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RESUMO: Este trabalho analisa a imagem do destino proragwidios gestores publicos do
municipio mineiro de Ouro Preto, a partir das mgasa veiculadas pelo site oficial de
turismo do lugar. Paralelamente, analisa-se tam&démagem percebida pelos turistas no
momento da visita ao destino. Intenta-se, desseomodmpreender as similitudes e
diferencas entre essas imagens, verificando asicagpes para as estratégias de
posicionamento do destino. A metodologia de peaqutiizada foi a de Analise de Conteudo
Estrutural por meio de mapas de associacao, coafpmeconizada por Bardin (1977). Os
resultados revelam que Ouro Preto estd bem poaiona mente dos turistas enquanto um
destino historico-cultural, mas existem outros @etos da estratégia de comunicacdo que
precisam ser mais bem trabalhados pelos gestartes, edes, a gastronomia, 0S eventos e a
paisagem natural.
Palavras- chavesimagem do destino. Fontes de informacao. Analissodéstdo.
1- INTRODUCAO

No debate do marketing turistico, os estudos salmgem de destinagdes ocupam um
lugar de destaque no desafio de conciliar a compdéide e a sustentabilidade. Portanto, n&o
basta apenas criar uma imagem atrativa capaz drigudr o publico-alvo, mas se faz
igualmente necessario posicionar adequadamentesbnalena mente do publico-alvo,
diferenciando-o e tornando-o mais competitivo. E pwio desse posicionamento que a
imagem se institui como um elemento essencial mamtacdo da atitude do receptor frente a
mensagem transmitida. Mesmo que ndo seja possigenty a previsdo de um
comportamento, conhecer a imagem que alguém tenmdéugar pode indicar caminhos

provaveis de como ele deve agir com relacéo agiedégminado destino turistico.
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Ratificando essa viséo, Kotler et. al. (2005) déén que os processos de construcao
e manutencdo de imagens podem auxiliar 0 aumengfickcia das acdes de gestores no
mercado. O autor ainda afirma que para que hajdagdo de uma imagem eficiente, &
necessario coeréncia entre a publicidade e a d#ldilocal, pois, no momento da compra, 0
turista ndo tem como avaliar o produto, por isgoceimpra uma imagem antes de qualquer
coisa. Evitar o distanciamento inadequado com alidede, portanto, pode minimizar
frustracbes nos visitantes ou outras consequénicidesejadas como a reducdo da
probabilidade de retorno, a propagacao de bocaaegativa e a insatisfagdo com a viagem
e o destino (SA, 2002).

Conforme as consideracfes tecidas acima, esteoestmdcteriza-se por ser uma
pesquisa exploratéria cujo objetivo € identificar ercepcdes dos turistas de Ouro Preto
sobre os atributos e os valores da imagem do lggarsdo mais comumente associados a
localidade. Considerando-se ainda que a avaliagdomdgem do destino apenas sobre o
ponto de vista do turista-consumidor pode ser miop& conseguindo abarcar a
complexidade de variaveis e influenciadores endolvi na formacdo da imagem, foi
realizado também um estudo das mensagens veicipattasite oficial de turismo de Ouro
Preto. Desse modo, intentou-se compreender emrqueagmagem percebida pelos turistas
assemelha-se (ou difere-se) a imagem promovidas pglstores publicos e como se
relacionam com o0s objetivos de comunicacdo e denslel/imento turistico do Poder
Publico Local.

Embora, o Poder Publico exer¢ca uma seérie de esfateopromocdo que envolve
outras midias e veiculos (como folhetos, videogpamaguias de viagem, entre outros), a
opcao pela analise do site ocorreu em virtude @scanento acelerado desse meio de
comunicacdo como uma das principais fontes de rnrdQéo turistica. Em 2001, pesquisa
realizada pelo eTForecast j& apontava o Brasil commmno maior pais em numeros de
usuarios da internet, sendo que, em 2003, estuderdanda turistica realizada pela Embratur
apontou a World Web Wide como o segundo canal deun@acao que mais influenciou a
decisdo da viagem de turistas. Nao obstante, dadis recentes do FutureBrand Country
Brand Index (2006) destacam a internet como o skgprincipal canal de motivacdo de um
destino. Ademais, o site oficial de turismo de ORreto € o primeiro link listado no site de

busca do Google, o que permite inferir que o sitgiab seja um dos mais visitados pelos
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turistas que buscam informacdes sobre Ouro Prettreda extensa diversidade de sites e
opcOes oferecidas para o internauta.

