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“Uma imagem vale mais que mil palavras.”
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CAPITULO: 1

IMAGEM DE DESTINOS TURISTICOS:
Aspectos Conceituais

Contextualizacao sobre imagem de destinos turisticos

Diversos sao os topicos concernentes ao comportamento do con-
sumidor em turismo que assumem relevancia com vistas a contribuir
para o levantamento de informacdes estratégicas que possam subsidiar
o planejamento e adocao de praticas plenamente exequiveis de estimulo
a sustentabilidade e competitividade dos destinos e empreendimentos
turisticos (RIMMIGTON; KOZAK 2000; RITCHIE; CROUNCH, 2003).
Portanto, justificam-se, assim, os diversos estudos realizados nessa
area, em especial, nas investigacoes com foco na imagem de destinos
(ECHTNER; RITCHIE, 1991; GALLARZA; GIL; CALDERON, 2002;
BALOGLU; MCCLEARY, 1999; BEERLI; MARTIN, 2004a; BEERLI;
MARTIN, 2004b; CHI; QU, 2008; BOSQUE; MARTIN, 2008).

Dentre os objetos de estudo em comportamento do consumidor,
€ notodrio o destaque do estudo da imagem para o aumento da com-
petitividade de destinos (VALLS, 1996; ECHTNER; RITCHIE, 1991;
GALLARZA; GIL; CALDERON, 2002). Tal fato é comprovado pelo
elevado niimero de pesquisas realizadas, em escala internacional, nos
ultimos 50 anos, tanto por pesquisadores académicos, como por profis-
sionais da drea (GUTIERREZ, 2005; ECHTNER; RITCHIE, 1991; PIKE,



2002; GALLARZA; GIL; CALDERON, 2002). No entanto, no Brasil, essa
tendéncia nao foi, grosso modo, seguida, sendo escassos e recentes os
estudos dessa area, como pode ser observado em Pérez-Nebra (2005),
Bignami (2002), Chagas (2008; 2009), Chagas e Dantas (2008; 2009).

A importancia desse topico em especial parece recair sobre o fato
de a imagem ser um dos principais fatores influenciadores da escolha
de um destino (CHIL; QU, 2007; ECHTNER; RITCHIE, 1991; PIKE,
2002; GALLARZA; GIL; CALDERON, 2002; BOSQUE,; MARTIN, 2008;
CHEN; TSAI, 2006), assim como pela satisfacao e a possivel repeticao
dele (CHI; QU, 2007; GUTIERREZ, 2005; CHAGAS; MARQUES
Jro, 2010; PIKE, 2002). Além disso, faz-se relevante para estratégias
sustentaveis de desenvolvimento, uma vez que com uma imagem
fortemente atrativa junto a seu publico-alvo, a destinacdo pode obter
maior poder de barganha junto a seus intermediarios, conseguindo,
desse modo, desenvolver o turismo em seu territorio com maior respeito
aos principios de sustentabilidade (TUREGANO, 2005; O'NEIL, 2007;
CHAGAS, 2008; CHAGAS; DANTAS, 2008; 2009).

Desse modo, estudos sobre imagem de destinos demonstram estar
cada vez mais em voga, seja no que diz respeito a sua conceituacao,
métodos de mensuracdo ou formacao, entre outros. Dentre estes, é
notodria a importancia e, a0 mesmo tempo, relativa escassez de estudos
que contemplem o processo de formac¢ao da imagem como afirmam
Baloglu e McCleary (1999), Beerli e Martin (2004a), Bosque e Martin
(2008), Beerli e Martin (2004b) e Chagas (2009). Destaca-se, assim,
a vantagem estratégica que pode ser desenvolvida a partir do dominio
do processo de formacao da imagem de determinado destino para
fins de planejamento, marketing e gestao. Cabe ressaltar, também,
o papel protagonista que tais informacoes podem desempenhar no
processo atual vigente do pais, ou seja, de expansao do turismo. E,
principalmente, com relagdo aos novos investimentos na area, como
os originados no processo de estruturacao de diversos megaeventos
como a Copa do Mundo de 2014 e Olimpiadas de 2016, entre outros
que potencializam a adocao de estratégias que venham a contribuir para
a maximizacao dos beneficios que podem ser obtidos desses eventos,
antes, durante e, especialmente, depois de sua realizacao, como seria
o caso, por exemplo, da fixacao de uma imagem forte e competitiva
junto ao mercado nacional e internacional.
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Ainda nesse contexto é que se pode afirmar que os estudos desen-
volvidos até o momento demonstram uma variedade grande de inte-
resses de investigacao. De todo modo, essa diversidade de interesses
no desenvolvimento pode ser agrupada, dentre outras maneiras, em
6 grandes blocos tematicos com maior incidéncia de realizacdo de
pesquisas, a saber: conceitos e dimensoes, processo de formacao, ava-
liacao e medicao, distancia e mudanca da imagem ao longo do tempo,
papel ativo e passivo da comunidade na formacdo da imagem e, por
ultimo, politicas e gerenciamento da imagem da destinacao de férias
(GALLARZA; GIL; CALDERON, 2002). Todos esses topicos e outras
tendéncias sao abordados neste livro.

Imagem de destinos turisticos: aspectos conceituais

O conceito de imagem é um tema que ha muito tempo tem sido
alvo de reflexoes e investigacoes das mais variadas e até hoje nao
encontra clara defini¢do e delimitacdao. Suas primeiras abordagens
remontam a Grécia antiga, em que Aristoteles e Platdo discutiam suas
perspectivas antagonicas com relacio ao que se poderia tomar como
sendo imagem. De acordo com Aristételes, imagem poderia ser conce-
bida como um produto do processo da percep¢cao humana, ou seja, a
partir da obtencao da realidade fisica através dos sentidos é que o ser
humano conseguia desenvolver uma imagem de um objeto, e este, por
sua vez, transformava-se de tal modo na representacio da realidade,
apreendida pelos sentidos do homem. Platao, por seu turno, defendia
que a imagem era uma projecao da mente. Dito de outro modo, para
Platao, a ideia de um objeto na mente do individuo consistia em sua
imagem (SANTAELLA; NOTH, 1998). Em resumo, de acordo com
Chagas (2007, p. 28), Platao defendia que a “existéncia de imagens era
propria da alma e nao de um processo de percepcao do mundo como
defendia Aristoteles, que afirmava a impossibilidade do pensamento
sem a existéncia de imagens”.

Ainda de acordo com Santaella e Noth (1998), as discussoes con-
temporaneas sobre imagem sao centradas na semidtica e na ciéncia
cognitiva, ciéncias correlatas e que disp6em em polos opostos seu
campo conceitual, semantico. Em um pélo é observada a chamada
imagem direta perceptivel, também denominada de forma simples
como imagem existente. No outro pélo, por sua vez, é encontrada a
imagem nomeada como mental simples, passivel de ser evocada ou



nao em meio a auséncia de estimulos visuais. Dessa maneira, € possivel
afirmar que essa dualidade semantica, onde a imagem é concebida sob
a perspectiva da percepcao e da imaginacao, encontra raizes profundas
no pensamento ocidental moderno.

