Turism

REVISTA CIENTIFICA DO PROGRAMA DE POS- GRADUA AQ EM ADMINISTRACAO E TURISMO
UNIVERSIDADE DO VALE DO ITAJAI Visao e Agao

Disponivel em
www.univali.br/revistaturismo

Revista Turismo Visao e Acao — Eletrénica, v. 10, n® 03.
p. 435 — 455, set/dez. 2008

IMAGEM DE DESTINOS TURISTICOS: Uma discussao tedrica da
literatura especializada

Marcio Marreiro das Chagas '
marcio_marreiro@ufrnet.br

Data de Submissao: 24/11/2007
Data de Aprovagao: 01/12/2008

! Graduado em turismo pela Universidade Federal do Rio Grande do Norte. Pesquisador nas areas de Imagem de destinos,
competitividade, sustentabilidade e planejamento turistico. Membro do corpo discente da Universidade Federal do Rio Grande
do Norte.



Marcio Marreiro das Chagas

IMAGEM DE DESTINOS TURISTICOS: Uma discussdo tedrica da literatura
especializada

Resumo

O presente artigo objetiva a revisdo e discussao da literatura especifica sobre imagem de
destinos, tanto em escala nacional quanto internacional, com vistas a contribuir para o
desenvolvimento de futuras investigagcdes sobre o assunto. A imagem de destinos é um
tema que, ha quase quatro décadas, vem impondo-se internacionalmente como importante
area de pesquisa em funcao do seu papel protagonista no processo de escolha, satisfacao e
possivel repeticdo de destinos turisticos. Embora a relevancia de pesquisas nessa area seja
reconhecida por académicos e profissionais de todo o mundo, no Brasil, especificamente, os
estudos que trabalham este tema sdo bastante escassos. Desse modo, no artigo €
desenvolvida uma ampla revisdo e discussado da literatura especifica disponivel. Assim
como é apresentada uma sugestédo de tipologia sobre imagem de destinos e ainda tenta-se
problematizar uma série de questdes que envolvem a imagem e o desenvolvimento
sustentavel de destinos turisticos.

Palavras-chave: Imagem de destino; Consumidor turistico; Discussao tedrica.

IMAGE OF TOURISM DESTINATIONS: A theoretical discussion based on specialized
literature

Abstract

The present article aims to review and discuss the literature relating to the image of tourism
destinations, both on a national and an international scale, seeking to contribute to future
research on this subject. The image of tourism destinations is a theme which, over almost
four decades, has become an important topic in international tourism research, due to its
relevance in the process of choosing a tourism destination, as well as satisfaction and
possible repetition of tourism destinations. Although the importance of research in that area
is recognized by academics and professionals everywhere, in Brazil, there have been few
studies on this theme. This article therefore carries out a broad review and discussion of the
available literature on the subject. Thus, this work offers a suggestion for a typology of the
image of destinations, and a dialogue about some dilemmas involving destination image and
the development of tourism destinations.

Key-words: Destination image. Tourism consumer. Theoretical discussion.

IMAGEN DE DESTINOS TURISTICOS: Una discusion tedrica de la literatura
especializada

Resumen

El presente articulo objetiva la revision y discusion de la literatura especifica sobre imagen
de destinos, tanto en escala nacional como internacional, con vistas a contribuir con el
desarrollo de futuras investigaciones sobre el asunto. La imagen de destinos es un tema
que, desde hace casi cuatro décadas, se viene imponiendo internacionalmente como
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importante area de investigacion en funcién de su papel protagonista en el proceso de
eleccién, satisfaccion y posible repeticion de destinos turisticos. Aunque la relevancia de
investigaciones en esa area sea reconocida por académicos y profesionales de todo el
mundo, en Brasil, especificamente, los estudios que trabajan este tema son bastante
escasos. De ese modo, en el articulo se desarrolla una amplia revision y discusién de la
literatura especifica disponible. Asimismo, es presentada una sugerencia de tipologia sobre
imagen de destinos y ademas se intenta problematizar una serie de cuestiones que
involucran la imagen y el desarrollo sostenible de destinos turisticos.

Palabras clave: Imagen de destino; Consumidor turistico; Discusién teorica.

1 CONSIDERAGCOES INICIAIS

No inicio do século XXlI, é inegavel a participacao da atividade turistica como um dos
mais importantes segmentos econémicos em todas as partes do planeta (WTTC, 2007).
Desse modo, o turismo passa a ser considerado como setor prioritario em inUmeros locais
em razao do grande aporte econémico que o setor gera para os destinos que desenvolvem
essa atividade (UNEP, 2007). Embora sejam perceptiveis alguns inconvenientes trazidos
por esta atividade, estes parecem ndo se constituirem em empecilhos para o
desenvolvimento desse segmento econémico, em fungédo dos resultados positivos que esta
atividade poderia prover ao destino (SWARBROOK, 2000; KRIPPENDORF; 2000).

Nesse sentido, percebe-se o aumento geométrico de destinos que almejam
desenvolver-se turisticamente, ocasionando, dessa maneira, um grande aumento na
competitividade entre eles. O grande numero de localidades que se langcam turisticamente, a
sensacdo de diminuicdo de espagcos decorrentes das novas tecnologias, a
internacionalizagdo da economia, entre outros fatores, colabora cada vez mais para o
aumento da competitividade entre destinos turisticos em todo o mundo (VALLS, 1996).
Dessa maneira, é necessario ao destino, que deseja desenvolver o turismo em seu territorio,
diferenciar-se dos demais, tornar-se marcadamente especial e destacado em meio a tantos
destinos que se promovem com mais veeméncia a cada dia.

E nesse contexto que surge a importancia da imagem de destino, pois ela é
reconhecida como o principal fator responsavel pela escolha de um destino, em especial,
em detrimento ao grande numero oferecido deles atualmente (ACERENZA, 2002; BIGNAMI,
2002; ECHTNER; RITCHIE, 1991; HAIDER; KOTLER; REIN, 1994; LEAL, 2002;
GALLARZA; GIL; CALDERON, 2002; RYGLOVA; TURCINKOVA, 2004; SOARES, 2006;
VALLS, 1996; BENITO et al, 2007; MOYA; SANCHEZ, 2005; CRUZ; CAMARGO, 2006).
Assim como pela satisfagéo e a possivel repeticdo dele (VALLS, 1996; GUTIERREZ, 2005;
MOYA; SANCHEZ, 2005). Em sintese, pode-se afirmar que “los productos e los destinos
turisticos no satisfacen en si mismos; es su proyeccion en clave de imagen la que provoca la
experiencia turistica [...]” (VALLS, 1996, p. 206).

Embora a imagem de destinos tenha sua importdncia reconhecida
internacionalmente por académicos e profissionais da area, em fungédo da sua influéncia
junto ao comportamento do consumidor (PIKE, 2002; ECHTNER; RITCHIE, 1991;
GALLARZA; GIL; CALDERON, 2002), é um assunto pouco estudado em escala nacional,
poucos pesquisadores tém se lancado em investigacbes com essa tematica (LEAL, 2002;
CHAGAS, 2007; CHAGAS, 2008; CHAGAS; DANTAS, 2008; LOPES; BEZERRA; CHAGAS,
2008; CHAGAS; BRANDAO, 2008). Isto se deve provavelmente a falta de apoio institucional
reservado a essa area de estudos. (PEREZ-NEBRA, 2005). Desse modo, pretende-se, com
este artigo contribuir para o preenchimento de uma grande lacuna existente na teoria do
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turismo nacional, ou seja, de uma revisdo teérica que possa direcionar novos estudos na
area de imagem de destinos, contribuindo, doravante, ao desenvolvimento do turismo
nacional.