A justificativa para a escolha da cidade de OustdPdleu-se em decorréncia da sua
relevancia no cenario turistico de Minas Geraisgdsaim dos principais pélos receptores do
estado e uma das principais cidades histéricagasilBtombada pela Unesco como
Patriménio Historico da Humanidade, desde 1980.

2- A IMAGEM DO DESTINO TURISTICO

Muitos autores concordam que o0s estudos sobre mimalge destinos turisticos sao
relativamente recentes e surgiram a partir do linab@esenvolvido por Hunt, em 1971. Desde
entdo, o tema se tornou um dos mais popularester@tlira de pesquisa em turismo,
ocupando uma posicédo de destaque nos principa@dmas internacionais da area (PIKE,
2002). Na literatura brasileira, no entanto, o agswinda € incipiente, predominando-se
pesquisas de cunho exploratério-descritivo.

Em funcgéo da recenticidade das pesquisas, da ceithgudie inerente ao conceito em si
e da propria atividade turistica no qual ele s@@as a definicAo da imagem do destino
apresenta uma extensa variedade de interpretagdesexistindo uma estrutura conceitual
muito sélida e precisa para o termo. Apesar dedd@sildades, Gallarza, Saura e Garcia
(2002), com base em uma ampla revisédo da literatiree 0 assunto, propdem um modelo
tedrico que define a imagem em termos de quatr@actaisticas: complexa (ndo €
inequivoca); multipla (de elementos e processoshativista (subjetiva e, geralmente,
comparativa) e dindmica (variando nas dimensdésrdpo e espaco).

Echtner e Ritchie (1991, 1993) também contribuema mamelhor entendimento do
construto imagem do destino. Estes autores prop@ntontinuos bipolares para delimitar a
imagem do destino turistico: a) atributo-holistieoimagem é composta ndo apenas pela
percepcao do individuo em relacdo aos atributosc#fsmos do destino, mas também por suas
impressdes holisticas (totais) do lugar; b) funaigsicoldgico: refere-se as caracteristicas,
ou impressdes, mais tangiveis (ex.: atrativosttooss cidades, acomodacao, etc.) ou mais
abstratas (ex.: hospitalidade, reputacdo, tramigisié, etc.) de uma destinagéo,
respectivamente; c) comum-unico: esta relacionadoaéacteristicas que séo frequientemente
encontradas ou que séo peculiares de algumasaigss1 A imagem, portanto, apresenta um
conceito de natureza multidimensional, cuja inegrdo deve apoiar-se na interacado de

todos os continuos identificados previamente.
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A estreita ligagcdo da imagem com o comportamenttudsta parece ter orientado 0s
objetivos da maioria das pesquisas sobre o tema guoe grande parte, conforme
diagnosticado Gallarza, Saura e Garcia (2002),ngg@ pelos seguintes postulados: 1) A
imagem do destino tem um papel crucial no procdsstdecisao individual sobre o destino a
ser comprado; 2) A satisfacdo ou insatisfacao iddal do turista com um destino depende
amplamente de uma comparacao entre sua expedabva o destino ou de uma imagem do
destino previamente criada e do desempenho pecacdbitbcal.

Tapachai e Waryszak (2000) acrescentam que o p@desescolha do destino esta
relacionado com cinco valores/ beneficios de constdaimagem: 1) Funcional: o beneficio
€ percebido por meio da performance funcionalitéid ou fisica; 2) Social: um consumidor
dirigido pelo valor social escolhera as alternaineis condizentes com as aspiracoes e
desejos do grupo ao qual ele pertence; 3) Emocioadleneficios percebidos estédo
associados com sentimentos e estados afetivogigteBoldgico: este valor estd associado a
busca por um conhecimento ou curiosidade despefaondicional: refere-se a um
contexto ou situacao especifica. O valor condalifwcaliza-se mais na utilidade extrinseca
do que intrinseca das alternativas como, por exemagiroximidade do destino.