Em meio a essas consideracoes, é importante frisar o fato de que
a significacdo dada a uma imagem acontece apenas quando o objeto
possuidor desta tem alguma relacao de afeto com o individuo. Em outras
palavras, isso quer dizer que é a partir do sujeito que uma imagem obtém
um significado, seja no nivel de sua produgao ou de seu reconhecimento.
Ela, independentemente de ser concreta ou imaginaria, designa algo
que, no entanto, surge apenas em fun¢do de um observador que lhe
atribui um significado (SANTAELLA; NOTH, 1998).

E possivel também identificar algumas caracteristicas basicas da
imagem, dentre elas podem ser citadas a grande subjetividade, o fato de
elas serem tomadas como realidade, mesmo quando dela diferem, e a sua
dinamicidade (ITUASSU; OLIVEIRA, 2004). A primeira caracteristica
se refere ao aspecto “individualista” da analise da imagem, pois cada
observador atribui significado ao objeto observado, de acordo com seu
lado afetivo, sua formacao ideologica, cultural etc., podendo, assim, o
mesmo objeto ter o nimero de imagens igual ao niimero de sujeitos
indagados sobre ela.

As imagens também apresentam a caracteristica de serem tomadas
como realidade independente de sua veracidade como tal, ja que a
realidade é algo apropriado pelos sentidos humanos, portanto, faliveis
e embasados em valores, concepgoes, entre outras coisas, culminando
em uma analise parcial e, como ja mencionado, subjetiva, a qual é
tomada pelo sujeito como a realidade existente. E, por ultimo, a sua
dinamicidade, que por sua vez é limitada e merecedora de maiores
esclarecimentos. O que se pretende apresentar € que a formacao de uma
imagem é condicionada por inimeros fatores ao longo de um grande
periodo, o que por sua vez faz com que ela, uma vez formada, torne
extremamente dificil a sua mudanca, pois o ser humano geralmente
rejeita as novidades as quais ndo se encontram embasadas em seu
conhecimento prévio. Infere-se, entao, a possibilidade de mudanca
na imagem como uma de suas caracteristicas, sendo esta, no entanto,
muito dificil e dispendiosa.

De qualquer maneira, este livro se propoe a desenvolver uma série
de reflexoes acerca da imagem de destinos turisticos. Essa também
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traz consigo a mesma complexidade da clara defini¢do e caracteriza-
cao encontrada na dificuldade de conceituacao do que seria imagem,
embora, como visto anteriormente, as pesquisas em imagem de destinos
turisticos remontem a mais de quatro décadas (ECHTNER; RITCHIE,
1991; PIKE, 2002; GALLARZA; GIL; CALDERON, 2002), quando se leva
em consideracao o ambito internacional, ja que no Brasil esse tipo de
pesquisa é bem mais recente, como apontado por Pérez-Nebra (2005),
Bignami (2002), Chagas (2008; 2009), Chagas e Dantas (2008; 2009).
Essas ainda nao possuem corpo teorico solido e robusto que possa
indicar alguma definicao conclusiva para o constructo na literatura
especializada, podendo, assim, servir de base para o desenvolvimento
de outras pesquisas. E importante ressaltar que os conceitos sdo encon-
trados em niimero quase igual ao nimero de investigadores que se
dedicam ao desenvolvimento de pesquisas nessa area de conhecimento,
o que corrobora para, entre outras coisas, com acentuado leque de
divergéncias sobre sua composicao, dimensionamento, entre outros
importantes aspectos de pesquisa.

O processo de conceituar imagem nao é uma tarefa simples, basta
pensar no tamanho do universo em que a palavra é empregada para
se confirmar isso. O termo é usado em inimeras concepg¢oes, nao
necessariamente existindo clara relacao entre elas, pois ele € utilizado
para identificar desde pinturas rupestres a modernas pinturas e formas
de representacdo de arte contemporaneas, como também quando se
refere a fotografia, ao cinema, aos materiais publicitarios, desenhos
dos mais diversos, tais como de profissionais ou de mesmo de criancas,
imagem de marca de cidades e paises, entre outras inimeras maneiras
de aplicacio do termo atualmente. E por esses e outros empecilhos
que o constructo imagem vem sendo objeto de curiosidade e estudos
desde a antiguidade e ainda hoje nao existe um corpo estruturado de
conhecimentos pertinentes a area que possam constituir uma ciéncia
da imagem.

Nesse sentido, imagem de destino turistico pode ser concebida, de
forma simples e sucinta, como “uma representacao mental que se tem
de um determinado destino turistico [...]”, nas palavras de Acerenza
(2002, p. 206). De modo também simplista como uma representacao
geral sobre determinado destino, sustentada por Chagas (2007; 2008).
Ou ainda, como defende Bignami (2002, p. 12), imagem é um termo
que “conduz a varios significados. Ela [a imagem] pode ser associada a
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um conjunto de percepcoes a respeito de algo, a uma representagdo do
objeto ou ser, a uma projecao futura, a uma lembranca ou recordacao
passada”.

Com vistas a disponibilizar ao leitor um amplo quadro de defini-
coes de imagem de destinos encontrado na literatura especializada, o
Quadro 1.1 resume algumas das principais definicées desenvolvidas
pelos especialistas da area.



QUADRO 1.1: Relacido de conceitos de imagem de destinos encontrados na

literatura especializada.

ESTUDO

Hunt (1975)

Crompton (1977)

Lawson e Baud-Bovy
1977)

Crompton (1979a)

Assael (1984)

Gartner (1986)

Phelps (1986)

Gartner e Hunt (1987)
Moutinho (1987)
Calantone et al. (1989)

Embacher e Buttle (1989)

Chon (1990)

Echtner e Ritchie (1991)

DEFINICAO

Percepcoes dos visitantes potenciais sobre
determinada area turistica

Representagoes organizadas de um destino
turistico no sistema cognitivo do individuo

Expressao de conhecimento, impressoes,
pré-conceitos, imaginacao e pensamentos
emocionais do individuo acerca de um
lugar.

Soma de crencas, ideias e impressoes de um
individuo sobre um destino.

Percepcao global de um destino formada
pelo individuo a partir de varias fontes de
informacoes ao longo do tempo.

Percepcoes de turistas e vendedores das
atividades ou atrativos turisticos acessiveis
em um destino.

Percepcoes ou impressoes sobre um lugar.

Impressoes de uma pessoa sobre um estado
no qual nao reside.

Atitude de um turista com relagao a um
conjunto de atributos do destino baseada
em seus conhecimentos e sentimentos.

Percepcoes de destinos turisticos potenciais.

Ideias ou concepgoes tidas de forma indivi-
dual ou coletiva sobre o destino turistico.

Resultado da interacdo entre crencas,
ideias, sentimentos, expectativas e impres-
soes de uma pessoa sobre um lugar.

Percepcoes dos atributos individuais do
destino turistico junto a impressao holistica
dele.



Atitude ou impressao global de um indivi-
duo sobre um destino turistico especifico.

Soma de crencas, ideias e impressoes de
uma pessoa sobre um determinado lugar.

Representacdo mental dos atributos e
beneficiosbuscados pelos turistas.

Impressao mental ou visual/real do publico
em geral com relagdo a um lugar, produto
ou experiéncia.

Pré-conceito favoravel ou desfavoravel para
o publico e distribuidores sobre um destino
turistico.

Impressao global composta por varias atra-
¢Oes e atributos do destino que se mostram
entrelacadas.

Impressao visual/real ou mental sobre
determinado lugar.