2 IMAGEM DE DESTINOS

A imagem de destinos turisticos tem sido alvo de inimeras investigacdes ao longo de
aproximadamente quatro décadas, e tem sua importancia reconhecida internacionalmente
por académicos e profissionais da area, em virtude, principalmente, de sua influéncia junto
ao comportamento do consumidor turistico, assim como pelo papel crucial que desempenha
no processo de escolha de uma destinacao, satisfagcdo e possivel repeticdo dele. Embora
essas pesquisas ja durem um razoavel periodo, esta area ainda nao possui um corpo
tedrico delimitado e universalmente aceito, como é o caso da sua relevancia para o
desenvolvimento de um destino turistico. Na verdade, as pesquisas tém sido desenvolvidas
ao longo deste tempo, basicamente, com escasso aporte tedrico ou mesmo sem
embasamento em teorias (ECHTNER; RITCHIE, 1991; GALLARZA; GIL; CALDERON,
2002), fato derivado de sua complexidade como tema de estudo. Afinal, a imagem de
destinos pode ser considerada como subitem do campo imagem, cuja complexidade em seu
estudo é notoéria. O marcado carater empirista dos estudos é facilmente perceptivel, pois,
por exemplo, até 0 momento néo existe consenso em relagdo a um conceito que possa ser
utilizado (ECHTNER; RITCHIE, 1991). No Brasil, especificamente, os estudos cujo foco é a
imagem sdo extremamente escassos, € 0s que existem foram produzidos recentemente
(LEAL, 2002; CHAGAS, 2007; CHAGAS, 2008; CHAGAS; DANTAS, 2008; LOPES;
BEZERRA; CHAGAS, 2008; CHAGAS; BRANDAO, 2008). Este cenario € devido, como ja
dito, provavelmente, a falta de apoio institucional dada a essa area de estudos no pais.
(PEREZ-NEBRA, 2005).

A imagem de destinos é um tema razoavelmente novo, assim como sao os préprios
estudos sobre turismo, e possuem em comum n&o s este aspecto como também a sua
complexidade e multidisciplinaridade (PEREZ-NEBRA, 2005), ja que sao objetos de
pesquisas de diversas areas do conhecimento humano, como € o caso do marketing,
psicologia, antropologia, sociologia, geografia, entre outras (GALLARZA; GIL; CALDERON,
2002; PEREZ-NEBRA, 2005). Entretanto, as semelhangas nao cessam nos dois aspectos
apresentados, pois alguns dos grandes fatores que contribuem para tornar complexa a
tarefa de estudar a imagem de destinos sao intrinsecamente relacionados ao turismo; como
€ 0 caso da intangibilidade de seu produto, o deslocamento do consumidor até ele e ndo o
contrario, e é claro, a subjetividade (GALLARZA; GIL; CALDERON, 2002).

O elevado numero de pesquisas e, por consequéncia, de abordagens em relacédo ao
constructo imagem, pode levar a uma confusdo em relagdo ao entendimento dele mesmo. A
assertiva deriva do fato de que, ao se ter diferentes abordagens e enfoques sobre 0 mesmo
tema, pode-se construir uma confusdo, pois cada estudo seguinte pode “desmentir’ as
descobertas do anterior; isso acontece, naturalmente, quando nao existe a perspectiva de
complementaridade dos resultados dos trabalhos. Nesse sentido, o construto imagem, cuja
complexidade é notéria, pode ser alvo deste empecilho ao seu desenvolvimento, e por isso,
nesse estudo tratar-se-a dele numa perspectiva integrada, a partir de quatro pontos que
permeiam a sua natureza, que sao suas caracteristicas complexas, multiplas, relativisticas e
dindmicas. Estas caracteristicas intrinsecas ao construto imagem podem ser vistas
separadamente e algumas vezes juntas, em inimeras investigacées cujo tema foco é a
imagem (GALLARZA; GIL; CALDERON, 2002).
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A natureza complexa da imagem de destinacdes € a primeira caracteristica a ser
contemplada. Entenda-se por natureza complexa aquilo que deixa margens para
imprecisées e equivocos, “que abrange ou encerra muitos elementos ou partes; observavel
sob diferentes aspectos [...]” (FERREIRA, 2001, p. 178), como é o caso do constructo
imagem. Partindo-se da prépria conceituagao, percebe-se que o numero de definigcbes é
quase igual ao numero de pesquisadores dedicados a estuda-la, e que ndo ha consenso
entre elas. Outro elemento de discussado sao os componentes da imagem do destino, assim
como a maneira pela qual eles se relacionam. Alguns autores defendem a idéia de que a
imagem é fruto de um componente cognitivo, outros defendem a jungao deste com o afetivo,
e outros ainda concebem a jungdo de componentes cognitivos, afetivos e conativos no
processo (BALOGLU, MCCLEARY, 1999; GALLARZA; GIL; CALDERON, 2002). A relacao
existente entre os componentes da imagem giram em torno de duas idéias principais: por
um lado, esta teria um carater seletivo, e por outro, acumulativo. Inexiste consenso inclusive
se a imagem seria uma representagéo coletiva (aproximando-se do conceito de estereétipo)
ou uma representagao basicamente individual (SANTAELLA; NOTH, 1998; GALLARZA; GIL;
CALDERON, 2002). Em sintese, a natureza complexa da imagem de um destino assenta-se
na discérdia em relacdo a multiplicidade de seus componentes (cognitivos, afetivos e
conativos) e em sua natureza (coletiva ou individual).

Outro elemento caracterizador da imagem de destinos é a sua natureza mdltipla.
Assim como os estudos sobre turismo e demais temas comumente relacionados a ele,
existe nas pesquisas sobre imagens de destinos a necessidade de um enfoque
multidisciplinar que corrobore para a melhor compreensao de sua propria natureza. Por sua
vez, esta multiplicidade é encontrada, a priori, em dois aspectos: primeiro, na considera¢ao
da imagem como sendo baseada num conjunto de atributos ou de uma forma holistica, uma
imagem global do destino; e no segundo, considerada como estatica ou dindmica. Em linhas
gerais, a primeira caracteristica € dividida em duas posi¢des, uma identifica a imagem do
destino como sendo uma andlise feita a partir da soma de seus integrantes e a outra
defende a existéncia de uma percepcéao holistica do destino, ndo passando pela analise de
cada item, apenas se considera a impressao global. No tocante a relagdo estatico-dinamica,
pode-se dizer que estado intrinsecamente ligadas ao processo de formacao de imagem,
topico que sera trabalhado em posterior subitem especifico (GARTNER, 1993; ECHTNER,;
RITCHIE, 1991; GALLARZA; GIL; CALDERON, 2002).