3- A IMPORTANCIA DAS FONTES DE INFORMAGAO NA SELECA O DO
DESTINO TURISTICO: UM FOCO NA INTERNET

Antes de efetuar a compra, o consumidor tipico leevee num processo de coleta de
informacdes limitado e seletivo, apoiando sua decfal em uma fracdo pequena do total
de informacdes disponiveis (NEWMAN e STAELIN, 197Para reduzir o montante de
informacd@o a ser processado, o consumidor adotatégs simplificadoras com vistas a
aumentar a eficiéncia no processo decisorio. Eedtas estratégias destaca-se a obtencao de
recomendacdes/informacdes de varias fontes. Bdsamacoes ajudam a restringir o nimero
de alternativas a serem analisadas, assim comp oedidmero de atributos avaliados em cada
uma dessas opcgoes.

Contextualizando essa discussao mais diretamersistama turistico, Crompton e
Fakeye (1991) sugerem que o processo de formagawadens de destino envolve trés
estagios relacionados com a origem da fonte dennagéo: imagem organica, induzida e
complexa. A imagem organica é formada por meioxgasicao a reportagens de jornais,
artigos de revistas e outras informacgfes cujo eardto esta diretamente orientado para o

turismo. A imagem induzida, por sua vez, é formagartir de informacdes especificamente
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turisticas e que séo influenciadas pelas organézsaglvolvidas na area como, por exemplo,
0S anuncios e posteres de viagem. Gunn (apud Coonegtakeye, 1991) afirma que todo
individuo, mesmo aquele que nunca visitou o degtinounca procurou informacgdes sobre o
mesmo, possui algum tipo de informacdo armazenadaemaoria, mesmo que incompleta,
gue permite a ele adicionar outras partes. Apesaeth sempre as imagens serem
representativas da realidade, elas sempre sugergrats, ou a falta dela, em relacdo a uma
localidade e, portanto, dao forma a base do proassvaliacdo e selecédo fornecendo uma
ligacdo entre as motivacdes de viagem e a selegéestino. A escolha do destino é feita
através da percepcao pessoal da imagem organiealaaga divulgacéo boca a boca e dos
beneficios percebidos por meio das imagens reastfaelos profissionais do turismo. Como
resultado deste processo, o futuro visitante dedemvmagens mentais mais refinadas das
alternativas dos destinos e seleciona aquele m#gem organica ou induzida sugere mais
vantagens. Apos visitar o destino escolhido, stariesenvolve uma imagem mais complexa
resultante do contato atual com a area.

Dentre as fontes de informacao existentes, umguasnais tem recebido atencéo dos
estudiosos nos ultimos tempos € a Internet. Elandeenha um papel duplo na formacéo da
imagem, podendo tanto ser um composto da imagenriohl (sites turisticos) como da
imagem organica (artigos de sites ndo turisticmsocrevistas e jornais eletrdnicos).

Conforme sinaliza Castells (2003), a forma de agiensar da sociedade atual estdo
cada vez mais relacionadas com o desenvolvimerteneamente veloz das tecnologias de
informacédo e comunicagéo, com grande énfase pifaranatica e a Internet. Autores como
Beni (2003) e Moesch (2002) mostram que o turiseflete as caracteristicas dessa sociedade
em constante movimento. Elementos como espacoptasmpitorio e sociedade, sdo cada vez
mais compreendidos no seu ambito global e encordeatacnologicamente interligados.

A internet tem transformado a distribuicdo e conadizacdo dos produtos turisticos
(BUHALIS e SPADA, 2000), gerando reformulagdes padrdoes de consumo. Ela facilitou e
ampliou 0 acesso a informacdes sobre as opc¢oesstiaas, permitindo aos turistas que suas
acOes sejam cada vez mais direcionadas pela gadatid qualidade das informacdes,
potencializando a interacdo entre 0s atores e rsuq@d O espago-tempo nos contatos
interculturais (ARRUDA e PIMENTA, 2005). Ela permitao consumidor ndo apenas

conhecer virtualmente o local a ser visitado, cot@mmbém desenvolver uma série de
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atividades como a efetivacéo de reserva em hotésoatato a distancia com os residentes do
destino.