Representacdo mental das crengas, sen-
timentos e a impressao global sobre um
destino turistico.

Percepgoes do individuo sobre as caracteris-
ticas do destino.

Soma de associacgoes e partes de informa-
¢oes relacionadas a um destino turistico.

Percepgoes ou impressoes dos turistas sobre
um destino com respeito aos beneficios
esperados e seus valores de consumo.
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ESTUDO DEFINICAO
Bigné, Sanchez e Sanchez  Interpretacio subjetiva do turista sobre a
(2001) realidade do destino turistico.
Leisen (2001) Representacao tida como verdadeira/real

na mente do turista sobre o que uma regiao
pode oferecer.

Kim e Richardson (2003) Totalidade de impressoes, crencas, ideias,
expectativas e sentimentos sobre um lugar
acumulados ao longo do tempo.

Fonte: Traduzido de Gutiérrez (2005).

Da anélise dos diversos conceitos trabalhados faz-se pertinente
apontar as tendéncias mais presentes no que diz respeito a conceituacao
da imagem. A primeira tendéncia encontrada é que a imagem, grosso
modo, é concebida como um tipo impressao de ambito mais geral, global,
de um destino turistico. Dito de outra maneira, € vista como sendo um
conjunto de impressoes que dizem respeito a determinada destinacao
de férias como encontrado em Echtner e Ritchie (1991), Kotler, Haider
e Rein (1994), Gallarza, Gil e Calderén (2002). A segunda é o destaque
dado a percepcao no processo de desenvolvimento da imagem, con-
siderada protagonista deste processo. Ou seja, imagem € considera
como resultado da percepcao humana (ECHTNER; RITCHIE, 1991;
BIGNAMI, 2002; VAZ, 1999; ITUASSU; OLIVEIRA, 2006; KOTLER;
HAIDER; REIN, 1994; CHAGAS, 2008).

Tipologia de imagem de destinos

A imagem de um destino percebida pelo mercado turistico, mais
precisamente por seus consumidores, os turistas, é condicionada por
grande diversidade de fatores, sendo eles tanto externos quanto internos.
Nesse sentido, a imagem pode ser observada de diversas formas pelo
consumidor de turismo, sob a égide de diferentes situacoes.

A imagem pode ser considerada, de uma maneira simples, dividida
em dois grandes polos de avaliacdo, tais como as imagens positivas e
negativas de Bignami (2002), como também, além destes pdlos, pode se
apresentar como neutra, ou seja, imagens positivas, negativas e neutras
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como encontrado em Mendongca Junior (2004). Ja Vaz (1999) assevera
que ela [a imagem] pode também ser confusa ou estereotipada, ou nas
palavras de Haider, Kotler e Rein (1994), podem ser pobres, mistas,
contraditorias ou demasiadamente atrativas. Sendo assim, observa-
-se, mais uma vez, a diversidade no que diz respeito a aspectos que
concernem a tipologia da imagem de destinos turisticos. Ciente disto,
Chagas (2008) desenvolveu um quadro resumo dos tipos de imagem
encontrados na literatura especializada sobre o tema. O Quadro 1.2 é
demonstrado a seguir.



QUADRUO 1.2: Situacoes possiveis em relacio a imagem de destinos.

Aqueles poucos destinos que possuem
atratividade excessiva. Existe a neces-
sidade de maior controle e responsa-
bilidade na promocao, pois podem vir
a ter problemas em suportar tantos
interessados em visita-lo.

E aquela imagem que favorece o des-
tino. Estimula fortemente a vinda de
turistas ao local. Inexiste a necessidade
de mudancas da imagem, apenas faz-se
necessario a maior divulgacao para
mais mercados em potencial.

E aquela que d4 margens a diferentes
perspectivas na anélise da imagem

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

Aquela que nao provoca nenhum
sentimento de atracdo ou repulsa no
consumidorturistico.

Aquela em que um ou mais aspectos
desfavoraveis apresentam-se de
maneira mais intensa que os possiveis
aspectos favoréaveis junto ao publico-
-alvo do destino.

Aquela que apresenta um mix de
componentes atrativos e repulsivos, ao
mesmo tempo em que desperta inte-
resse causa sentimentos de incerteza
ou ressalva com relagdo a um ou mais
aspectos.




Aquelas em que algum aspecto do
destino tomou grandes proporgoes a

ponto de se tornar um tipo de “icone”
de representacdo ao se falar dele.

Aquela que apresenta certa super-
valorizagao de algum(ns) aspecto(s)
desfavoravel(is), ndo necessariamente
expressando a verdade.

Fonte: Chagas, 2008.

A anélise do tipo de situacdo que enfrenta aimagem 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 nessa localidade.



CAPITULO: 2
A NATUREZA DA IMAGEM DE DESTINOS

Natureza da Imagem

O escasso aporte tedrico ou mesmo a auséncia de embasamento em
teorias consolidadas tem sido o cenario no qual tém sido desenvolvidos
os estudos em imagem de destinos turisticos ao longo dos anos, conforme
asseveram Echtner e Ritchie (1991), e Gallarza, Gil e Calderon (2002),
embora um numero elevado de estudos mais recentes tente diminuir
essa lacuna conceitual que persiste no estudo do constructo imagem.
Como razao dessas caracteristicas dos estudos da area se pode apontar,
entre outras, o proprio fator complexidade do tema de pesquisa como
ja ressaltado neste livro. Como observado acima, o campo de estudo
sobre imagem € amplo, antigo e complexo, o que faz com que a imagem
de destinos, um subitem do campo maior, enfrente as mesmas questoes
de complexidade do campo maior. Dessa maneira, torna-se notorio o
carater marcadamente empirista observado nos estudos desse tema.
E possivel afirmar ainda que até o momento nio é tarefa simples
conceituar imagem, afinal, ndo se observa consenso em relacdo a um
conceito que possa ser utilizado, como amplamente discutido nesta
publicacao (ECHTNER; RITCHIE, 1991).

Ao se analisar o tema imagem de destinos € comum encontrar alguns
pontos semelhantes entre ela e os proprios estudos desenvolvidos tendo
o turismo como objeto. Em outras palavras, é possivel afirmar que o tema
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IDT (Imagem de Destinos Turisticos) é razoavelmente novo, a exemplo
das proprias investigacOes a respeito do turismo, embora o primeiro
seja mais recente que o segundo, naturalmente. Além disso, a comple-
xidade e a multidisciplinaridade sao dois aspectos que se apresentam
fortemente ligados aos dois objetos citados anteriormente, a saber: IDT
e turismo (PEREZ-NEBRA, 2005), uma vez que sio alvo de investiga-
coes desenvolvidas em variadas areas do conhecimento humano, tais
como marketing, psicologia, antropologia, sociologia, geografia, entre
outras (GALLARZA; GIL; CALDERON, 2002; PEREZ-NEBRA, 2005).
Outros fatores podem ser elencados como estimulos que contribuem
para tornar complexo o estudo da imagem de destinagoes turisticas:
a intangibilidade do produto, o deslocamento do consumidor até o
produto e ndo o contrario, como é habitual em inimeras areas e, por
ultimo, a intangibilidade. Cabe ressaltar o fato de todas essas variaveis
serem intrinsecamente relacionadas a atividade turistica (GALLARZA;
GIL; CALDERON, 2002; SWARBROOK, 2000).

