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Resumo: Este trabalho objetivou analisar a percep¢ao das organizagdes publicas, privadas e
associagdes sobre a identidade projetada da microrregido da Rota das Terras. Apds uma
pesquisa preliminar que levantou 14 grupos de atributos projetados pelas institui¢des da Rota
das Terras (ALBERTON, MACAGNAN e TIEMI, 2007) foram aplicados 73 questionarios
envolvendo gestores representantes do governo, das empresas privadas e das associagdes que
atuam no desenvolvimento do turismo na regido, analisando quantitativamente a concordancia
e a atratividade dos atributos projetados e a percepgao de prestigio externo. Para analise dos
dados foram utilizadas técnicas de andlise descritiva (freqiiéncia, impacto médio, desvio
padrdo) e analise de variancia. Os resultados indicam que as organizagdes publicas, privadas e
associacoes estdo de acordo sobre os atributos promovidos. As associacdes percebem em mais
alto grau a atratividade dos atributos, do que as empresas. Ja estas acreditam mais do que as
associagcdes e os 6rgaos publicos que a regido tem boa imagem externa. De forma geral, as
instituigdes véem a regido com projecao de crescimento, mas ainda pouco preparada para o
turismo.

Palavras-chave: imagem; identidade; imagem turistica regional; regionalizagao.

1. INTRODUCAO

Embora o termo “imagem” seja em sua grande maioria investigado a partir da
percepgao do consumidor, ou do turista, hd estudos no campo da imagem organizacional que
defendem outras visdes para este tema, como sera adotado nesta pesquisa. A imagem
organizacional ganhou novo foco com a difusdo de conceitos semelhantes e relacionados a
ela, como identidade e reputagdo, perspectivas estas, que focam a avaliacdo de uma
organizagdo pelo ponto de vista de um ou mais stakeholders (DOWLING, 2004). Sob estes
paradigmas, os conceitos de identidade e imagem perpassam a avaliacdo dos membros

internos a organiza¢do, enquanto que a reputacdo foca a percepcdo do publico externo
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(DUTTON e DUKERICH, 1991; DUTTON, DUKERICH E HARQUAIL, 1994; GIOIA e
THOMAS, 1996; GIOIA, SCHULTZ e CORLEY, 2000).

Neste artigo a abordagem da imagem organizacional foi adaptada para o turismo, mais
precisamente no processo de formacdo da imagem turistica no contexto regional. Para tanto,
foram considerados como membros internos e¢ formadores da imagem, as instituigdes
envolvidas na promog¢do da imagem turistica: empresas privadas, 6rgdos pablicose
associagdes comerciais e buscou-se analisar a percepcdo das distintas organizagdes sobre a
identidade projetada da microrregido da Rota das Terras. Avaliou-se se as instituicdes estao
de acordo com os atributos que sao projetados, se acreditam na atratividade dos mesmos ¢ a
percepgao de prestigio externo.

Considerando o turismo uma trama de relagdes entre empresas, individuos e entidades
(civis, governamentais, etc), uma cadeia de oferta a qual todos os atores interferem no produto
final, as agdes de marketing e de construcdo de imagem tendem a ter alto grau de
complexidade, pois a comunicagdo necessita ter discursos de cada ator coerente com os
demais (BIGNAMI, 2004). Portanto, apresenta-se relevante, tanto pela contribuigdo do
arcabouco académico, quanto pela discuss@o junto a empresas e instituicdes publicas, 0 como

as institui¢des percebem a identidade projetada em um contexto regional.

2. IMAGEM ORGANIZACIONAL

Existe uma diversidade de conceitos sobre imagem, proveniente de diferentes campos
de estudos. Entre as diferentes abordagens, destaca-se no marketing duas dimensdes da
imagem, uma como retrato interno a partir de sensagdes e percepg¢des € outra como imagem
fabricada, que ¢ construida pela comunicag¢do. Para Boulding (1956) um dos precursores dos
estudos da imagem sob viés do marketing, o comportamento humano ¢ dependente da
imagem. A imagem seria aquilo que acreditamos ser verdade sendo que ‘““a estrutura do
conhecimento subjetivo ou a imagem de qualquer individuo ou organizagao consiste nao
apenas de imagens de fato mas também de imagens de valor” (BOULDING, 1956, p.8, grifo
do autor).