A natureza relativistica da imagem de um destino é a terceira caracteristica a ser
exibida. E considerada relativistica por ser simultaneamente subjetiva, variando de individuo
a individuo, e comparativa, envolvendo percepgbes sobre varios objetos. (SANTAELLA;
NOTH, 1998; GALLARZA; GIL; CALDERON, 2002). A subjetividade é um aspecto central
quando se fala de imagem, pois esta é fruto da interiorizagdo de percepcbes sobre
determinado objeto, processada de acordos com critérios extremamente particulares, o que
torna diferente a imagem de um destino para cada sujeito, ja& que a percep¢ao do mundo
exterior ndo € igual para todos os individuos (BIGNAMI, 2002; ITUASSU, 2004; BENITO et
al, 2007). Este aspecto da imagem de destinos é ainda fortemente influenciado pela grande
subjetividade encontrada na avaliacdo dos servigos turisticos consumidos. Outro ponto de
reforgo a idéia relativistica da imagem € a observacéo de que cada objeto € percebido em
contraste a outro ou outros (GALLARZA; GIL; CALDERON, 2002).

A Ultima caracteristica a ser contemplada é a natureza dinamica da imagem. Esta
nao apresenta carater estatico e sim de transformagéo ao longo do tempo, o qual, por sinal,
€ uma das duas principais variaveis da mudancga de imagem de um destino (KOTLER; RIES;
HAIDER, 1994; BIGNAMI, 2002; GALLARZA; GIL; CALDERON, 2002; ITUASSU; 2004); a
outra € o espago (LEISEN, 2001; BENITO et al.,, 2007; GALLARZA; GIL; CALDERON,
2002). Em referéncia a primeira variavel, o tempo, percebe-se a relagdo logica entre ele e a
mudanga, pois, considerando-se a formacao da imagem de um destino como um processo,
0 que de fato é, a variavel tempo, naturalmente, tem influéncia impar nele. Entretanto, é
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necessario se fazer uma ressalva, pois, ap6s o consumidor turistico ter internalizado
determinada imagem como sendo aquela representativa da realidade do destino, a mudanga
dela ndo ocorre de maneira simples. Na verdade, depois de fixada uma determinada
imagem, esta perdura por um longo periodo até que se consiga muda-la, o que torna
extremamente dificil e arriscada a tarefa de representar um destino de uma determinada
forma (KOTLER; BOWEN; MAKENS, 1997; KOTLER; RIES; HAIDER, 1994; RYGLOVA;
TURCINKOVA, 2004). Quanto a variavel espacgo, algumas consideragbes fazem-se
importante: primeiro, que deve ser levado em considerag¢do onde esta o turista no momento
da pesquisa da imagem do destino, variavel que influi bastante nos resultados (GALLARZA;
GIL; CALDERON, 2002). Segundo, derivado do processo de formacao da imagem, € que
toda imagem faz referéncia a um espaco delimitado, ou seja, a localizagdo geografica do
destino influi também, pois, ao se falar de um destino, fala-se por consequéncia em uma
regido geografica delimitada e que traz a mente dos consumidores turisticos determinados
pré-conceitos (VAZ, 1999). E oportuno lembrar que a distancia, seja simplesmente
geogréfica e/ou cognitiva, influi também no sentido de quanto maior ela for entre turistas e
destinos, maior € a discrepancia entre a imagem e a realidade (CHAGAS, 2007; LEISEN,
2001).

As pesquisas realizadas até a data atual apresentam uma gama bastante variada de
interesses, que, no entanto, podem ser agrupados em 06 blocos tematicos, a saber:
conceitos e dimensdes, processos de formacao, avaliagdo e medigcéo, distancia e mudancas
na imagem ao longo do tempo, papel ativo e passivo da comunidade na formagdo da
imagem e, por fim, politicas e gerenciamento da imagem do destino que seré&o analisados a
seguir (GALLARZA; GIL; CALDERON, 2002).

2.1. Conceitos e dimensoes

Como visto, o conceito de imagem destino turistico tem sido objeto de investigacao
por quase quatro décadas e por inimeros investigadores, o que, por sua vez, nao garantiu
até o momento um corpo tedrico soélido que pudesse servir de base para posteriores
pesquisas nesta area. Os conceitos sdo em numero quase igual ao nUmero dos préprios
estudiosos dedicados a estuda-lo, assim como as opinides divergentes sobre quais seriam
suas dimensdes ou componentes.

Embora esse cenario seja um grande empecilho ao desenvolvimento do estudo,
pode-se, a partir da andlise das diferentes conceituagdes propostas ao longo do tempo,
extrair alguns pontos que permeiam a maior parte dos conceitos langados até o momento,
mesmo reconhecendo o0 quanto eles tém sido vagos e imprecisos. De uma maneira
simplista, “imagem pode ser descrita como uma representagcdo mental que se tem de um
determinado destino turistico [...]” (ACERENZA, 2002, p. 206). No entanto, numa tentativa
de aproximagao do conceito a sua real complexidade, pode-se considera-lo como algo que
nos “conduz a varios significados. Ela [a imagem] pode ser associada a um conjunto de
percepcdes a respeito de algo, a uma representacdo do objeto ou ser, a uma projecao
futura, a uma lembranca ou recordagao passada” (BIGNAMI, 2002, p. 12).

Nesse sentido, da analise das diversas tentativas de se conceituar imagem, ao longo
do tempo, é possivel perceber a grande incidéncia de se considerar a imagem como um tipo
de impresséo geral/global do destino, um conjunto de impressGes acerca dele (ECHTNER;
RITCHIE, 1991; KOTLER; HAIDER; REIN, 1994; GALLARZA; GIL; CALDERON, 2002,
CHAGAS, 2007; RIES; TROUT, 1996). Outro ponto recorrente é a questao do papel de
protagonista da percepc¢ao quando se coloca em perspectiva o construto imagem, pois ele é
geralmente considerado como um tipo de resultado da percepgdo humana (ECHTNER,;
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RITCHIE, 1991; BIGNAMI, 2002; VAZ, 1999; ITUASSU, 2004; KOTLER; HAIDER; REIN,
1994; RIES; TROUT, 1996).

No tocante as dimensdes que integram o construto imagem do destino turistico,
pode-se dividi-las em duas concepg¢oes principais. A primeira delas se refere a existéncia de
dois componentes, ou dimensdes, basicos, que séo o cognitivo e o afetivo, e cuja interagéo
da como resultado o conativo (GUTIERREZ, 2005; BALOGLU; MCCLEARY, 1999). A
segunda considera a existéncia de trés continuos que dimensionam o conceito de imagem:
o atributo-holistico, o funcional-psicologico e o comum-unico (ECHTNER; RITCHIE, 1991;
GUTIERREZ, 2005).