Esse ressaltado volume de investigacoes e, em decorréncia disso,
de abordagens para pesquisas em imagem, pode culminar em conflito
ou confusao no processo de entendimento do que ela significa. A
afirmacao encontra respaldo na consideracao de que quando é possivel
encontrar, sem a perspectiva de complementariedade naturalmente,
diferentes enfoques e abordagens de um mesmo tema, torna-se possivel
a construcao de “desentendimentos” tedricos, onde a percepc¢ao de cada
estudo, de cada area, pode estar baseada em processo metodolégico
diverso, amparado também por uma percepcao ideolodgica distinta,
ocasionando, dessa maneira, um choque com relacdo aos resultados
que podem, ao menos em uma primeira analise, parecer inconciliaveis.

Nesse sentido, estudos desenvolvidos com o objetivo de analisar o
constructo imagem sao passiveis de padecer desse problema e, em razao
disso, faz-se premente a perspectiva integrada, de complementariedade
desses estudos, com vistas a tornar mais ampla e complexa a concepg¢ao
sobre o tema, aproximando-se de tal maneira a real complexidade do
estudo da imagem. Com base nessa diretriz é que este livro é desen-
volvido e, para tanto, faz-se mister tratar da natureza, ou melhor dito,
dos fatores que permeiam a natureza da imagem, a saber: sua natureza
complexa, multipla, relativistica e dinamica. Tais caracteristicas da
natureza da imagem podem ser observadas em separado, como também
conjuntamente, nas producgoes da area. Para fins de exemplificagio do
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exposto, a Figura 2.1 resume as consideracoes realizadas (GALLARZA;
GIL; CALDERON, 2002).

Na Figura 2.1 é possivel observar, na coluna central, um resumo da
natureza da imagem, tendo ao lado esquerdo a revisao tedrica com o
conjunto dos principais enfoques investigados. Enquanto isso, ao lado
direito é exibida a relacdo entre o modelo tridimensional de anélise da
imagem e sua natureza, como também os procedimentos estatisticos para
a analise do tema de pesquisa que, como demonstrado, tem um forte
historico e tendéncia de desenvolvimento sob o paradigma positivista,
com logica hipotético-dedutiva no desenvolvimento das pesquisas.

De qualquer maneira, para melhor compreensao da natureza da
imagem ¢ relevante a discussao mais amiude dos fatores que, como
supramencionado, permeiam a natureza da imagem:

Natureza Complexa;

b

Natureza Multipla;
Natureza Relativistica; e,

@

Natureza Dinamica.

»
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FIGURA 2.1: Modelo conceitual da imagem de destino turistico.

Revisao da Literatura Natureza de IDT

ELEMENTOS CONGNITIVOS,|
AFETIVOS E/OU CONATIVOS \
Crompton (1979) Stabler (1988)

Embacher e Buttler (1989) Garnet (1993) COMPLEXA

Baloglu e McCleary (1999) Dann (1996)

IMAGENS COLETIVAS VS
IMPRESSOES PESSOAIS - IDT POSSUI

Emabcher e Buttler (1989) Markin (1974) DIMENSAO
mabcher e Buttler arkin

Hunt (1975) Crompton (1979) ANALITICA
Lawson and Bond-Bovy (1977)

IMAGEM SEDATIVA VS /

IMAGEM ADITIVA

Rey Nold (1985) Fakeye e Crompton (1991)
Crompton (1979) Kotler, Heinder e Rein(1994)

NECESSIDADE DE FOCO MULTIPLA
INTERDICIPLINAR EM ID
Bramwell e Rawding (1996) IDT POSSUI

Bolog (1997 DIMENSAO DE

IMAGEM COMO CONSTRUCTO
MULTIITEM E/OU COMO GESTAL]

Ahmed (1991, 1996) Schroeder (1996)
Baloglu (1997) Carmichael (1992)

ESTRUTURA DINAMICA E
ESTATICA DA IDY
Hunt (1975) Goodrich (1978) Chon (1990;

Gartner (1993)
Baloglu and McCleary (1999)

VARIAGAO DIDT DE ACORDO IDT E UMA
COM AS PESSOAS (SEGMENTACAO) FERRAMENTE
Ahmed (1996) Baloglu (1997) Crompton (19 ESTRATEGICA

Fakeye e Crompton (1991)
Schroeder (1996) Stermquist (1985)

IDT ENVOLVE COMPARAGOES
ENTRE OBJETOS (POSICIONAMENT

‘Ahmed (1991) Haahti (1986) Goodrich (1982)

Gartner (1989) Guthrie e Gale (1991)
Alantone et al. (1989) Oppermann (1996a, 1996)
Crompton et al. (1992)

EFEITOS TEMPORAIS NA ID

DINAMICA

Gunn (1972) Gartner (1986) IDT E UMA
Garter e Hunt (1987) Selby e Morgan (1996, <
Fasernmaier e Macay (1996) VA,RIAVEL
TATICA

EFEITOS DE DISTANCIA NA ID) >

Crompton (1979) Telisman-Kosuta (1989) .
Schoroeder (1996) Stemquist (1985) RELACAO DIRETA——

RELAGAO INDIRETA———3

Fonte: Gallarza, Gil e Calderén, 2002. Tradug¢do nossa.

Taxonomias

FORMATO
TRIDIMENSIONAL

NECESSIDADE DE
SE CONSIDERAR
3 VARIAVEIS
DIFERENTE

ATRIBUTOS
MULTIPLOS
(FUNCIONAL E
PSICOLOGICO)

COMPARACOES
ENTRE
DIFERENTES
DESTINOS POR
DIFERENTE
SUJEITOS

PROCEDIMENTOS
ESTASTITICOS

COMBINAGAO DH

COMPLEXAS
TECNICAS

ESTASTISTICAS

USO DE TECNICAS]
BI OU
MULTIMENSION
AlS

TECNICAS
DIFERNTES PARA
CADA OBJETIVO
ESTRTEGICO

COMPARACAO DH
TESTES
EM DIFERENTES
AMOSTRAS
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Natureza complexa

Por natureza complexa, entenda-se como sendo algo que da
margens para imprecisoes, ambiguidades, equivocos ou confusoes. Em
outras palavras, algo em que € inerente a possibilidade de ser analisado
sob diferentes prismas (aspectos, pontos de vistas) e que, ainda, pode
abranger um nimero elevado de elementos. Como pode observar o
leitor, esse aspecto constitui um dos mais fortes caracterizadores da
natureza da imagem. E notério o fato da diversidade de conceitos e de
dimensoes quando se trata de sua natureza. Dito de outra maneira, a
imagem de destinos possui nimero de defini¢oes quase que proporcional
ao numero de autores dedicados a estuda-la. Suas dimensoes também
sao alvo de significativa variabilidade, assim como o relacionamento
entre essas diferentes dimensoes compositoras da imagem.

Esses fatores elencados implicam em exemplos praticos de como
pode ser observada a natureza complexa da imagem. A titulo de exem-
plo, com relacao a composicao da imagem, é possivel citar que alguns
autores asseveram que a imagem ¢ fruto de um componente cognitivo,
ao passo que outros defendem que ela é fruto de componentes cognitivos
e afetivos, como ressaltado por Gallarza, Gil e Calderon (2002). Outros,
ainda, como Baloglu e MCleary (1999), argumentam que a imagem
¢ formada por componentes cognitivos e afetivos, e um terceiro que
surge da juncao deste com a experiéncia realizada na visitacao de uma
destinacao de férias, conhecida como conativa ou global. A forma de
dimensionamento dos direcionadores da imagem pode ser demonstrada
no modelo de Baloglu e MCleary (1999) da seguinte maneira:
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Figura 2.2: Dimensoes da imagem de acordo com Baloglu e MCleary (1999).