Para Alvesson (2001), a imagem organizacional ¢ ainda mais ampla, pois “pode ser
dirigida em atos e acordos especificos, em simbolos visiveis para assimilagdo publica, mas
também no comportamento diario dentro da organizagdo e na interagdo desta com outras”

(ALVESSON, 2001, p.870). Esta caracteristica da imagem envolve questdes referentes a
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identidade da organizagdo. Esta relacdo e semelhanga entre os termos imagem e identidade,
bem como reputagdo, provocam certa confusao entre estes trés conceitos, até mesmo tratando-
os como sinonimos (ITUASSU, 2004; ALMEIDA, 2005). Estudos das ciéncias
organizacionais € marketing demonstram interesse equivalente nos termos imagem,
identidade e reputagdo, por serem perspectivas que focam a avaliagdo geral de uma
organizagdo por um ou mais grupos chaves de stakeholders (DOWLING, 2004).

Nos estudos organizacionais, a identidade ¢ um dos tépicos mais abordados na
atualidade em multiplos niveis: organizacional, profissional, social e individual (ALVESSON
e SVENINGSSON, 2003). A identidade ¢ compreendida como um processo de afiliagdo a um
determinado grupo social, a partir das significagdes criadas por um individuo (ALVESSON e
KARREMAN, 2004). Dessa forma, identidade organizacional ¢ entendida em funcao da
forma pela qual a “organizagdo percebe a si mesma” (CALDAS e WOOD JR., 1997, p. 12).
Para Van Riel (1997), a identidade corporativa ¢ definida como a apresentagao propria de uma
organizagdo originada no comportamento individual dos membros da organizacao,
expressando a continuidade, distintividade e centralidade da mesma. Sendo a continuidade
referente a permanéncia no tempo, a distintividade referindo-se a tudo o que diferencia a
organizagao de outras e a centralidade representando o que € percebido como a esséncia da
organizacao.

A identidade ¢ um processo que recebe influéncia ndo apenas dos membros
organizacionais, mas também de outros grupos de relacionamento da organizagdo, o que, em
certo sentido, distingue-se da cultura que recebe maior influéncia interna (ALMEIDA, 2005)
e que seria a provedora dos elementos simbdlicos os quais as imagens seriam construidas e
comunicadas (MACHADO, 2003). Este carater da identidade, que promove a relagdo dos
membros da organizacdo com outros grupos externos a ela, estd relacionado com a imagem
organizacional, pois ¢ um carater da identidade organizacional visto de forma mais
instrumental (Caldas e Wood Jr; 1997). As pesquisas nesta esfera enfocam a compreensao de
como as organizacdes administram a sua imagem externa e como tal imagem afeta-as, bem
como das andlises criticas quanto & manipulagdo da imagem e da identidade corporativa
(Caldas e Wood Jr; 1997).

A relacdo entre identidade e imagem organizacional foi objeto de pesquisa de Dutton e
Dukerich (1991), Gioia e Thomas (1996), Gioia, Schultz e Corley (2000). Para estes autores

ha certo consenso sobre a existéncia de trés pilares na defini¢do do termo identidade e que se
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referem a como os membros a definem quanto: a centralidade, a continuidade e a distingdo
(VAN RIEL, 1997). Ja para a defini¢ao da imagem organizacional, o campo conceitual ¢ de
maior amplitude. A imagem organizacional foi primeiramente definida por Dutton e Dukerich
(1991) como a crenga dos membros quanto aos atributos que outros, externos a organizagao,
usam para distingui-la. Em outro artigo, Dutton, Dukerich e Harquail (1994) usam a mesma
defini¢do referente a imagem organizacional denominando-a de imagem externa construida,
que sera posteriormente aceita como percepcao de prestigio externo (SMIDTS, PRUYN e
VAN RIEL, 2001; VAN RIEL e BRUGGEN, 2003; ALMEIDA, 2005).

