utiliza-se de procedimentos qualigtia partir de analise
documental. Este método tende a ser subjetivoineikiglo pesquisador a interpretacdo
do texto (palavras), ou imagens (MALHOTRA, 2001; IRAet al., 2005). O trabalho
divide-se em cinco etapas. A primeira tem comotolgeealizar um levantamento das
caracteristicas da Rota das Terras, a partir dehwsea em sites oficiais e da prépria
Rota das Terras. As etapas seguintes referem-s&lsea dos materiais impressos
disponiveis para divulgacao, referentes aos muogigventos, roteiros turisticos e
sobre a propria Rota das Terras. Sdo analisadds estdo as imagens induzidas
(GARTNER, 1993), ou seja, o que é promovido intenaimente pelas instituicdes
publicas e privadas.

A coleta do material de divulgacdo aconteceu evdrdias 28 e 29 do més de
Agosto de 2006. Anterior a visitacdo, por contaefbnico, foi constatado junto aos
meios de hospedagens dos municipios pertencerResaadas Terras que 0S mesmos
nao possuem material de divulgacdo impresso. Faexuolhidos os materiais de
divulgacdo em prefeituras / centros administrativeecretarias / departamentos de
turismo, em postos de informacdes turisticas e ropripa sede da Rota das Terras.
Convém esclarecer que apenas 0s materiais de a@padgdisponiveis nos dias da

coleta, foram avaliados. Além deles os sites ranet também foram analisados.

Para a interpretacdo do material de divulgacadhielmfoi utilizado o método
de analise de contetudo. Esta técnica é indicadegider dados através da observacao e
analise do conteudo ou mensagem de texto escritandlse é realizada por meio
sistematico e de observacao, no qual o pesquisadba a freqliéncia com que palavras
e temas sao identificados (HAIR a&t, 2005). Cada peca foi analisada separadamente.

Nelas foram identificadas as entidades promotomsRdgido da Rota das Terras
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(segunda etapa) e também averiguada a presencardmrCio Rota das Terras nos

materiais promocionais (terceira etapa).

A quarta etapa da pesquisa consiste na aplicacdmattelo adaptado de
Tapachai e Waryszack (2000) para avaliar os apgilcados na divulgacdo. O modelo
proposto pelos autores visa analisar a percep¢iidudistas a partir dos cinco grupos

descritos abaixo:

*  FUNCIONAL - Atributos fisicos, utilitarios, funciais.

e SOCIAL - Associagdbes com um ou mais grupos socespecificos.
Associagbes com  estereGtipos positivamente ou imegante
demograficos, socioecondmico e grupos étnico-aikur

« EMOCIONAL - Habilidade para suscitar sentimentosstados afetivos.

« EPISTEMICO - Habilidade de provocar curiosidadeynpover novidade,
e/ou satisfazer um desejo de conhecimento. Cajplida promover algo
novo, ou diferente.

e CONDICIONAL - A utilidade percebida por uma altetilma como um
resultado de uma situagcao especifica ou um conteiktopor uma escolha.
Alternativas adquirem valor condicional na presethgantecedentes fisicos
ou contingéncias sociais que melhoram seus valoresonais e sociais,
mas que de outra forma ndo possuissem este vaseaBo neste conceito,
um consumidor ira escolher as alternativas quevaleriutilidade de uma
associacdo com uma situacdo antecedente. Valoriccmmal foca na

utilidade extrinseca tanto quanto na utilidadenstca ou alternativa.

Como o objetivo deste trabalho ndo é avaliar agpe@o dos turistas, as
categorias propostas por Tapachai e Waryszack J26€4m adaptadas para analisar o
material de divulgacao verificando os atributosapelos utilizados para promover os

produtos turisticos.

Por fim, na quinta e Ultima etapa da pesquisa sf&cisnados os atributos
turisticos promovidos pelas instituicoes pertereerét Rota das Terras. Os atributos
identificados na etapa anterior serdo tabulados @qropoésito de identificar aqueles
com maior incidéncia em cada municipio. Depois @etados todos os atributos
promovidos, 0s mesmos serdo agrupados por semallempgoximidade, formando

grupos de atributos.
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Resultados

A partir das diretrizes do PRT, os estados nacsomvem trabalhar no
desenvolvimento de no minimo trés regides turistiedém das capitais, estruturando
novos roteiros e produtos turisticos (BOM et al)&®0 A micro-regido da Rota das
Terras € um consorcio de desenvolvimento sustdnidwe pertence ao estado do Rio
Grande do Sul — RS, sendo uma das regides tusigimadesenvolvimento neste estado.
Neste sentido, a primeira etapa da pesquisa tewe objetivo fazer um levantamento

das caracteristicas da regido a ser analisada.