A primeira das duas concepcgbes apresentadas € dividida, como ja visto, em dois
componentes: cognitivo e afetivo. A dimensdo cognitiva faz mengdo aos aspectos
intelectuais de reconhecimento do destino, ou seja, a analise racional baseada nos atributos
mensuraveis do local. J& a dimensao afetiva, como o préprio nome indica, refere-se aos
fatores de afetividade entre o consumidor turistico e o destino, levando em consideragao os
sentimentos encontrados nessa relagao. E por ultimo, do inter-relacionamento dessas duas
dimensOes surge uma terceira denominada de conativa, que por sua vez refere-se ao
comportamento do turista (BALOGLU; MCCLEARY, 1999; GUTIERREZ, 2005). O
importante desse modelo de “dimensionamento” do construto imagem é que nao leva em
consideragdo apenas a relevancia dos aspectos tangiveis do destino, os quais podem
chegar a ser considerados menos importantes que os aspectos intangiveis, abstratos
(MOYA; SANCHEZ, 2005; GIL, PALACIO, SANTANA, 2006), e sim que ele aponta para a
complementaridade existente entre os dois (GUTIERREZ, 2005). De qualquer maneira,
existem também evidéncias da relagdo causal existente entre as duas dimensdes que
defende que a afetividade é construida apds a avaliagéo feita a partir da dimensao cognitiva
(RUSSEL, 1980).

A outra maneira de se conceber as dimensdes do constructo imagem € através do
modelo tridimensional, o qual divide a imagem do destino em dois componentes, baseados
em atributos e holistico, onde cada um desses possuiria uma caracteristica funcional e/ou
psicoldgica que, por sua vez, apresentaria tragos comuns ou unicos (ECHTNER; RITCHIE,
1991). O modelo tridimensional aponta para a existéncia de trés continuos, cada dividido em
dois pblos como pode ser observado na figura a seguir:
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Caracteristicas funcionais

Comum

Atributos < > Holistica

Unica

v

Caracteristicas psicolégicas

FIGURA 01: Componentes da imagem de um destino turistico.
Fonte: ECHTNER; RITCHIE, 1991.

O primeiro continuo (horizontal) indica que o construto imagem de destino turistico
pode se basear tanto em seus atributos individualmente como de maneira holistica. Em
outras palavras, a imagem do destino pode ser formada tanto a partir da andlise individual
de cada atributo como pode ser vista a partir do conjunto, sem, no entanto, passar pela
andlise individual de cada atributo (ECHTNER; RITCHIE, 1991).

O segundo continuo (vertical) indica 0 modo pelo qual as caracteristicas dos destinos
podem ser percebidas, ou seja, sob uma O6ptica funcional ou psicolégica. Dito de outra
forma, as caracteristicas do destino podem ser vistas tanto a partir de seus aspectos
diretamente mensuraveis ou observaveis, denominados aqui de funcionais, como é o caso
dos precos dos produtos, acomodacdes, facilidades etc., como a partir de elementos mais
abstratos, de cunho intangivel, denominados psicol6gicos, como € o caso da atmosfera do
lugar, sensagao de segurancga etc. (ECHTNER; RITCHIE, 1991).

O terceiro e ultimo continuo considerado (diagonal) traz para analise o carater
comum-unico de cada caracteristica, seja ela funcional ou psicolégica. Ou seja,
independentemente de determinada caracteristica ser considerada funcional ou psicologica,
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essa pode ter um carater comum, ser igual em todos os destinos, ou ter um valor unico, que
destaca um determinado destino ou um pequeno grupo deles dos demais. Este fator &
extremamente importante quando se coloca em perspectiva o fator competitividade, pois
num cendario competitivo como o atual, os destinos que conseguirem se diferenciar dos
demais conseguirdo obter uma grande vantagem competitiva (VALLS, 1996; ECHTNER,;
RITCHIE, 1991; CHAGAS, 2007; CHAGAS; DANTAS, 2008; CHAGAS, 2008).

2.2. Formacao da imagem do destino

O processo de formagéao da imagem de destino tem sido alvo de diversas pesquisas
deste campo ao longo do tempo, e por sua vez, se dividem em dois enfoques principais:
estatico e dindmico. O primeiro, mais contemplado em estudos da area, se baseia em
pesquisas sobre a relagdo entre imagem e satisfagdo do consumidor e entre imagem e o
processo de selegao do destino (VALLS, 1996; CHAGAS, 2007; ECHTNER; RITCHIE, 1991;
CHAGAS; DANTAS, 2008, CHAGAS, 2008; GUTIERREZ, 2005; GALLARZA; GIL;
CALDERON, 2002). Ja o segundo trata da propria estrutura e formagdo da imagem do
destino (GALLARZA; GIL; CALDERON, 2002). De qualquer maneira, o conhecimento do
processo mental do cliente potencial e mesmo efetivo no que tange a formacao da imagem
€ de suma importancia para um destino.

A concorréncia acirrada entre destinos localizados nos mais diversos lugares do
planeta faz com que o conhecimento do processo de formacao de sua imagem, junto ao seu
publico-alvo, torne-se um grande trunfo de um destino em seu desenvolvimento turistico.
Afinal, deter a maneira pela qual é formada a prépria imagem fara com que o destino possa
desenvolver melhor seus atrativos, tornando-se, desta forma, mais competitivo no mercado
global.

A formacao da imagem de um destino turistico pode ser considerada a partir de duas
dimensdes principais: organica e induzida. A primeira refere-se a imagem formada a partir
de fontes ndo comerciais, nao turisticas. Dito de outra maneira, esta é formada por diversos
meios que nao possuem vinculagao diretamente comercial do destino; € a imagem que tem
como base de formagédo a cultura, as artes, o conhecimento em geral, informacdes de
amigos e parentes, pois, esta € construida na mente do consumidor turistico por meio de
informagdes oriundas de fontes como histérias, revistas, escola, filmes, livros etc. Ja a
segunda dimenséo, denominada de induzida, difere da primeira pelo fato de ser formada
quando o turista procura ou é submetido a novas informacoes, sé que desta vez comerciais,
como € o caso de apelos promocionais através de campanhas de marketing, publicacées de
matérias em revistas especializadas, comercias de TV entre outras. Em sintese, a imagem
organica é formada sem que o individuo tenha contato com campanhas de promocao e
marketing ou qualquer outro meio que venha a impelir a compra de determinado destino
como é o caso da imagem induzida (GUNN, 1972).

Outra forma de conceber a formagédo da imagem do destino é relaciona-la com as
sete fases da experiéncia turistica, ou seja, a acumulagdao de imagens mentais sobre as
experiéncias de viagens, modificagdo destas imagens a partir de novas informagdes,
tomada da decisdo de viajar, viagem ao destino, participacao no destino, retorno ao lar e
finalmente modificacées das imagens baseadas nas experiéncias da viagem. Tendo-se este
modelo como referéncia, podem-se extrair trés fases principais no processo de formacao da
imagem: as duas primeiras referem-se as informagées de fontes secundérias, ja a sétima de
fonte priméria. A primeira conforme a j& definida imagem organica, assim como a segunda a
induzida. A sétima, entretanto, faz mencao a uma nova imagem formada a partir do contato
do turista com o destino, tornando, dessa maneira, a imagem que ja foi organica e
posteriormente induzida numa imagem realista, complexa e diferenciada (GUNN, 1988).
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Um terceiro modelo de formacado de imagem pode ser dividido, simplesmente, em
imagem primaria e complexa, onde a primaria € formada antes do contato com o destino e a
complexa apéds este contato. A imagem primaria é formada a partir de uma ampla gama de
fatores objetivos, subjetivos e sociais. Como exemplo do primeiro, tem-se o clima, do
segundo tem-se o interesse do turista em conhecer o destino, do terceiro, a situagao politica
do lugar (BIGNAMI, 2002). Outros modelos poderiam ser acrescidos; entretanto, devido a
grande similitude com os ja descritos, faz-se mais importante discutir certas consideragdes a
partir do exposto até o momento.