Sob este enfoque tanto a imagem, quanto a identidade organizacional sdo aceitas como
construtos mantidos na mente dos membros da organizacdo. Sendo a identidade formada pela
crenga nos atributos que os membros acreditam que caracterizam a organizagdo € a imagem
como os empregados pensam que os outros véem a organizacdo. Estes conceitos diferem-se
ainda do termo reputacdo, muitas vezes confundido e adotado como sindnimo de imagem, que
¢ aceito como os atributos atuais que o publico externo atribui a uma organizacdo (DUTTON
e DUKERICH, 1991; DUTTON, DUKERICH ¢ HARQUAIL, 1994; GIOIA, SCHULTZ ¢
CORLEY, 2000).

A imagem ¢ a identidade sdo processos dependentes das percepcdes dos membros
internos a organizacdo (GIOIA ¢ THOMAS, 1996), a imagem neste sentido remete-se
indiretamente ao publico externo, sendo apenas a impressao transitoria e a reputacao que
darao sentido as percepgdes e interpretacdes do publico externo. Por este viés a imagem sera
tratada entdo como percepcao de prestigio externo, como definida por Dutton e Dukerich
(1991) e Dutton, Dukerich e Harquail (1994), exposto anteriormente. Alguns termos € as

definig¢des adotados por diversos autores estdo expostos no quadro 1.

TERMOS DEFINICOES AUTORES

Dutton e Dukerich (1991); Dutton,
Dukerich e Harquail (1994); Smidts,
Pruyn e Van Riel (2001); Carrol e
Riel (2001); Carmeli e Freund
(2002); Elstak e Riel (2004);
Carmeli (2004); Almeida (2005).

Imagem externa construida  Percep¢des dos membros da organizacdo
ou Percepgdo de prestigio sobre como o publico externo percebe a
externo organizagao.

Imagem criada por uma organizagdo para

ser comunicada aos seus constituintes,

pode ou ndo representar a realidade,

imagem singular da organizagao.

Percepc¢ao da imagem futura da

Imagem desejada futura organizagdo por seus publicos externo e
interno. Percepcéo idealizada de uma visao

Imagem projetada Alvesson (1990); Bernstein (1984).

Gioia e Chittipeddi (1991); Gioia e
Thomas (1996).
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da altaadministracao.

Representagdo consistente e dirigida da

corporacao enfatizada ao gerenciamento

de simbolos e logos corporativos; Olins (1989); Van Riel e Balmer
representacdo propria estrategicamente (1997).

planejada e operacionalizadaaplicada
interna e externamente

Interpretagdo de curto prazo construida
pelos receptores através da observagao
direta ou interpretacdo de simbolos
fornecidos pela organizagdo.

Identidade corporativa

Impressdo transitoria Berg (1985); Grunig (1984; 1997).

Relativamente estavel, a longo tempo,
Reputagdo juizo coletivo pelo publico externo da
organizacgao.
Quadro 1 - Termos e conceitos de Imagem, Identidade e Reputacio
Fonte: Adaptado de Gioia, Schultz e Corley (2000) e Almeida (2005)

Fombrun e Shanley (1990);
Fombrun (1996).

A imagem compreendida pela percep¢do de prestigio externo, ou como definida
primeiramente, a imagem externa construida, tem sido muito pesquisada (DUTTON e
DUKERICH, 1991; DUTTON, DUKERICH e HARQUAIL 1994; GIOIA ¢ THOMAS, 1996;
GIOIA, SCHULTZ e CORLEY, 2000; SMIDTS; PRUYN e VAN RIEL, 2001; VAN RIEL e
BRUGGEN, 2003). As crencas que os membros possuem em relagdo ao que o publico
externo a organizacao pensa sobre esta e sobre como eles percebem o individuo por participar
da organizagdo, reflete no sentimento de afiliagdo e pertencimento junto a empresa. Dessa
forma o prestigio externo da organizagdo quando percebido como atrativo fortalece a
identificacdo dos membros, podendo direcionar para a cooperacao entre aqueles que
participam da organizagdo, para a competicdo com aqueles que ndo fazem parte, ou ainda
resultar em um comportamento cidaddo (DUTTON, DUKERICH e HARQUAIL, 1994).