Desse modo, o marketing, enquanto um conjunto deics utilizadas para a
comercializagao e a distribuicdo de um produtoeents diferentes consumidores, torna-se
beneficiario direto dos novos canais de comunicg@gépiciados pelo avanco da Tecnologia
da Informacédo. E nesse contexto, certamente, aafgionda imagem de destinos tem se
tornado um processo mais complexo do que antes.

4- METODOLOGIA
De modo geral, os turistas tém dificuldades em robtedidas objetivas sobre os

atributos isolados do destino, pois a avaliacdom@gem do lugar se processa de forma mais
global e genérica. Além disso, 0 uso de técnicaditgtivas permite discutir apenas o que é
relevante para a imagem do lugar na mente do dursim interferéncias minimas do
pesquisador quanto as dimensdes do construto dwapalos consumidores. Por esse
motivo, alguns autores (TAPACHAI e WARYSZAK, 200BCHTNER e RITCHIE, 1991)
argumentam que as técnicas qualitativas podemss&tas com sucesso na mensuracado da
imagem de destino.

Considerando-se essas reflexfes, este estudo ermade por ser um estudo
qualitativo de cunho exploratério. A metodologiapsquisa utilizada esta dividida em trés
partes: 1) Analise das mensagens veiculadas pelmftial de turismo de Ouro Preto; 2)
Entrevistas em profundidade com dois funcionariasPdefeitura Municipal de Ouro Preto
envolvidos com o planejamento turistico e promaaliao local. Essas entrevistas intentaram
prover uma melhor compreensao das acdes de coméaaicdilizadas pelo municipio e as
estratégias de posicionamento da imagem do deslimejadas pelo poder publico; 3)
Questionarios nao-estruturados aplicados com asrisb momento da visita a Ouro Préto,
locu. Com a finalidade de identificar percepc¢des meagundas com sentimentos e emocdes,
optou-se por essa técnica que, segundo Malhotr@5(2021), pode ser eficazmente
empregada emisituacbes em que a experiéncia do consumo do pooéyu por natureza,
sensorial, afetando estado de humor e emoc¢OES5e questionario, além das questdes
abertas, fez uso de técnicas projetivas de corgles@forme prescrito por Malhotra (2005).
Essa técnica consiste na formulacdo de frases pletas em que os respondentes devem
preencher com as expressdes ou palavras que mritheivem a mente. O grupo final de

respondentes foi composto por 35 sujeitos, poisofaiimero que permitiu alcancar a
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saturacao dos dados no tocante ao objetivo praposto

A andlise do material (mensagens do site e queésias) foi realizada conforme o
método de Analise de Conteudo, seguindo os passomendados por Bardin (1977). Para a
efetivacdo dessa pesquisa, utilizou-sandlise de conteddo estruturalque, conforme o
autor, caracteriza-se pela interpretacéo do arrdmgodiferentes itens, tentando descobrir as
constantes significativas nas suas relacbes (aparesu latentes) que organizam estes
elementos entre si.

Os dados foram entdo analisados em trés faseg:anplise, a exploracdo do material
e a interpretacdo propriamente dita. Na pré-andistematizaram-se as idéias iniciais
provenientes no quadro referencial tedrico. Reala® uma leitura flutuante do material,
definiram-se os temas que emergiram das narragivaisiou-se a categorizacdo dos dados. A
segunda fase compreendeu a andlise dos temas g@r@damente pelo referencial tedrico
bem como pelo confronto com os dados coletados.adirpdessa etapa foi possivel
categorizar os dados e identificar as principdasctes existentes dentro de cada categoria.
Nesta segunda fase foram construidos mapas (tanmderominados de graficos) de
associacao de idéias entre os temas e categogaafiquaram das narrativas. A terceira fase,
a interpretacdo propriamente dita, consistiu enmacaps conteddos manifestos e latentes
contidos em todo o material coletado.
5- RESULTADOS

O principal motivo apontado pelos entrevistadosaetor de diferencial competitivo
na escolha do destino foi sua importancia cultaitgiktorica. Conforme expresso pelas
figuras 1 e 2, a caracteristica histérico-cultdelOuro Preto € enfatizada tanto pelas
mensagens do site quanto pelos proprios turigss.demonstra que a cidade encontra-se
bem posicionada na mente dos seus publicos quanijpoade turismo. Corroborando esse
posicionamento, 0s gestores publicos entrevistasdsmam o interesse em enfatizar Ouro
Preto como um destino historico-cultural, poisratat‘da vocacéo natural do lugar.”