Face ao exposto, depreende-se que o consumidor turistico pode ter uma imagem do
destino mesmo se ele nunca tiver visitado-o ou mesmo ter sido exposto a campanhas
promocionais sobre 0 mesmo. Isto pode se tornar um fator relevante para o direcionamento
da estratégia de marketing, como é o caso de explorar os fatores positivos, ja reconhecidos
pelos turistas potenciais, advindos desta imagem organica, e trabalhar melhor os possiveis
fatores negativos. Outra informacgéo extraida € da mudanca de imagem, que ocorre depois
que o turista toma contato direto com o destino, o que implica, por sua vez, necessidade de
se trabalhar em separado as estratégias de marketing para o publico potencial e efetivo,
uma decisao que ja seria, no minimo, légica (ECHTNER; RITCHIE, 1991).

Desse modo, é importante frisar dois pontos nao diretamente mencionados ainda,
mas, que sao extremamente importantes para a andlise. O primeiro é que a imagem do
destino em escala local € formada predominantemente por seus agentes organicos,
enquanto que a de destinos em escala internacional o é por meio de agentes induzidos
(LEISEN, 2001; CHAGAS, 2007; CHAGAS; DANTAS, 2008). O segundo é o carater
controlavel ou ndo das mensagens sobre o destino, pois, a imagem induzida é controlada,
ou tentar ser controlada, pelos 6rgaos gestores do turismo que conforme seria de se
imaginar possuem como objetivo a venda. Porém a orgénica tem sua formagédo acontecendo
sem a intervencdo de 6rgaos gestores ou interessados na boa reputacdo do destino
(GARTNER, 1993). Essas consideragdes apresentam um protagonismo ainda maior quando
se coloca em perspectiva o conceito de espaco mercadolégico de macro, meso € micro-
imagem de destinos turisticos, pois de acordo com ele [0 conceito de espago mercadoldgico]
“a imagem do nivel superior sempre domina, em principio, a imagem do nivel inferior. Assim,
a micro-imagem é dominada numa primeira instancia pela meso-imagem e, em segunda
instancia, pela macro-imagem.” (VAZ, 1999, p. 117). Nesse sentido, o espaco
mercadolégico de macro-imagem poderia ser considerado o continente sul-americano ou
mesmo o pais (Brasil) que carregam em si um conceito razoavelmente bem definido de novo
mundo, pobreza e defasagem tecnolégica entre outros aspectos que condicionam as
consideragdes e representagdes sobre qualquer territdério que pertengca ao continente ou
nagao citada. Assim como o de meso-imagem, o qual se pode tomar como tal o territorio
brasileiro ou apenas uma regido dele. E o caso do Nordeste, por exemplo, que carrega
consigo uma série de pré-conceitos como lentidao, atraso, miséria, prostituicdo etc., e por
fim a micro-imagem que conforma uma regido menor, como € o caso do Estado do Rio
Grande do Norte.

2.3. Avaliacao e medicao

Pondo-se em perspectiva os métodos utilizados para a medicdo da imagem do
destino turistico, identificam-se dois enfoques principais: o uso de métodos estruturados e
nao-estruturados. No entanto, a partir de um exame mais detalhado, obtém-se como
resultado o fato de a maioria absoluta das pesquisas realizadas até o momento terem sido
desenvolvidas com base em métodos estruturados, através, por exemplo, de escalas Likert
ou de diferencial semantico. Isto implica, por sua vez, numa condensagao de informagdes
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sobre o carater tangivel dos destinos, deixando de lado o seu carater holistico e unico,
diferenciado (ECHTNER; RITCHIE, 1991). Em outras palavras, existe um imenso nimero de
pesquisas que se embasam na medicdo dos atributos tangiveis da imagem de destino
turistico (GALLARZA; GIL; CALDERON, 2002; PIKE, 2002; BALOGLU; MCCLEARY, 1999;
GUTIERREZ, 2005) e, por conseqiéncia, da supervalorizagdo destes atributos, ocorre o
vilipéndio aos atributos de carater mais abstrato e holistico, ou de seu carater Unico, que
exerce grande influéncia junto ao consumidor turistico, assim como proporciona ao destino
uma importante vantagem competitiva com base em sua diferenciacdo dos demais.

O método estruturado tem sido amplamente utilizado devido, em grande parte, a
facilidade em administrar e codificar os dados, assim como ao uso de sofisticados
programas estatisticos no processamento e andlise das informagdes colhidas. Dentre os
beneficios desse método, estdo a inequivoca validade estatistica dos dados e a
possibilidade de se comparar facilmente os inumeros itens contemplados na pesquisa. Por
outro lado, ele é incapaz de obter informagdes de cunho holistico, ou seja, o objeto de coleta
de dados ndo é desenhado de maneira que o turista possa expressar livremente suas
opinides, e sim baseadas em atributos considerados importantes pelo pesquisador, ndo
necessariamente o que o proprio turista considera como tal. Este é obrigado a pensar na
imagem do destino nos moldes apresentados pelo instrumento de coleta de dados, € nédo
necessariamente na forma que realmente a concebe. Assim, o carater Unico de uma
localidade é deixado de lado em funcdo da mensuracéo de atributos comuns (ECHTNER,;
RITCHIE, 1991).

Uma alternativa para esse método é a nao-estruturada. Esta consiste na livre
expressao das opinibes dos turistas sobre a imagem de destinos. Tem-se maior
probabilidade, assim, de se colher exatamente, ou préximo disso, o que o consumidor
turistico pensa sobre ela. O método em perspectiva € mais indicado que o anterior para a
mensuracdo dos atributos Unicos e holisticos de uma dada localidade. Porém, como
limitacdo, existe o fato, derivado de sua natureza qualitativa, dos dados receberem
tratamento estatistico e cruzamentos dos itens limitados (ECHTNER; RITCHIE, 1991).

Em resumo, para uma completa mensuragao e andlise da imagem de destino, faz-se
necessario o uso das duas técnicas em conjunto, em virtude das limitagbes e vantagens de
cada método apresentado até o momento, pois “o foco em qualquer um dos componentes
da imagem do destino, ocasionando a exclusdo de outros componentes, resulta numa
medigao incompleta da realidade” (ECHTNER; RITCHIE, 1991, p. 46, TRADUCAO NOSSA).