FATORES PESSOAI'S IMAGEM DE DESTINO FATORES PESSOAI'S

PSICOLOGICOS FATORES ESTIMULANTES
- VALORES CONGNITV - QUANIDADE

- MOTIVAGGE -TIPO

- PERSONALIDADE

SOCIAIS + AFETIVA + EXPERIENCIA PREVIA

- IDADE, EDUCAGAO,

ESTADO CIVIL E GLOBAL

OUTRG

Fonte: Adaptado de Gutiérrez (2005) e Baloglu e Mcleary (1999). Tradugdo nossa.

Diante dessas consideracoes, € possivel resumir a discussao sobre
a natureza complexa da imagem de destinos turisticos com as palavras
de Chagas (2008), que afirma que a relacao existente entre os compo-
nentes da imagem gira em torno de duas ideias principais: por um lado,
esta teria um carater seletivo, e por outro, um acumulativo. Inexiste
consenso, inclusive, se a imagem seria uma representacao coletiva
(aproximando-se do conceito de estere6tipo) ou uma representacao
basicamente individual (GALLARZA; GIL; CALDERON, 2002). Em
sintese, a natureza complexa da imagem de um destino se assenta na
discoérdia em relacdo a multiplicidade de seus componentes (cogniti-
vos, afetivos e conativos) e em sua natureza (coletiva ou individual)
(CHAGAS, 2008).

Com essa citacao se finaliza o topico e se passa a discutir a natureza
miltipla da imagem.

Natureza miltipla

A concepcao de natureza multipla também permeia os estudos de
imagem de destinos turisticos. Como nos demais estudos da atividade
turistica, além dos demais topicos comumente relacionados a ela, ha a
necessidade de um enfoque multidisciplinar capaz de corroborar para o
entendimento, aprofundamento e refinamento da compreensao sobre
sua propria natureza. Dessa forma, observa-se que essa multiplicidade
¢é baseada, a priori, em duas caracteristicas tomadas como referéncia
para essa analise. A primeira diz respeito a concepcao da imagem
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fundamentada em um conjunto atributos da destinacdo ou mesmo de
uma percepcao holistica, ou seja, uma imagem geral/global do destino
de férias. A segunda, por outro lado, estd baseada na percepcao dela
como sendo estatica ou dinamica.

Em linhas gerais, o primeiro aspecto (Relacdo atributo-holistica) é
dividido em dois arranjos: um remete a identificacido da imagem de um
destino como uma anélise elaborada a partir da soma de seus integrantes,
visdo empiricamente corroborada por Neal e Gursoy (2008), ao passo
que a segunda diz respeito ao argumento que defende a existéncia de
uma percepc¢ao holistica da destinagao, diferindo do primeiro por nao
realizar uma aprecia¢ao individual de cada item ou atributo, apenas
se considera a percepcao holistica/global da destinagdo de férias do
consumidor turistico. A questdo é se a imagem é formada a partir da
percepcao individual de cada atributo do destino ou se, por outro lado,
ela é uma impressao geral baseada numa avaliacao da experiéncia
global sem necessariamente passar pela fase de avaliacao individual, ou
mesmo se o turista passa por essas duas fases concomitantemente no
processo de desenvolvimento da imagem de uma destinacao de férias
(GALLARZA; GIL; CALDERON, 2002).

Ja no que diz respeito a relacao estatica e dinamica, sua origem
¢ intrinsecamente relacionada ao processo de formacao da imagem,
sendo a primeira alvo de avaliacao dos constructos que conformam
a formacao da imagem, enquanto que o segundo da relacao entre a
imagem e outros constructos integrantes dos estudos em comporta-
mento do consumidor, tanto de ambito geral como especificamente do
consumidor turistico, tais como os estudos que contemplam a imagem
como fator influenciador da escolha de destinos férias, satisfacao e
fidelizacao entre outros.

Natureza relativistica

O terceiro aspecto a ser discutido é a natureza relativistica da
imagem de destinos. Esta é considerada relativistica por guardar em
si simultaneamente tragos subjetivos, uma vez que varia de individuo
para individuo, de turista para turista, como também comparativos,
j& que envolve percepgoes sobre varios objetos (GALLARZA; GIL;
CALDERON, 2002). Dito de outra maneira, a imagem é considerada
relativistica por ser subjetiva e comparativa em relacao a sua analise.
A subjetividade é uma caracteristica impar quando se trata de falar
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sobre imagem de destinos, afinal, essa é originada da interiorizagao
de percepcoes sobre determinado objeto, processada por meio de
critérios extremamente particulares, e isso, por sua vez, implica em
imagens diferentes percebidas por sujeitos diferentes, mesmo quando
expostos a estimulos semelhantes. A percepcao do mundo exterior difere
de individuo para individuo, assim como o processo de apropriacao
dessarealidade “externa” é bastante particular, propria de cada sujeito
(BIGNAMI, 2002; ITUASSU; OLIVEIRA, 2006; BENITO et al, 2007).

Outro fator que favorece demasiadamente essa percepcao subjetiva
daimagem € a propria subjetividade presente no processo de avaliacao
dos servicos turisticos consumidos. Além disso, no que diz respeito a
natureza relativistica da imagem é possivel observar que a cada objeto
passa por uma avaliagdo comparativa em relacio a outros objetos, ou
seja, cada objeto é percebido em contraste a outro, ou mesmo outros
objetos envolvidos (GALLARZA; GIL; CALDERON, 2002).

Natureza dinamica

Por Gltimo, a natureza dinamica da imagem é a caracteristica
contemplada neste trecho de discussao. Faz-se necessario afirmar que
a imagem de destinos nao demonstra carater estatico, pelo contra-
rio, apresenta transformacoées ao longo do tempo (BIGNAMI, 2002;
GALLARZA; GIL; CALDERON, 2002; KOTLER; RIES; HAIDER, 1994;
ITUASSU; OLIVEIRA, 2004), este que é, junto ao espaco (GALLARZA;
GIL; CALDERON, 2002; LEISEN, 2001; BENITO et al., 2007), uma das
duas principais variaveis na mudanca de imagem de destinacoes férias.
Quando se leva em consideracao a variavel tempo, é natural e 16gica a
associacao entre ela e a mudanca, afinal, considerando-se a formacao
daimagem de um destino como um processo, o que de fato é, a variavel
tempo, naturalmente, tem influéncia impar nele (CHAGAS, 2008).