Segundo a Secretaria de Turismo do RS a Rota daasTesta localizada na
zona geografica Central (www.setur.rs.gov.br), negipecificamente na macro-regiao
norte do estado, englobando municipios das regldeslto Jacui, Planalto e Centro
(www.rotadasterras.com.br). A regido € uma das mraidutivas do estado. A base da
economia regional predominante € proveniente dar ggimario, como agricultura da
soja, milho e trigo, bem como da pecuaria de aoitEteira. Também é representativo,
para a economia o setor industrial. Geograficamamegiao é formada por municipios
com areas planas, proximas ao maior lago artifidtalestado: os Alagados do Passo
Real e a Barragem do Municipio de Tio Hugo. Cultnemte a regido € marcada pela

descendéncia européia (www.rotadasterras.com.br).

O Consorcio Rota das Terras surgiu em 1997, atdevémiao do poder publico
e iniciativa privada (www.rotadasterras.com.br) tipgrando inicialmente 19
municipios. Atualmente integram a micro regido d#aRdas Terras, 21 municipios,
sendo eles: Alto Alegre, Boa Vista do Incra, Boat®¥ido Cadeado, Campos Borges,
Carazinho, Colorado, Cruz Alta, Ernestina, Fortaldps Valos, Ibiruba, Jacuizinho,
Lagoa dos Trés Cantos, Nao-Me-Toque, Quinze de bk Saldanha Marinho, Salto
do Jacui, Santa Barbara do Sul, Selbach, Tapesa;ldgo e Victor Graeff. No ano de
2006, trés roteiros foram aprovados pelo MinistéidoTurismo como novos destinos
turisticos do estado. Os roteiros expressam o palanristico da regido para o turismo

rural, gastrondmico e cultural (www.rotadasterras.r).

Conforme afirmado por Beerli e Martin (2004a), osmponentes cognitivos da
imagem de uma destinacdo podem ser muitos e catlaadespecifico tem sua prépria
escala de atributos. Desta forma, ap0s a brevectedracdo da Rota das Terras,

dedicou-se a identificacdo dos atributos da miegao e das instituicbes que 0s

promovem, a partir da analise dos materiais delgigéo.
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Foram pesquisadas individualmente 65 pecas de gdigdab, entre folders,
cartazes, folhetos, calendarios, revistas, cd-ropamepas turisticosshell folders e
catalogos. O primeiro item analisado buscava ifieati guem sdo as entidades
promotoras dos materiais promocionais turisticas.a@res com maior envolvimento
sao do setor publico, tanto prefeituras, quantcesadas de turismo. A Rota das Terras,
em algumas pecas locais, esta presente como apidttopresas privadas, tanto do
setor do comércio como do setor turistico tambémmprem conjuntamente em pecas
de divulgacédo do municipio, como embora menos ptesem materiais de divulgacao
propria. Associacdes de comércio também apareceno apoiadores, bem como
orgaos do governo federal e estadual, como Embr@aaretaria Estadual do Turismo
do Rio Grande do Sul e Sebrae/RS.

Outro item avaliado nas pecas promocionais idenotifique a Rota das Terras na
grande maioria das vezes é referenciada nas pabésitarias. Um dos motivos pelo
qual a Rota das Terras ndo é mencionada em todomiasiais, entre outros fatores,
pode dever-se ao fato que algumas pecas sejamantajas. A logomarca € o principal
elemento utilizado para identificar a Rota das d®rsendo poucas as vezes em que ela
é citada no corpo do texto informativo. Algumaseserambém se faz presente o mapa
da Rota das Terras, que expde todos os municip@®sa integram.

Na quarta etapa da pesquisa 0 modelo de imagenfidzerd® Tapachai e
Waryszak (2000), foi adaptado para ser aplicadan#édise dos apelos utilizados nos
materiais promocionais. Entre os apelos, aquelempis esteve presente foi o de cunho
funcional, ou seja, aquele que evidencia os atrtbfisicos. Esta caracteristica remonta
gque o0 componente cognitivo esta mais presente aeasp mais que o afetivo. O
componente social foi poucas vezes identificadpe@fcamente em apenas quatro
pecas, em um momento fortalecendo o apelo a faraitieoutro aos jovens, também as
criangcas e nao claramente as pessoas envolvidas cagno-negécio. Neste sentido,
pode-se considerar que ndo ha um publico-alvo Upei@ a regido como um todo, mas

sim que cada atrativo atrai seu proprio publico.