Observando-se 0 mapa de associac¢fes (figuras, het@)se que a comunicacao
promocional alcangou niveis de semelhancas muitirpos com as associacdes feitas dos
atrativos histdrico-culturais, tanto em termos nfiamionais (tangiveis) quanto simbdlicos.
Em relacdo a esse ultimo, predomina-se um intetatsge dos turistas em buscar beneficios
relativos ao conhecimento e enriquecimento cultidatse sentido, o site é bastante

informativo e capaz de instigar e despertar a sigttale dos internautas no sentido de
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desvendar as “riguezas” e “mistérios” da cidaddef@oimento a seguir demonstra como a
visita a Ouro Preto é considerada uma experiémeigueecedora, 0 que vincula a imagem
local a um valor de consumo evidentemente epistagita, conforme descrito por Tapachai
e Waysak (2000):

As pessoas devem visitar Ouro Preto porque elaiteangrande importancia
cultural e histérica para a constituicao do paisr@ologia histérica, sabe? Além
disso, é importante conhecer pra se ter mais reapdiade com a cultura. E a
cidade mais importante de Minas Gerais. E impoksaiedaqui e ndo aprender
alguma coisa. (ENTREVISTADO 7)

O quadro 1 demonstra as associa¢cées mais comtassdai relacdo a Ouro Preto.
Além da sua caracteristica historico-cultural Ieden cidade é considerada bonita, antiga,
Unica e fascinante o que € um bom indicativo deogugar apresenta um apelo turistico
bastante solido e atrativo, coerente com 0s objgtinunicipais de sustentar seu posto de poélo
indutor do turismo mineiro. A questao relativa &ofibdas pessoas que visitam Ouro Preto
mais uma vez indica o valor epistemoldgico do lygajue os respondentes acreditam que os
visitantes da cidade séo pessoas cultas, curiesstsidiosas. O quadro 1 demonstra também
que parece existir uma relacdo cordial entre osuates e a comunidade receptora, uma vez,

que os anfitribes foram identificados como acollmeslosimpaticos e descontraidos.

Ouro Preto € uma cidade: | As pessoas que vao a Ouro Preto sd( Quando vou a Ouro Preto, sinto
gue as pessoas da cidade séo:
* Cultural e Turistas * Acolhedoras
» Fascinante « Estudantes/ estudiosas/ cultags ¢ Simpaticas
+  Unica * Velhos » Descontraidas
e Historica e Hippies
e Antiga e Curiosas
* Bonita

QUADRO 1- Percepcgdes gerais dos turistas sobre OuRreto (Técnica de Projecéo)
Fonte: Dados da pesquisa

De modo geral, os atrativos considerados mais sgwes e singulares pelos turistas
foram a Casa dos Contos, as Igrejas, sobretude 88a Francisco, N. S. do Rosério e N. S.
do Pilar, o Museu da Inconfidéncia, a praca Tiréekero artesanato e as obras de arte. Nesse
sentido, as comunicacdes de marketing podem esmfaiais esses atrativos, disponibilizando
mais informagdes sobre esses atrativos e destaéatodados mesmos.