De qualquer maneira, com vistas a nao cair em determinismo,
faz-se premente ressalvar uma das questdes também consideradas
cruciais no processo de analise da relacao tempo-mudanca da imagem,
ou seja, € patente o fato de que ao passo em que o consumidor turistico
internaliza determinada imagem como sendo representativa da realidade
da destinacao de férias, alteracoes dessa natureza se tornam dificeis e
demoradas e ndo ocorrem de forma simples e rapida como se poderia
supor a partir de uma analise superficial de sua natureza dinamica.
De fato, tendo sido fixada uma determinada imagem junto ao destino
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de férias, essa perdura por um longo periodo como referéncia quando
se trata da localidade, sendo possivel ocorrer alteracoes/mudancas
nessa imagem. Entretanto, tais modificagcdes apresentam alto grau
de complexidade no desenvolvimento da estratégia e no sucesso dos
resultados almejados o que, por sua vez, torna a fixacao de uma imagem
uma tarefa ardua e arriscada como forma de representacao de um
destino turistico (KOTLER; BOWEN; MAKENS, 1997; KOTLER; RIES;
HAIDER, 1994).

Ja no que se refere a variavel espaco, cabe se concentrar em duas
consideracgoes principais a seu respeito. Primeiro, faz-se importante o
conhecimento do local onde o turista se encontra no momento da inves-
tigacdo sobre sua percepc¢ao com relacdo a imagem do destino, afinal,
essa variavel pode influenciar substancialmente no resultado do estudo
(GALLARZA; GIL; CALDERON, 2002). Segundo, como derivacio do
processo de formacao da imagem, é possivel afirmar que toda imagem
faz referéncia a um espaco delimitado. Em outras palavras, a localizacao
geogréafica ou espaco geografico do destino também exerce influéncia
direta na imagem uma vez que, quando se fala em determinado local
de férias, se discorre por consequéncia sobre uma regido geografica
delimitada que remete a mente dos consumidores turisticos um conjunto
de concepcoes, conceitos ou ideias sobre determinada localidade, ou
seja, se estimula na mente do sujeito determinados pré-conceitos sobre
o local (VAZ, 1999).

Nesse momento, € oportuno ressaltar que a distancia, geografica e/
ou cognitiva, influencia na medida em que quanto maior for a distancia
entre turistas e destinos, maior sera a discrepancia entre a realidade
e a imagem, fato que pode ser confirmado em estudos comparativos
entre percepcoes de turistas nacionais e estrangeiros com relagao a
uma destinacao de férias, ou mesmo das diferencas de percepcoes com
relacdo a residentes, turistas regionais e/ou nacionais e internacionais.



CAPITULO: 3
FORMACAO DA IMAGEM DE DESTINOS

Formacao da imagem do destino

O processo de formacao da imagem de destino tem sido alvo de
inimeros estudos neste campo ao longo do tempo. Estes, por sua vez,
podem ser divididos em dois enfoques principais, a saber: estatico e
dinamico. O primeiro enfoque (estatico) é amplamente contemplado
nas investigacoes sobre a area, baseando-se em estudos que analisam
a relacao entre imagem e outras dimensoes do comportamento do
consumidor turistico, tais como a relacdo entre imagem e satisfacao
do consumidor ou entre imagem e o processo de escolha do destino,
entre outros. Exemplos desse enfoque podem ser observados em Chi
e Qu (2008), Chagas e Marques Jr° (2010), Wang, Zhang, Gu & Zhen
(2009), Bosque e San Martin (2008) e Chen e Tsai (2006). Ja a pers-
pectiva dindmica busca compreender a prépria estrutura e a formacao
da imagem do destino (GALLARZA; GIL; CALDERON, 2002), como
exemplos desse € possivel citar Echtner e Ritchie (1991;1993), Baloglu
e Mccleary (1999), Beerli e Martin (2004a) e Beerli e Martin (2004b),
entre outros. Assim sendo, a compreensao do processo mental pelo
qual passa o cliente em potencial e/ou efetivo torna-se primordial no
que diz respeito ao entendimento do processo de formacgao da imagem
do destino.

O processo pelo qual passam os diversos destinos turisticos pelo
mundo e, por extensao, de outras iniimeras localidades que tentam se
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langar no processo de desenvolvimento turistico, ou seja, alta concorrén-
cia e necessidade de niveis cada vez mais elevados de competitividade
exigem dos stakeholders interessados no desenvolvimento do setor
um conjunto de estratégias que possam prover ao destino diferenciais
competitivos e uma imagem forte e atraente junto ao consumidor da
atividade (RIMMIGTON; KOZAK 2000; RITCHIE; CROUNCH, 2003).
Nesse sentido, o destino que conseguir desenvolver um adequado
sistema de levantamento e gerenciamento de informagoes sobre os
fatores influenciadores do comportamento do consumidor podera
desenvolver uma importante vantagem competitiva.

Dentre essas informacoes passiveis de serem transformadas em
estratégias competitivas que diferenciem o destino perante os demais
concorrentes esta o dominio ou, a0 menos, entendimento mais claro do
processo de formacgao da imagem junto ao seu consumidor. Em outras
palavras, compreender de que modo é formada a imagem do destino, a
sua propria imagem, podera capacitar sobremaneira os gestores e demais
stakeholders da localidade a desenvolver de forma mais estratégica
seus produtos e servigos turisticos, como também sua infraestrutura,
vindo a se tornar, dessa maneira, mais competitivo em ambito global.

Desse modo, a seguir sdo apresentados brevemente alguns dire-
cionadores da imagem, ou seja, fatores que influenciam o processo de
formacgao da imagem de um destino com vistas a preparar o leitor aos
dois topicos posteriores que discutem os principais modelos de formacao
da imagem, como também em que a imagem é uma das variaveis que
influenciam em outras dimensoes do comportamento do consumidor.
Em resumo, é apresentado, em seguida, modelos estaticos e dinamicos
precedidos de uma breve apresentacao de suas principais dimensoes
formadoras.

Fatores externos

Dentre os fatores externos que podem influenciar a percepcao
e, dessa maneira, o processo de percepcao a respeito da imagem do
destino, podem ser mencionados, a titulo de exemplo, a publicidade
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e propaganda, agéncias de viagens e tour operators, divulgacao boca
a boca (tradicional ou eletronica/virtual), como também o chamado
contetido gerado pelo consumidor na internet, o CGC (Consumer Gene-
rated Content) ou UGC (User Generated Content), e as experiéncias
prévias, ou seja, o grau de familiaridade, entre outros.

E natural notar que as fontes de informacdo, levando-se em
consideracdo toda sua diversidade de integrantes, detém posic¢ao pri-
vilegiada, destacando-se como importante ferramenta influenciadora
no processo de formacao da imagem de uma destinacao turistica. Uma
maneira de conceber uma divisao entre as fontes de informacao foi
desenvolvida por Baloglu e MCleary (1999). Esses autores ponderam
sobre a existéncia de duas vertentes: simbolica e social. A primeira faz
referéncia aos aspectos promocionais e de divulgacao gerados pelo
destino interessado, ao passo que a segunda vertente, social, diz respeito
ao conjunto de informacoes recebido através do convivio social, ou seja,
a partir da influéncia de pessoas como amigos, parentes e outros indi-
viduos com quem desenvolva algum tipo de contato direto ou indireto.

No entanto, faz-se premente ressaltar o que ja foi dito em capitulos
anteriores com relacdo ao processo de aceitacdo dessas informacgoes
que, necessariamente, passam pelo filtro da percepcao humana. Em
outras palavras, a despeito da grande relevancia do papel das fontes
de informacao no processo de formacgao da imagem de destinos, as
informacoes obtidas ndo sdo aceitas de forma totalmente passiva por
parte do consumidor de turismo. Na verdade, o sujeito que recebe
tais informacoes processa esses estimulos a partir de suas percepgoes
filtradas por meio de algumas caracteristicas como seus conhecimentos
prévios a respeito, seu historico sobre o assunto, entre outros aspectos
que atuam como verdadeiros filtros de sua percepcao e internalizacao
dos estimulos externos lancados ao seu conhecimento com vistas a
informar ou influenciar sua conduta.