Além das definigdes que compreendem a imagem como um processo interno a
organizagdo, o termo também ¢ confundido com a definicdo de reputagdo, que referencia as
percepgdes do publico externo. Autores acreditam que a imagem ¢ um dos componentes para
a reputacdo (FOMBRUN, 1996; MACHADO, 2001; RANFTet al,2006), sob esta
perspectiva, a imagem ¢ compreendida como impressoes ou percepgdes transitorias de
diversos publicos, relacionados a organizacio (FOMBRUM, 1996; MACHADO, 2001;
ITUASSU, 2004; ALMEIDA, 2005), enquanto a reputagdo ¢ um agregado de performances,
acoes e imagens da marca, mantido por um longo periodo de tempo (FOMBRUM, 1996;
RANFT et al, 2006; ALMEIDA, 2005). A reputagdo e a imagem percebida pelos turistas e

pela comunidade ndo serdo aqui englobadas.
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3. SOBRE A MICRORREGIAO DENOMINADA ROTA DAS TERRAS

Em 1997 foi instituido na regido o Consorcio Rota das Terras, iniciativa que partiu da
unido do poder publico e iniciativa privada, participando inicialmente 19 municipios.
Atualmente integram a micro regido da Rota das Terras, 21 municipios, sendo eles: Alto
Alegre, Boa Vista do Incra, Boa Vista do Cadeado, Campos Borges, Carazinho, Colorado,
Cruz Alta, Ernestina, Fortaleza dos Valos, Ibiruba, Jacuizinho, Lagoa dos Trés Cantos, Nao-
Me-Toque, Quinze de Novembro, Saldanha Marinho, Salto do Jacui, Santa Béarbara do Sul,
Selbach, Tapera, Tio Hugo e Victor Graeff.

No ano de 2006, os roteiros turisticos: Voltando ao Passado; Caminhos Rurais das
Terras e Caminhos da Cultura, Encanto e Lazer; foram aprovados pelo Ministério do Turismo.
Fazem parte desses roteiros: Tapera, Victor Graeff, Colorado, Lagoa dos Trés Cantos,
Selbach, Quinze de Novembro e Cruz Alta; além de municipios de outras regides proximas.
Os roteiros expressam o potencial turistico para o turismo rural, gastronomico e cultural

(ROTA DAS TERRAS, [s/d]).

4. ASPECTOS METODOLOGICOS

Embora a imagem turistica na maioria dos estudos seja geralmente avaliada pela
percepcao do turista, esta pesquisa objetiva avaliar a percep¢ao das organizacgoes publicas,
privadas e associacdes sobre a identidade projetada da microrregido da Rota das Terras / RS.
Esta pesquisa se classifica como descritiva, na medida em que se propde descrever as
caracteristicas e as percepg¢des de grupos de forma pré-planejada e estruturada (MALHOTRA,
2001) e utilizou-se da abordagem quantitativa.

A partir de uma pesquisa preliminar, que avaliou qualitativamente 65 pegas
publicitarias e identificou 14 grupos de atrativos projetados pelas instituicdes da Rota das
Terras (ALBERTON, MACAGNAN e TIEMI, 2007), nesta pesquisa estes grupos foram
avaliados por meio da analise quantitativa, a partir de questionarios aplicados com os gestores
das organizagdes publicas, privadas e associagdes. Os dados foram analisados a partir da
estatistica descritiva verificando a percepcdo da identidade projetada a partir do grau de
concordancia e da atratividade dos atributos projetados e a percepcao de prestigio externo.

A regido da Rota das Terras foi analisada como propdem os estudos de imagem de
uma organizagao, considerando seus membros as instituigdes que integram a regido. Neste

trabalho a identidade regional serd aceita segundo a defini¢do de identidade organizacional,
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que segundo as autoras refere-se ao que os membros acreditam caracterizar uma organizagao,
neste caso a regiao de analise.