No campo mais holistico e psicoldgico, destacaramsssensacdes paradoxais:

Acho a atmosfera de Ouro Preto Unica. Ao mesmodegup sinto a cidade alegre, viva,
principalmente em dias de sol, também a sinto lyis#a um pouco carregada com o peso da
histéria. Eu me sinto muito bem quando vou a Ouedd? mas também fico bastante
reflexiva. E muita arte e muita histéria num lugar (ENTREVISTADO 4)

Ouro Preto possui uma atmosfera pesada, tipicanmreca. Quando a cidade ndo esta
muito cheia, me sinto em uma cidade antiga e mhamsa. Quando ela esta lotada, no

8
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entanto, com todas as lojas abertas e os ambulzaEeasias, me sinto em um shopping center
de decoracéo colonial. (ENTREVISTADO 23)

Essa contradicdo decorre da forte associacaccfaiteo passado do lugar marcado
pela escravidao e pela riqueza e legados histéridtgrais que, de acordo com os
entrevistados, conferem uma atmosfera pesada, enaote, reflexiva, saudosista e
nostalgica. Por outro lado, a atmosfera tambénraepila como ora tranquila ora agitada em
decorréncia da dinamica cotidiana da cidade mangeldgpopulacao jovem,
eventos/festividades e, paralelamente, pelo clint@iorano e de grande beleza cénica.

A experiéncia e o ganho proporcionado pela visfaugeo Preto foi considerado de
grande valia por todos os entrevistados. Mesmesondentes que identificaram problemas
na cidade ponderaram que 0s aspectos positivogEin-se aos negativos. Dentre 0s
principais problemas apontados destacam-se osvien@ntes do transito e da acessibilidade
(falta de estacionamentos, trafego cadtico no edmstorico, dificuldade de acesso aos
atrativos em funcao do relevo acidentado e da aisée meio de transporte adequado).
Outros problemas também foram apontados, comorargd de precos abusivos e forte
apelo comercial evocado pela cidade.

Observando-se o mapa de associagfes, as prindifggencas entre a imagem
divulgada pelo poder publico e os turistas encesgraa questao dos eventos e gastronomia
que sao atributos tomados em grande considerag@\psitantes e com pouco destaque no
site. Quanto a gastronomia o site apresenta unttinkreferéncias dos restaurantes locais e
descri¢cbes focalizadas dos servigos ofertadosget¢ts de Alimentos e Bebidas do destino.
No entanto, com relacdo aos eventos da cidadeeéaapiado apenas o calendario de eventos,
sem oferecer algum destaque especial aos evetdadsspelos turistas. Conforme revelado
pelos gestores locais, Ouro Preto quase que spaggui Belo Horizonte em termos de
ndamero de congressos internacionais e possui,dgéamm excelente Centro de Convencoes,
outros espacos para eventos. Nota-se também destas mais populares entre os jovens
como o Carnaval e o Festival de Inverno ndo recehaito destaque no site. Alias, por meio
do site ndo € possivel descobrir que se trata @ecigade universitaria com tradicoes de
republicas e festas estudantis.

Finalmente, o turista tipico de Ouro Preto parexszdnhecer as opc¢des de turismo
ecoldgico existente no municipio. Embora o siteegfa informacdes sobre os distritos e as

opcOes de turismo na natureza, os turistas oud@metivados a conhecer esse “outro lado”
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da cidade ou existem falhas na comunicacao intagtadnarketing o que requer uma analise
mais aprofundada da questao.

Casa dos Contos,
7 museus, cultura

Viagem no tempo, antigliidade,

conhecimento, passe
[}

HISTORIA

IGREJAS

[}
Aleijadinho, passadb, construcdes, Igrejas
do Pilar/ Séao Flrancisco/ Roséario

1
GASTRONOMIA
] . R
| |

! o .
Diversificada, mineira, ~ Personagens histéricos, TiradentesFestivais estudantis, Semana Santa, Carnaval, -
alto custo, requintada escravos. ouro. minerac dngressos, FeStIVoEﬂI de Inverno, cidade univeraitari
|

Mailsculas nos retangulos = tematicas estruturantes
Mindsculas = substantivos associados (dimensaaduaky
Mindsculas nos circulos = adjetivos associadosddgéo simbolica)
Trago = relagdo entre valores
FIGURA 1- Mapa de associacdes de turistas
Fonte: os autores
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! |
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cultura, Ienqas, patrimoénio
|

.. . I. . A ~
Aleijadinho, capela-mor, igrejas, cerimdnias, oes;0
fé, oratorios, tradigdo, sonhos, velas, irmandade

]

OURO PRETO

HISTORIA

OURO PRETO

MINERACAO PAISAGENS NATURAIS

[]