Dessa maneira, o turista tende a relegar ao segundo plano, ou
mesmo rejeitar, aquelas informac6es ou estimulos cuja significacao
nao se encontra em consonancia ou respaldada em seu conhecimento
prévio (RIES; TROUT, 1996; GARTNER, 1993). Essas caracteristicas do
processo cognitivo do consumidor implicam na apreciacdo mais amitide
de duas particularidades envolvidas diretamente com as consideracoes
lancadas.
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A primeira é que na exposicao de um determinado cenario de uma
localidade sao gastos, via de regra, um conjunto de recursos escassos
ou que muitas vezes poderiam ser aplicados em outras atividades
consideradas por muitos stakeholders como maior prioridade e o des-
perdicio provocado pelo desenvolvimento e aplicacao de uma estratégia
promocional que afaste demasiadamente o cenario proposto daquele
percebido pelos turistas, como também pela propria comunidade
autoctone, poderia ser desastroso tanto financeiramente como promo-
cionalmente para a destinagao. Essa atitude de divulgar uma imagem
fortemente incongruente e/ou descompromissada com a realidade
percebida pela maioria dos stakehoders, tornaria provavelmente sem
efeito, ou com efeito inferior ao desejado ou ainda causar um distirbio
maior com relagido a imagem, todo o processo planejado na formatacao
daimagem da localidade implicando em grande desperdicio de tempo,
dinheiro e oportunidade de inovacao na area de turismo. A segunda
particularidade pode ser considerada intrinsecamente relacionada
a primeira, uma vez que existe o imperativo de promover o retrato
fiel, tanto quanto possivel, da realidade que se encontra no destino e
que é percebida por seus stakeholders. Afinal, cada passo distanciado
deste imperativo pode proporcionar inestimaveis agravos a imagem
do destino turistico quando da experimentacao do produto adquirido
e desfrutado pelo consumidor que, nesse caso especifico, é a propria
localidade detentora de atratividade turistica para ele.

Além disso, cabe indicar que a relacdo entre o nimero e qualidade
em que estimulos externos sao apresentados ao consumidor por meio
dessas fontes favorece de modo proporcional o desenvolvimento da
relacdo cognitiva com a destinacao de férias. Em outras palavras,
a intensidade e qualidade dos estimulos proporcionados por meio
dessas fontes de informacao, com o objetivo de informar e persuadir
o consumidor, atua intensamente no fortalecimento da percepcao
dos componentes cognitivos do destino por parte do turista. Todavia,
essa relacdo tratada nao garante que o relacionamento afetivo entre
turista e destino seja contemplado e consequentemente intensificado
(GARTNER, 1993). De qualquer maneira, é possivel observar que alguns
estudos ja demonstram que a percepcao favoravel dos componentes
cognitivos atua como estagio inicial para o desenvolvimento futuro de
componentes afetivos no momento da experimentacgio e pos-experi-
mentacao do destino.
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Diferentemente das fontes de informacoes expostas até o momento,
uma que cabe ser discutida é a chamado boca a boca, considerada a
fonte de informacao que atinge o maior grau de confianca entre os
consumidores de turismo, como ja observado em intimeros estudos tais
como Chagas (2007), Chagas e Dantas (2008) e Assael (1999), entre
intmeros outros. Dito de outra maneira, a comunicacdo do tipo boca
a boca, que pode ser entendida como um tipo de comunicacao de grau
de confian¢a mais profundo desenvolvido entre o turista/consumidor
potencial e as opinides emitidas por outras pessoas nas quais ele
confia, ou, em tempos de avancos sem precedentes em tecnologias da
informacao, por outros consumidores espalhados por todo o mundo,
¢ uma ferramenta extremamente favoravel para o desenvolvimento
da imagem e boa reputacao do destino de férias, uma vez que é consi-
derada, provavelmente, a fonte de informacao mais confiavel dentre a
grande variedade existente delas. Sendo o boca a boca, em meio virtual,
chamado de boca a boca eletronico (eWOM).

Além disso, com o citado desenvolvimento acelerado e sem prece-
dentes das tecnologias da informacao, em especial a internet, o consu-
midor obteve uma nova e extremamente importante ferramenta para
exposicao de suas experiéncias junto a destinos e demais organizacoes
do turismo. Consequentemente, todo esse contexto proporcionou a
quebra das barreiras geograficas no processo de busca de informacoes
de outros consumidores que ja tinham experimentado determinado
produto. Isso fez do tradicional boca a boca limitado a amigos, parentes
e conhecidos préximos de suas cercanias, uma funcao mundial em que
a cada momento, em qualquer lugar (desde que com acesso a internet),
o consumidor possa buscar as experiéncias vividas por pessoas como
eles a fim de obter informacao de outros consumidores, como eles,
sobre a experimentacao dos produtos e servicos turisticos que eles
desejam também consumir.

Para exemplificar a importancia dessa fonte de informacao para
o turismo cabe expor aqui os resultados de um estudo desenvolvido
por Zhang, Ye, Law e Li (2011), cujo objetivo principal foi analisar a
influéncia dos comentarios dos usuarios e de profissionais (editores)
para a popularidade de websites de restaurantes. Especificamente, os
autores se propuseram a testar se existiam diferencas entre a influéncia
exercida pelos comentarios destes dois stakeholders na atragiao de
consumidores para as paginas de restaurantes e quais os atributos
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dos restaurantes, quando citados, sio mais importantes para a ida do
consumidor ao website.

Nesse sentido, concluem Zhang, Ye, Law e Li (2011) que quanto
mais positivos sao os comentarios dos consumidores com relacao a
qualidade da comida, ao ambiente (Atmosfera, conforto, higiene/lim-
peza, decoracao etc) e ao servico do restaurante, maior sera o namero
de visitas ao sitio eletronico do restaurante. Ja a avaliacao do editor nao
é associada positivamente com o crescimento de visitas ao website do
restaurante, e nem a presenca de um comentario de uma fonte como
essa estimula mais visitas ao sitio eletronico. A relacao encontrada
foi negativa. Em outras palavras, a presenca de avaliacao do editor
ndo estimula a visita ao website da empresa, acontece justamente
o oposto. Esse resultado se deve, provavelmente, ao fato de o portal
receber andincios pagos, o que nao estimula comentarios independen-
tes de editores na percepc¢ao de seus clientes, como também ao fato
de a opiniao de outros consumidores serem mais importantes, como
encontrados em outros estudos tais como Park e Lee (2008), Ye, Law,
Gu e Chen (2011), entre outros.

Outra informacao importante é a de que o preco do restaurante
estimula a visita ao website. Quanto maior o preco, mantidas constantes
as demais variaveis, maior é o naumero de visitas, o que pode estar
vinculado, na verdade, ao valor de marca da empresa, uma vez que
restaurantes mais caros tém maior valor de marca, ou seja, imagem
mais forte e favoravel.