O procedimento para a coleta dos dados primarios da fase quantitativa constitui-se de
survey, ou seja, questionarios estruturados, para obter respostas especificas de um niimero
maior de individuos, de forma relativamente rapida (MALHOTRA, 2001; HAIR et al/, 2005a).
Foram estabelecidos como publicos pesquisados as organizagdes locais que atuam como
promotoras da divulgacdo turistica da regido e foram divididas em trés publicos: governo;
empresas privadas e associagdes, totalizando 73 organizac¢des pesquisadas. Adotou-se uma
amostragem por conveniéncia e nado-probabilistica, devido ao consideravel numero de
cidades, tornando-se dispendioso o acesso a todos os municipios, além da incompatibilidade
de horarios que possibilitasse o encontro com todos os atores, principalmente os
representantes do governo. Para a amostra minima calculou-se um erro toleravel de até¢ 10%.

O questionario estruturado, com perguntas de alternativa fixa e ordem determinada, foi
adotado como instrumento de coleta de dados. A escala empregada foi de nimero par, de 6
pontos, utilizada como forma de forcar o posicionamento dos respondentes, pelo fato de nao
haver um ponto neutro (HAIR et al,2005a). Preliminarmente a coleta de dados definitiva,
conforme recomenda Barbetta (2001), foi realizado um pré-teste do questionario para
averiguar eventuais imprecisoes do instrumento.

A aplicacdo do questiondrio definitivo iniciou no dia 12 de dezembro de 2006 e
encerrou no dia 10 de janeiro de 2007. A anélise descritiva foi realizada para cada uma das
questdes do instrumento de pesquisa, através de freqiiéncias absolutas e porcentuais, impacto
médio e desvio padrdao, com o auxilio do software Excel 2003. Em cada construto foi aplicada
a andlise de varidncia (ANOVA) com o suporte do software Statistic 6.0, com o objetivo de
identificar diferencas entre as médias de dois grupos ou mais (HAIR et al, 2005b), verificando
assim, a diferen¢a das médias dos setores publico, privado e associagcdes. Em todas as andlises
foram adotados intervalos de confianga de 95%, ou seja, quando p foi maior que 0,05 as
médias ndo foram consideradas como diferentes estatisticamente. Nos construtos onde se
identificaram médias estatisticamente diferentes (p < 0,05), aplicou-se o teste de Tukey para

verificar entre quais publicos as médias eram significativamente diferentes.
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5. APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Uma pesquisa preliminar (ALBERTON, MACAGNAN e TIEMI, 2007), identificou
através da analise de 65 pecgas de divulgacdo, 14 grupos de atrativos que sdo promovidos
como representativos da Rota das Terras, expostos no quadro 2.

Grupos de Atrativos da Rota das Terras
1. Atrativos Naturais: natureza exuberante, belas paisagens, jardins ornamentais, trilhas ecoldgicas e pedras
preciosas
2. Infra-estrutura: hotéis, pousadas, campings, restaurantes, bares e boates
3. Eventos: festas culturais, eventos, rodeios e bailes
4. Aspectos religiosos: Igrejas, templos, grutas, eventos religiosos
5. Turismo de negbcios: eventos, feiras e exposi¢des comerciais
6. Folclore, etnias: grupos folcloricos, expressdes étnicas, corais, bandas musicais
7. Atrativossdcio-culturais: museus, casas de cultura e exposigdes de arte
8. Artesanato
9. Arquitetura tipica e colonial
10. Gastronomia tipica e diversificada
11. Cabanbhas, sitios, vinicolas, produtos coloniais ¢ propriedades rurais
12. Usinas, micro-bacias e barragens
13. Pragas, centros administrativos, memoriais ¢ monumentos
14. Parques e balnearios
Quadro 2 - Atrativos promovidos pelas instituicoes da Rota das Terras
Fonte: Elaboragdo propria

Esses 14 grupos de atributos foram avaliados nesta pesquisa quantitativa e analisados
quanto ao grau de concordancia e atratividade percebido pelas organizacdes, a partir da
aplicacdo de questiondrios com os representantes de instituicdes publicas, privadas e de
associagdes, que avaliou também a percepcao de prestigio externo.