Escravos, mineradores, ouro, o Cachoeiras, montanhas, vales, rios,
contrabandos, bandeirantes, poder, ~ Personagens historicos, poema, nascentes, picos, parque, natureza,
gléria, minas romance, intrigas, prisao, revoltas passeio, lazer

| | [}

INCONFIDENCIA MINEIRA

FIGURA 2- Mapa de associacdes do site
Fonte: os autores
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6- CONSIDERACOES FINAIS

Pode-se destacar como principal contribuicdo dguies, o esforco em se analisar,
conjuntamente, as impressfes dos turistas sobrestnad turistico e as estratégias e
mensagens utilizadas pelo poder publico no sentldoinfluenciar essas percepcgoes.
Conforme ja assinalado por Stabler (1987), € inapbet testar se a imagem apresentada nos
materiais promocionais corresponde a imagem petaepelos visitantes. Apesar de a
imagem ser formada através da avaliacdo subje@vestimulos externos, acredita-se que a
identificacdo dos estimulos que estdo sendo ersegpeios gestores turisticos e o exame dos
efeitos da imagem projetada através dos variosicalainformacdes pode se tornar uma
parte integral da pesquisa de formacgao da imagem.

Além disso, este artigo permitiu identificar attif que vislumbram aspectos da
autenticidade sociocultural de Ouro Preto. O espatte servir de base para a elaboragéo de
planos estratégicos de marketing mais eficienteslighados com os principios da
sustentabilidade, além de contribypara a identificacdo e preservacdo dos bens que
caracterizam a unicidade do destino. Dessa formppssivel direcionar as campanhas
publicitarias, tornando-as mais esclarecedorasydiitiadas e atraentes para o publico-alvo
de modo a permitir o posicionando dos beneficiokdal apoiado na imagem existente.

Enquanto pouco se pode fazer para influenciar gemaorganica, profissionais do
marketing, sobretudo, os gestores publicos, podeduzir uma imagem por meio de
investimentos em promoc¢ao. Beni (1997) acrescargang analise da competéncia especifica
dos oOrgdos de turismo, observa-se que, normalmseate,principal ambito de acdo é a
promocao, cumprindo o proposito que justifica systéncia: o crescimento da atividade
turistica. Transmitir uma imagem que convide ostaria chegar mais perto, experimentar,
interagir, conhecer, aprovar ou criticar a dinanuclural de um determinado contexto pode
ser eficiente na atragdo de visitantes interessaiosompartilhar o espaco e ndo em saquea-
lo. A imagem induzida, portanto, deve focar-se pmgromisso com a transmissao dos
valores e da identidade local. Reconhecer as mp@Eges mentais que os turistas fazem do
destino e comparéa-las com as imagens veiculadas ebjtivos de posicionamento da
geomarca (do lugar) sao fatores chaves para seanalav a competitividade do destino,
respeitando os principios da sustentabilidade.

Ressalta-se ainda que a pesquisa identifica apal@ss componentes que

caracterizam a imagem do destino, sendo necessérims estudos mais amplos. Portanto, o
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trabalho pode servir de alicerce a pesquisas ftyua utilizem técnicas estruturadas e nao
estruturadas conjuntamente visando a melhor capt&gdodos os componentes da imagem
de Ouro Preto. Ademais, para se ter uma analisgletanda imagem induzida pelo Poder
Publico deve-se analisar toda a campanha promd@éetavada pelo 6rgdo competente e isso
envolve a andlise de outros veiculos de comunicgg@ondo apenas a Internet. Pondera-se
ainda que este artigo analisou somente as mensagegadas no site oficial, ndo sendo
efetuadas analises de figuras (fotografias, desgr@mimacdes, etc). A analise dessas figuras,
no entanto, ndo deve ser ignorada, uma vez queqiedecer novas possibilidades e veredas
metodolbgicas, como por exemplo, o uso da Semiébtica

Finalmente, embora a Analise de Conteldo apresgnee série de vantagens aos
objetivos do presente trabalho, ndo se pode nagarsg trata de uma técnica de natureza
exploratoria que depende, evidentemente, de aartafde julgamentos subjetivos.
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