2.4. Distancia e mudancas da imagem ao longo do tempo

Ao longo do tempo em que a imagem tem sido alvo de estudos, um pequeno numero
deles tem direcionado seus esforcos no sentido de analisar a variavel distancia nessa
relacdo. Os poucos trabalhos que foram desenvolvidos dentro desta perspectiva tratam da
relacdo entre localizagdo geografica e imagem a partir da comparagdo de amostras de
sujeitos de diferentes regides. A variavel tempo tem sido, geralmente, investigada junto a
variavel distancia, e esta pode ser dividida em trés abordagens principais. A primeira faz
mencao a influéncia exercida pelo periodo desfrutado no destino e a imagem que se tem
dele. Dessa forma, pode-se inferir que, quanto maior for o tempo despendido na localidade,
maior sera o seu grau de familiaridade e, por fim, uma imagem mais favoravel do destino
pode ser obtida. Porém, existe, também, o outro lado da moeda, a saber, a perda do fator
“novidade”, o que podera provocar o nao retorno do turista ja habituado ao destino. Estas
consideracées feitas sobre o grau de familiaridade, provocadas pelo tempo e imagem do
destino, podem ser estendidas, conseqlentemente, as demais abordagens. A segunda
focaliza a analise na repeticao de viagens apds um periodo de tempo no mesmo local. E a
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dltima refere-se a relagéo entre visitas anteriores ao destino e a imagem que se tem dele
(GALLARZA; GIL; CALDERON, 2002). Do exposto, é importante frisar a importante relagao
percebida entre grau de familiaridade e a boa imagem que se tem de um destino de férias
até certo ponto, buscando-se um equilibrio, pois a excessiva “familiaridade” passa a fazer
com que a localidade turistica perca, como ja visto, fatores competitivos, como é a
percepcao de novidade por parte do consumidor turistico efetivo do destino.

2.5. Papel da comunidade na formacao da imagem do destino

As pesquisas sobre o papel da comunidade local na formagéao da imagem do destino
tém seguido duas correntes de pensamento, as quais possuem grandes implicagdes no
processo de gerenciamento e andlise da imagem deles. De um lado, encontram-se 0s
estudos que podem ser taxados com o nome de “papel ativo dos residentes”, que tratam da
comparagao das opinides dos integrantes da comunidade e dos turistas. Do outro, tem-se
em perspectiva a atitude da comunidade autdctone em relagao ao desenvolvimento do setor
turistico, denominada, por sua vez, de “papel passivo dos residentes”, pois estes sao
considerados parte integrante do destino, o que expbe sua responsabilidade compartilhada
nas percepcdes dos turistas sobre ele (GALLARZA; GIL; CALDERON, 2002).

E interessante salientar o consenso existente, na literatura, no que concerne a
participagdo autéctone no processo de desenvolvimento do turismo, pois comumente se
toma esta participagcdo como fator primordial para a sustentabilidade de um destino. No
entanto, a propria delimitacdo do que, exatamente, poderia ser considerado como integrante
da comunidade local é uma equacao dificil de ser resolvida. Entao, poder-se-ia considerar a
comunidade local como um conjunto formado por inUmeras outras comunidades menores,
que, por sua vez, apresentam entre si uma enorme diferenca de interesses e percepcoes
acerca do desenvolvimento do turismo. Assim, se por um lado a comunidade autoctone,
vista sob uma ética simplista, seria o conjunto formado pelos individuos que vivem em um
determinado destino, por outro, faz-se interessante considerar alguns fatores que expdem a
sua complexidade, como pode ser visto na figura a seguir (CHAGAS, 2007).
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FIGURA 02: As complexidades do conceito de comunidade local.

FONTE: SWARBROOK, 2000.

Desse modo, na andlise dos constituintes da comunidade local, entra em cena a
necessidade de consideracdo da area geografica onde, precisamente, estaria delimitada a
‘comunidade local”; assim como a relagcdo entre nativos e imigrantes; a perspectiva de
divisdo entre comunidades majoritarias e minoritarias; os residentes externos com
interesses na comunidade; a relacao entre elite e sistema democratico; e por fim, como ja
mencionado, o cenario de uma populacédo formada por diversos grupos com uma gama de
interesses que, as vezes, chega a variar entre extremos (SWARBROOK, 2000).

Nesse sentido, poder-se-ia também agrupar todas as “comunidades autdctones” em
apenas cinco conjuntos de “comunidades locais”, ou seja, os profissionais que mantém
contato direto e permanente com os turistas; os empresarios locais donos de empresas
turisticas, assim como de nao turisticas; os habitantes de locais préximos a eixos turisticos,
que por isso estdo em contato direto e com bastante freqiéncia com os turistas; os demais
habitantes locais, que mantém pouco ou nenhum contato com turistas pelo fato de estarem
distantes dos eixos turisticos do destino; e por fim os politicos. Assim, para os dois primeiros
grupos, o turismo se faz extremamente interessante pelas implicacdes financeiras, ja que o
grupo constituido pelos profissionais da area sobrevive a partir do setor. E 0 segundo grupo,
formado pelos empresarios, tém o interesse pautado no fato de a atividade turistica trazer
grandes somas de dinheiro. Para eles, os empresérios, o objetivo € conseguir obter o
maximo do setor, em venda e lucros, ndo sendo importante a maneira pela qual esse
objetivo é atingido. A terceira categoria mencionada, ou seja, a formada pelos nativos, com
freqUentes contatos com turistas, obtém apenas parte dos beneficios trazidos pelo
desenvolvimento do turismo, expondo, desse modo, uma atitude de reconhecimento das
vantagens trazidas pelo setor, ao passo que reconhecem também as implicagdes
originadas, ou seja, as desvantagens trazidas. Ja o grupo formado pelos nativos, que
mantém pouco ou nenhum contato com turistas, apresenta uma vasta gama de atitudes em
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relagdo ao turismo, como apoio, repudio, desconhecimento e, por ultimo, a mais freqliente
postura tomada, que é a indiferenca, o que ja era de se esperar em fungao da falta de
contato com turistas e com o préprio turismo local. E por fim, o quinto grupo, o dos politicos,
tem seu foco concentrado nas benesses que podem conseguir a partir do turismo, em
primeiro lugar para si mesmo, geralmente, e depois para os demais autdctones, os quais ele
representa (KRIPPENDORF, 2000).

De qualquer maneira, o ponto mais fortemente referenciado no processo de
desenvolvimento do turismo € o que remete aos ganhos econémicos; em outras palavras, é
notéria a absoluta predominancia de interesses econOmIcos nesse pProcesso
(KRIPPENDORF, 2000). Dito de outra maneira, os impactos positivos do turismo, como é o
caso da geragao de divisas, renda, emprego, o efeito multiplicador, contribuicbes para o
governo, direta e indiretamente, estimulo a melhoria infra-estrutural local, entre outros, séo
geralmente os mais alardeados beneficios do turismo (KRIPPENDORF, 2000; UNEP, 2007).
Desse modo, a comunidade local tende a interessar-se e apoiar o desenvolvimento desse
setor em seu territério, com base em interesses acentuadamente econémicos. Assim, 0s
ganhos promovidos por esta atividade impelem a aceitagdo e apoio ao turismo na
comunidade local (KRIPPENDORF, 2000). Entretanto, os aspectos negativos relacionados
ao turismo, que, geralmente, ndo sao lembrados no inicio do processo em virtude do
“vislumbramento” econdémico, nao tardam a mostrar seus efeitos adversos. Dentre os
impactos negativos trazidos estdo: a volumosa transferéncia de renda para fora dos paises
receptores, exclusdo de produtos e negoécios locais, dependéncia econémica do setor,
sazonalidade do trabalho, qualidade e condigbes dos postos de trabalho, aumento de
precos, gastos com a infra-estrutura e especulagdo imobiliaria. Este cenario é ainda mais
forte nos paises periféricos, justamente aqueles que tém a maior necessidade dos
beneficios que o setor poderia prover (KRIPPENDORF, 2000; UNEP, 2007).