A concordancia com os atributos projetados indica se os atores estdo em comum
acordo com o que ¢ promovido pela regido em analise. Analisando o grafico 1 ¢ possivel
perceberas divergéncias entre os publicos em relacdo a concordancia com os atributos
projetados. Destaca-se que o artesanato para o governo e para as associacdes € considerado
um atributo mediano, enquanto as empresas o consideram como um atrativo de menor
representatividade para a Rota das Terras. Para os trés grupos de atributos que obtiveram
maior impacto médio (Usinas, micro-bacias e barragens; Parques e balnearios; Gastronomia)
¢ possivel inferir que existe consenso entre os atores dos setores publico, privadoe

associagoes.

Error! Not a valid link.

Grifico 1 - Concordincia com os atributos projetados por publico
Fonte: Elaboragdo propria
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Segundo a andlise de variancia (ANOVA) ndo existe diferenca estatistica entre as
médias atribuidas por cada setor quanto a concordancia com os atributos projetados de forma
geral (p = 0,075) considerando o nivel de significancia de 0,05 (Grafico 4). Os resultados
demonstram que as instituigdes pouco divergem entre si, mas que concordam em nivel
intermediario com os atributos projetados pelas proprias organizagdes, indicado pelo impacto
médio de 4,16(considerando que a escala foi de 6 pontos).

Deve-se considerar que tanto os representantes do governo, como empresas privadas e
associagoes indicaram concordar em maior nivel com os atrativos: usinas, micro-bacias ¢
barragens; parques e balnearios; gastronomia tipica e diversificada. Embora as instituigdes
divulguem a diversidade da regido, como constatado no item 4.1, estes trés grupos de
atributos sdo considerados pelas instituigdes como os de maior representatividade para a Rota
das Terras, ou seja, sdo os atributos que as instituigdes melhor identificam e definem a

destina¢do segundo Dutton, Dukerich e Harquail (1994) e Machado (2003).

Atratividade dos atributos promovidos

A atratividade ¢ considerada importante para dar distintividade a instituicdo
(DUTTON, DUKERICH e HARQUAIL, 1994; ALMEIDA, 2005), enquanto a concordancia
com os atributos projetados busca avaliar se os membros das instituigdes pertencentes a Rota
das Terras estdo de acordo com os atributos que estdo sendo promovidos, a atratividade tem
como objetivo averiguar se os atores acreditam que estes atributos t€ém poder de atragdo para o
publico. Nesse sentido, os mesmos atributos analisados quanto a concordancia, também foram
avaliados quanto a atratividade. Ao comparar o grafico 2 com o grafico 1 constatou-se que os
atores tem maior uniformidade em relagdo a concordancia (Grafico 1) do que em relagdo a
atratividade dos atributos projetados (Grafico 2), principalmente quanto aos atributos com
mais alto impacto. Para as empresas, o grupo de atributos: usinas, micro-bacias e barragens ¢
considerado o mais atrativo, enquanto que para associagdes e governo este grupo € a terceira

op¢ao.

Error! Not a valid link.
Grafico 2 - Atratividade dos atributos projetados por publico
Fonte: Elaboragdo propria
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A andlise de variancia indicou que ha diferenga estatistica significativa entre as médias
por setor (p = 0,016). O teste de Tukey foi aplicado para identificar as médias que diferem
estatisticamente. Identificou-se que a média das empresas difere significativamente da média
das associacoes (p = 0,026). A anova demonstrou que a menor média corresponde as
empresas, enquanto que as associacdes foram as institui¢des mais positivas em relagcdo a
atratividade dos atributos e a média do governo, por ser intermediaria ndo diferiu das demais.