Poucas foram as ocorréncias de atributos emocjseigo a maioria dos apelos
voltados para o descanso, a calmaria, a tranqgddidareflexdo e o bem-estar. Também
houve ocorréncias de apelos voltados para a eneogarma o ‘agito’. Pode-se considerar
que o apelo para a emocao esta relacionado aagnsandi, ndo a aventura, pois este

apelo esta inscrito em uma peca de cunho religitiso. apelo para o ‘agito’ esta ligada
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a uma festa jovem. Assim, de forma geral, os apelostivos remetem para a
tranquilidade e para o bem-estar, podendo considstas como uma caracteristica

marcante da regiao turistica analisada.

Ja quanto aos atributos epistémicos, foram ideatibs apelos como:
experiéncias culturais, religiosas, histéricasventiais. Estes apelos buscam provocar
a curiosidade e a novidade. Como atributos condis) aqueles que remetem a
utiidade percebida como resultado de uma situagierior identificou-se
principalmente apelos que remetem a Rota dellad&ymaccomo parte integrante desta.
A Rota della Cuccagna é um roteiro do municipiddpera e que faz parte da Rota das
Terras. Apenas uma peca identificou como atribudndcional a participacdo do

municipio na Rota das Terras.

Para finalizar, ap0s a selecéo de todos os atsatbdmesmos foram agrupados
por similaridades, resultando em 14 grandes grajgoatributos que sdo promovidos
como representativos da Rota das Terras, sao BlAsrativos Naturais (natureza
exuberante, belas paisagens, jardins ornamenitiastecoldgicas e pedras preciosas);
2-Infra-estrutura (hotéis, pousadaampings, restaurantes, bares e boates); 3-Eventos
(festas culturais, eventos, rodeios e bailes); gea®s religiosos (Igrejas, templos,
grutas, eventos religiosos); 5-Turismo de negode#entos, feiras e exposicoes
comerciais); 6-Folclore, etnias (grupos folcléricespressdes étnicas, corais, bandas
musicais); 7-Atrativos sécio culturais (museusasade cultura e exposicdes de arte); 8-
Artesanato; 9-Arquitetura tipica e colonial; 10s@anomia tipica e diversificada; 11-
Cabanhas, sitios, produtos coloniais, vinicolasopriedades rurais; 12-Usinas, micro-
bacias e barragens; 13-Pracas, centros adminisgatnemoriais e monumentos; 14-

Parques e balneérios.

De forma geral, constatou-se que a imagem projgialde instituicbes da Rota
das Terras €, em grande parte, resultado das dpdpeder publico, que promovem
seus atributos com base em apelos funcionais, ®go®s 14 grupos de atributos
acima citados. Pode-se considerar que a Rota demsTé promovida por sua
diversidade, hora cultuando seus atrativos natuhais pela sua heranca cultural, ou
seus parques e balnearios, entre outros. Nestéddgemdo ha um publico alvo
especifico para a Rota das Terras, mas sim segeertada atributo buscando atrair

seus turistas potenciais.
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Consideracoes Finais

Este artigo teve como objetivo analisar a imageampwida pelas instituicoes
turisticas da micro-regido Rota das Terras no estiadRio Grande do Sul. E serviu
para avaliar quem sdo os atores, como eles esg@mipados e como divulgam 0s

atrativos turisticos da regiéo.

Pode-se constatar que existe uma organizacdo etg@rgual a maioria das
instituicdes, principalmente as publicas, que s@onais atuantes, estao interligadas.
Entretanto, os atrativos ainda sdo promovidosdsoiente, embora pertencentes a Rota
das Terras, ndo sendo promovido um atrativo quesepte a regido, mas sim varios.
Dessa forma, os apelos utilizados nos materiaism@conais para atrair o turista sao,
em geral, baseados nos atributos funcionais, r@fidic a caracteristica do bem fisico,
ou o atributo em si, ndo o beneficio que ele propoa. Também foi constatado que
nao existe um publico alvo especifico para a Rag Terras, mesmo que exista uma

forte tendéncia aos apelos a tranquilidade, acaties¢ as emocdes religiosas.

Este artigo se insere no momento em que a regiagald do turismo,
incentivada pelos poderes publicos, vem sendo désinteresse académico. Assim,
com esta pesquisa pretendeu-se contribuir nedta ile estudo, avaliando como as
instituicées regionais estao instituindo e promaokeenma imagem que caracteriza a sua
regiao.
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