Em sintese, pode-se afirmar que o turismo é um setor econémico que pode gerar
inumeros beneficios a comunidade anfitria. Entretanto, ao mesmo tempo em que promove
beneficios, promove também aspectos negativos, os quais, por sua vez, ndo se encontram
nas discussoes realizadas nos primérdios do desenvolvimento turistico, bastando apenas as
consideragdes sobre a dimensao econémica para motivar o apoio ao desenvolvimento da
atividade. Portanto, é com interesse em ganhos altos e rapidos que a comunidade autéctone
comecga a tentar promover o turismo, sem maiores preocupagdes no que concerne aos
impactos negativos da atividade, e dessa forma vai perdendo lentamente o controle da
situacdo. Isso até o momento em que toma ciéncia, no decorrer do percurso, dos efeitos
adversos ocasionados pelas suas atitudes no processo de desenvolvimento do turismo em
sua comunidade. Este cenario demonstra claramente a responsabilidade dos nativos no
processo em questdo, e reduz um pouco o status de grande vildo do trade turistico que
explora atividade (CHAGAS, 2007).

2.6. Politicas de gerenciamento da imagem

A imagem de um destino turistico € um ponto crucial para a escolha dele, dentre
tantas possibilidades dadas aos consumidores turisticos atualmente (ACERENZA, 2002;
BIGNAMI, 2002; ECHTNER; RITCHIE, 1991; HAIDER; KOTLER; REIN, 1994; LEAL, 2002;
GALLARZA; GIL; CALDERON, 2002; RYGLOVA; TURCINKOVA, 2004; SOARES, 2006;
VALLS, 1996; BENITO et al, 2007; MOYA; SANCHEZ, 2005; CRUZ; CAMARGO, 2006). A
importancia da imagem de destinos é tanta que chega a figurar como prioridade namero 1
numa escala de 1 a 5 na promogéao e marketing de destinos, segundo recomendacodes da
Organizagdo Mundial de Turismo (OMT, 2001). Devido a estes fatores, existem inUmeros
estudos com implicagbes nas politicas de gerenciamento da imagem de destino (PIKE,
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2002; GALLARZA; GIL; CALDERON, 2002), como é caso dos que a tratam como
ferramenta estratégica para o ja citado gerenciamento, sua relagdo com o posicionamento
estratégico de destino, seu papel no melhor aproveitamento dos recursos de promogao e
marketing, entre outros (GALLARZA; GIL; CALDERON, 2002). E possivel, também, trazer a
andlise um dos mais nobres papéis que a imagem de destinos poderia desempenhar em
favor do desenvolvimento sustentavel de um destino, ou seja, como um meio de imposi¢ao,
por via econbémica, de maneiras mais sustentaveis de desenvolvimento da atividade
turistica. Em outras palavras, pode-se afirmar que, geralmente, um destino quando tenta se
langar na tentativa de desenvolver o turismo em seu territério, quando nao possui um forte
apelo turistico capaz de, por si s6, provocar um fluxo satisfatério, ou seja, uma imagem forte
acaba, fatalmente, tendo que se submeter ao julgo do trade turistico. Este, entretanto, para
colaborar nesse processo, impée uma série de medidas, como incentivos fiscais e infra-
estruturais, a serem tomadas pelo destino em seu favor, o que limita as possibilidades
sustentaveis de desenvolvimento. E em contrapartida, o turismo oferece ao destino uma
promessa de crescimento substancial mais rapido do fluxo turistico, assim como do proprio
crescimento turistico.

Esse cenario é bastante caracteristico, por exemplo, da atuacdo das grandes
agéncias de viagens e tour operators, principais responsaveis pela formatacao e venda de
pacotes turisticos. Estes representam, portanto, um dos atores chave no processo de
desenvolvimento de uma destinacao para férias, ja que se constituem no mais importante
elo entre consumidores e destino turistico. Essas empresas trabalham, no entanto, com
baixo nivel de lucro, e em razao disto, necessitam vender grandes quantidades de pacotes
de férias, e a fim de consegui-lo, promovem uma politica de “pregos baixos” e turismo
massificado, provocando, entre os demais membros da cadeia produtiva do turismo, alguns
problemas. Pois ao usar de seu poder para negociar condicdes mais favoraveis para seus
pacotes, ou seja, assegurarem um prego baixo pelos produtos adquiridos no destino em
troca de um grande volume e constancia de turistas para ele, induz um baixo nivel de
rentabilidade dos agentes baseados no destino e, consequiientemente, um baixo nivel de
participagéo na economia local (SWARBROOK, 2000). Portanto, devido as caracteristicas
apresentadas, entre outras, os tour operators tendem a ndo demonstrar compromisso com o
desenvolvimento do destino em longo prazo e em moldes ao menos proximos dos
sustentaveis (O'NEIL, 2006; TUREGANO, 2005), abandonando o destino em questdo no
momento em que ele perder atratividade ou mesmo elevar os pregos para seus mercados
(SWARBROOK, 2000). Nesse sentido, seria natural imaginar que essas localidades,
deslumbradas com os beneficios que podem conseguir a partir do turismo,

Enquanto nado se tornarem destinacdes turisticas famosas que todos
disputam, [...] devem aceitar os precos que Ihe sdo propostos. [...] Trata-se
do reinado da lei implacavel da oferta e da procura. Os investidores
poderosos, as grandes empresas e 0s renomados organizadores de
viagens podem negociar condigbes ainda mais favoraveis, porque a
participagao dos mesmos traz as regides receptoras a esperangca de um
lucro muito alto. Nos paises emergentes, os investidores dos paises
industriais tém uma vantagem suplementar, a do baixo nivel de vida que faz
com que tudo seja muito barato. Afinal, ndo se deve esquecer que os
componentes naturais da paisagem, isto é, o ar puro, o sol, a neve, as
montanhas, as colinas, os lagos, os mares e as praias sao inteiramente
gratuitos. Eles estao a livre disposi¢cdo de todos, ou quase. Eles ndo tém
preco. De certa forma, sédo o prémio pelo refugo (KRIPPENDORF, 2000, p.
74-75).
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Faz-se corolario, entdo, desenvolver e gerenciar adequadamente uma imagem de
destino forte, atrativa e capaz de promover um fluxo turistico, em consonancia quantitativa e
qualitativa com os objetivos de desenvolvimento do turismo na localidade em moldes
sustentaveis. Desse modo, o destino poderia aumentar seu poder de negociagao junto ao
trade turistico, e conseqientemente diminuir drasticamente sua dependéncia de grandes
grupos internacionais e locais; que ndo possuem compromisso com o destino em longo
prazo; no processo de desenvolvimento; garantindo, doravante, uma melhor distribuicdo dos
beneficios oriundos do turismo junto a populagdo e um desenvolvimento saudavel e em
longo prazo (O'NEIL, 2006; TUREGANO, 2005; CHAGAS, 2007; CHAGAS; DANTAS, 2008;
CHAGAS, 2008).