Referente a atratividade dos atributos projetados, empresas e associacdes foram
significativamente divergentes, indicando certo descompasso, principalmente pelo fato de que
as associagdes comerciais sao representantes das empresas privadas. As empresas sao mais
criticas em relagdo ao quanto os atributos da destina¢do sdo atrativos, ou tem de apelo para
atrair turistas (MACHADO, 2003). Como as empresas dependerem mais diretamente do
turismo, do que as associagdes, por este fato as empresas privadas podem ter sido mais
realistas.

Além da concordancia e atratividade dos atributos da Rota das Terras, a percepgdo de
prestigio externo também foi analisada para avaliar a identidade projetada. Este bloco de
variaveis busca averiguar se os representantes das institui¢des acreditam que a Regido possui
uma boa imagem, sob diferentes aspectos, junto ao publico externo. Verifica-se no grafico 3
que os representantes de 6rgaos publicos indicaram médias inferiores, principalmente nas
variaveis concernentes a atividade turistica, como: uma destinagdo com boa infra-estrutura
geral (3,58); preparada para receber o turismo (3,58); uma destinagao reconhecida (3,58); com

boa infra-estrutura turistica (3,65).

Error! Not a valid link.Grafico 3 - Percep¢ao de prestigio externo por publico
Fonte: Elaboracdo propria

O teste da anova indicou que as empresas t€m maior percepc¢ao de prestigio externo do
que as outras institui¢des, principalmente os érgaos do governo. As empresas embora tenham
concordado em menor grau com os atributos projetados e terem sido as mais criticas quanto a
atratividade dos mesmos, indicaram maior percep¢ao de prestigio externo, demonstrando que
elas consideram que o publico externo possui boa imagem da regido. Porém, na anélise de
variancia as médias das empresas, associagdes € governo nao sao significativamente

diferentes (p = 0,51).
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo se propds analisar a imagem turistica regional sob a perspectiva da
imagem organizacional (DUTTON e DUKERICH, 1991; DUTTON, DUKERICH e
HARQUAIL, 1994; GIOIA ¢ THOMAS, 1996; GIOIA, SCHULTZ ¢ CORLEY, 2000;
ALVESSON, 2001; SMIDTS, PRUYN e VAN RIEL, 2001), que considera a imagem o
resultado da percep¢do dos membros da organizacdo. Verificou-se que existe compatibilidade
entre as instituicdes publicas, privadas e associagdes, referente aos grupos de atributos que
alcangaram maior representatividade: usinas, micro-bacias e barragens; parques e balnearios;
gastronomia tipica e diversificada. Pode-se aceitar que as instituicdes estdo de acordo que
estes atributos que tem maior representatividade para a Rota das Terras, ou seja, sdo os
atributos que as instituicdes melhor identificam e definem a destinagao segundo Dutton,
Dukerich e Harquail (1994) e Machado (2003).

O grau de atratividade dos grupos de atributos promovidos pouco se diferenciou do
grau identificado para a concordancia, sendo minimamente superior, o que pode suscitar que
as instituicdes acreditam no potencial e diferencial dos atributos, mais do que realmente
correspondem a regido. Percebeu-se que ha discordancia entre as institui¢des privadas e
associagdes quanto a atratividade. As associagdes acreditam mais no poder de atratividade dos
atributos que as empresas.

Identificou-se também que as institui¢cdes acreditam em maior grau que sua imagem ¢
de uma regido com projecao de crescimento, agradavel de viver e que causa boa impressao e
em nivel inferior eles acreditam que a destinacdo ¢ percebida como preparada para o turismo.
Kotler et al (1994) afirmam que ndo basta melhorar a imagem de um local se ha uma infra-
estrutura precaria, mas no caso da regido esta ¢ uma das suas qualidades, os resultados
sugerem que o que faltaria ¢& preparo para o turismo, em mao-de-obra, investimentos em
acessos, sinalizacdo, meios de hospedagens, entre outros. Apesar destas indicagdes, a
percepgao de prestigio externo ndo teve niveis elevados, mas pode ser considerada positiva

pelas instituigdes.
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