2.7. Tipos de imagem

A imagem de um destino junto ao consumidor turistico esta condicionada a diversos
fatores, tanto externos quanto internos a ele, e por isso esta pode apresentar-se junto ao
individuo sob a égide de diversas situagdes diferentes. Elas podem ser tidas como
simplesmente positivas ou negativas (BIGNAMI, 2002), assim como positivas, negativas e
neutras (MENDONCA JUNIOR, 2004), confusa ou estereotipada (VAZ, 1999), ou inclusive
como, além das ja citadas, pobres, mistas, contraditérias, demasiadamente atrativas
(HAIDER; KOTLER; REIN, 1994). Dessa maneira, € apresentado a seguir um quadro
resumo das possiveis situagdes encontradas em relacdo a imagem de destinos.

Tipo de imagem Caracterizacao

Demasiadamente atraente Aqueles poucos destinos que possuem atratividade
excessiva. Existe a necessidade de maior controle e
responsabilidade na promocdo, pois, podem vir a ter
problemas em suportar tantos interessados em visita-lo.

Positiva/atrativa E aquela imagem que favorece o destino. Estimula
fortemente a vinda de turistas ao local. Inexiste a
necessidade de mudangas da imagem, apenas faz-se
necessario a maior divulgacao para mais mercados em
potencial.

Contraditoria E aquela que d4 margens a diferentes perspectivas na
andlise da imagem.

Pobre/fraca E aquela com baixo potencial atrativo, seja por falta de
divulgacao ou mesmo de recursos naturais/artificiais para o
turismo.

Neutra Aqguela que néo provoca nenhum sentimento de atragéo

ou repulsa no consumidor turistico.
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Negativa/repulsiva Aquela em que um ou mais aspectos desfavoraveis
apresentam-se de maneira mais intensa que o0s
possiveis aspectos favoraveis junto ao publico-alvo do
destino.

Mista Aquela que apresenta um mix de componentes atrativos
e repulsivos, ao mesmo tempo em que desperta
interesse causa sentimentos de incerteza ou
ressalva com relagao a um ou mais aspectos.

Estereotipada Aquelas em que algum aspecto do destino tomou
grandes propor¢des a ponto de se tornar um tipo de
“icone”, de representacao ao se falar dele.

Distorcida/confusa Aquela que apresenta certa supervalorizagdo de algum
(s) aspecto(s) desfavoravel(is), ndo necessariamente
expressando a verdade.

QUADRO 01: Situagées possiveis em relagado a imagem de destinos.
Fonte: Adaptado de BIGNAMI, 2002; MENDONGA JUNIOR, 2004; VAZ, 1999; HAIDER; KOTLER;
REIN, 1994.

A andlise do tipo de situagao que enfrenta a imagem de um destino é extremamente
importante para direcionar suas estratégias de marketing para o seu mercado-alvo, e assim
conseguir obter éxito nos objetivos tracados para o desenvolvimento do turismo nesta
localidade.

3 CONSIDERACOES FINAIS

Face ao exposto, vé-se que os estudos sobre imagem de destinos completam quase
quatro décadas de desenvolvimento, e ainda possuem grande variagdo no que concerne a
aspectos como conceituagdo e composi¢cdo entre outros. No Brasil, especificamente, a
grande lacuna na area é facilmente perceptivel uma vez que os estudos nesse sentido sao
praticamente inexistentes, diferentemente dos principais destinos turisticos mundiais que,
mesmo com as dificuldades tedricas apresentadas até o momento, possuem grande numero
de pesquisas sobre imagem.

Dessa maneira, com o estudo desenvolvido, buscou-se contribuir para o
preenchimento dessa grande lacuna existente na teoria do turismo nacional no que
concerne ao constructo imagem de destinos a fim de contribuir, doravante, para o
desenvolvimento turistico local de modo mais eficiente. Afinal, a imagem de destinos é
internacionalmente reconhecida como fator determinante da escolha de um destino em
detrimento de outros, assim como pela satisfacao e possivel repeticao dele, tanto em ambito
profissional como académico. Inclusive, a prépria Organizacdo Mundial do Turismo
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reconhece a imagem como principal aspecto a ser contemplado por um destino no processo
de promocao e marketing dele.

Portanto, diagnosticou-se que as investigagdes realizadas até o momento, no que
tange a imagem de destinos, podem ser divididas em seis grandes grupos tematicos, todos
com grande relevancia para o desenvolvimento do turismo no territrio de uma localidade, a
saber: conceitos e dimensodes, processos de formacado, avaliagdo e medicao, distancia e
mudangas na imagem ao longo do tempo, papel ativo e passivo da comunidade na
formacgao da imagem e, por fim, politicas e gerenciamento da imagem do destino que foram
analisados neste artigo.

Dentre os estudos supramencionados, os mais contemplados em pesquisas sdo 0s
que focam a conceituagao, as dimensdes que compdem a imagem, o processo de formacgao
da imagem, e por fim a avaliagdo e medigcdo da imagem. Por outro lado, distancia e
mudangas na imagem ao longo do tempo, papel ativo e passivo da comunidade na
formacdo da imagem e as politicas de gerenciamento da imagem nao tém recebido a
mesma aten¢ao dada aos primeiros.

No que concerne aos conceitos sobre imagem ainda percebe-se uma grande
variedade, devido, grosso modo, a complexidade que permeia as investigacdes sobre o
tema. Observou-se, ainda, que o principal enfoque analitico utilizado nesses estudos € o
quantitativo, relegando, desse modo, o qualitativo a um segundo plano. Este ultimo poderia
prover a analise da imagem de destinos de maior profundidade e contemplar ainda aspectos
que o enfoque quantitativo ndo seria tdo apropriado para considerar. Nesse sentido, a
juncéao desses dois enfoques pareceu ser o modo mais adequado para a analise, fato que
poderia ser ratificado por futuros estudos.

Além disso, a partir da revisao feita, observou-se a grande complexidade que
permeia o papel da comunidade local no processo de formacao da imagem do destino. Pois,
se por um lado, ela tem seu papel limitado em razdo das demais forgcas exercidas pelos
demais stakeholders, por outro, ela se deixa levar pelo interesse no desenvolvimento da
atividade por almejar ganhos, principalmente financeiros, nesse processo. Outro ponto
importante identificado foi a contribuigdo que o desenvolvimento e gerenciamento de uma
imagem forte, destacada e atrativa pode proporcionar ao destino. Em outras palavras,
tornou-se perceptivel que a imagem forte junto ao mercado pode contribuir efetivamente
para o desenvolvimento sustentdvel de um destino turistico. Este fato deve-se em razéo da
diminuicdo da dependéncia dos agentes intermediarios da comercializagdo daquela
localidade, como, por exemplo, agéncias e operadoras, no processo de divulgacado e venda
do destino, o que, por sua vez, aumenta o poder de barganha do destino com relacéo a
implementagéao de politicas de desenvolvimento em bases sustentaveis.
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