Outro estudo interessante é encontrado em Park e Lee (2008),
que procuraram analisar os efeitos do niimero e do tipo de comentérios
no duplo papel desempenhado por eles, ou seja, o papel informativo
e o de recomendacao, na intencao de compra, inserindo no exame o
conceito de sobrecarga de informacoes. Nesse sentido, de acordo com
autores, quanto maior o nimero de opinioes positivas dos consumidores
online, maior é a percepc¢ao de popularidade do produto e as opinides
sobre atributos-valor sdo percebidos como mais informativos que as
opinides do tipo simples recomendacao. Outra constatacao interessante
é o fato de que o impacto do niimero de opinides do conjunto de carater
informacional percebido é mais forte para comentarios sobre atribu-
tos-valor do que para comentarios do tipo simples-recomendacao e a
sobrecarga de informacoes acontece primeiro nos comentarios sobre
atributo-valor do que naqueles de simples recomendacao.
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A intencao de compra de consumidores com alto nivel de envol-
vimento inicialmente aumenta, entdo diminui gradualmente com o
numero de comentarios baseados em valor-atributo, j& quando diz
respeito aos comentarios de simples-recomendacao aumenta até um
ponto moderado, onde o aumento de comentarios do tipo simples-re-
comendacao deixa de fazer qualquer efeito na relagao. Por fim, Park e
Lee (2008) afirmam que a intencao de compra de consumidores com
baixo nivel de envolvimento melhora com o niimero de comentarios
do tipo atributo-valor, enquanto que para consumidores com baixo
nivel de envolvimento melhora com o nimero de comentarios do tipo
simples recomendacao.

Em resumo, é possivel citar algumas interessantes contribuicoes
desse estudo, tais como as implica¢does no modo de gerenciamento das
informacoes para os consumidores, de modo a diminuir a percepcao
de sobrecarga de informacoes, tanto sob uma perspectiva qualitativa
quanto quantitativa. Ressaltando que ha casos que existem beneficios
na sobrecarga de informacgoes dependendo do perfil do consumidor
(papel moderador), com baixo (se beneficia) ou alto (ndo se beneficia)
nivel de envolvimento. Além disso, observou-se que os consumidores
tendem a avaliar quantitativamente os comentarios positivos, e qua-
litativamente os negativos, ou seja, dio maior atencao a comentarios
negativos (de modo mais aprofundado, mais atencioso) enquanto que
em relacdo aos comentarios positivos, focam na quantidade (suposigao
do estudo, no testada).

As agéncias de viagens e operadores de turismo, historicamente
um dos principais intermediarios no setor de turismo, sao também
consideradas uma das fontes de informacao mais influentes do setor,
embora o desenvolvimento de novas tecnologias de informacao tenha
alterado um pouco esse cenario, principalmente no caso da desinterme-
diacdo ocorrida no segmento de agenciamento. Em nivel internacional,
a influéncia dessas organizagoes se torna ainda mais premente, uma
vez que a distancia geografica e cognitiva, grosso modo, é superior
para esse publico, se comparado ao grupo regional/nacional. Nesse
sentido, as agéncias e as operadoras de turismo possuem papel impar
no processo de formacao da imagem de destinos turisticos, em especial
em ambito internacional.

Por ultimo, cabe destacar a relacdo entre a familiaridade com o
destino e a imagem que se tem dele, que, embora seja possuidora de
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grande importancia, ndo possui ainda uma delimitagao clara e segura,
aceita e corroborada por estudiosos da area. Ou seja, os investigadores
que tém se debrucado em analises sobre essa relacao se dividem em
posicoes cujas afirmacoes tendem a considerar a familiaridade com a
localidade, a simples experiéncia prévia com ela, enquanto que outros
a concebem também levando em considerac¢ao as informacoes rece-
bidas direta e/ou indiretamente sobre o local. Em resumo, se poderia
afirmar que a familiaridade diz respeito ao conhecimento do local, da
destinacao de férias, no entanto, nao sendo essa familiaridade vinculada
necessariamente ao fato de o consumidor possuir experiéncias prévias
com relacdo a localidade (GUTTIERREZ, 2005).

De qualquer maneira, é possivel observar que as investigacoes tém
sido desenvolvidas sob dois enfoques: longitudinal e por segmentos
(GALLARZA; GIL, CALDERON, 2002). A abordagem longitudinal trata
a questao da imagem percebida antes e depois da viagem, ao passo que
a por segmentos, como o proprio nome ja indica, trata a questao sob a
otica de diversos grupos diferentes. No entanto, o ponto crucial dessa
tematica, que deve ser extraido do conceito de familiaridade, é que
ela é fortemente favoravel ao destino, até certo ponto naturalmente, o
qual, apos ser atingido, implica em decréscimo do potencial benéfico
que poderia proporcionar a destinacao, chegando, dessa maneira, a
estimular mais prejuizos que beneficios ao destino e a sua imagem
(GUTTIERREZ, 2005). Outro fato que merece ser mencionado é o fato
de o consumidor turistico, mesmo quando satisfeito com a destinacao
de férias, possui uma premente necessidade de variar os locais de férias
em viagens futuras.

Fatores internos/pessoais

Os fatores pessoais sao constituidos por caracteristicas psicoléogicas e
socio demogréficas. O primeiro conjunto de caracteristicas (psicologicas)
é composto por valores culturais, motivacao e personalidade, ao passo
que o segundo conjunto (s6cio demogréaficas) é formado por aspectos
tais como a idade, educacao, status ou classe social, estado civil, entre
outros. Todas essas variaveis, a exemplo das anteriores, possuem papel
de destaque no processo de formacao da imagem de destinos.

Os valores culturais, entendidos como o conjunto de crencas,
saberes, ideias, normas de comportamento, percepgoes, entre outros,
adquiridas em meio ao convivio social por toda a vida, sao consi-
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derados um dos principais responsaveis pelo despertar de desejos,
como também pelo proprio comportamento do consumidor (KOTLER;
BOWEN; MAKENS, 1997). Em razao do exposto, faz-se mister tratar
do protagonismo desses valores culturais com relacao aos habitos de
viagem, comportamento, familiaridade com determinadas culturas,
entre outros aspectos, cuja importancia deriva do grande aporte que
pode dar ao planejamento estratégico do local de férias.

Isso posto, o aporte mais importante que se pode inferir sobre a
relacdo entre valores culturais e a formac¢ao da imagem da destinacao de
férias é que, tomando a cultura como algo especifico, peculiar, particular
de cada lugar, e levando-se em consideracao todos os nascidos e criados
sob as orientacdes da cultura do local, os tracos e dogmas prevalecen-
tes na localidade, é que se pode observar que cada populacao detém
uma maneira particular de perceber a realidade na qual se encontra
inserida. Isso, por sua vez, sera refletido fortemente na percepcao do
destino turistico e na formacao da imagem deste local de férias nesse
contexto. Portanto, cabe afirmar que a cultura necessariamente tem de
ser observada como altamente impactante na relagio entre destinacao
e consumidor turistico.

Outro conceito bastante encontrado em estudos sobre formacao da
imagem é o de motivacao. Esta é amplamente reconhecida pelo prota-
gonismo que desempenha na compreensao e analise do comportamento
do consumidor turistico. Tomando como base o fato da motivacgao ter
seu nascimento pautado em uma necessidade, é possivel inferir, desse
modo, que ela representa uma predisposicao que o sujeito desenvolve
na tentativa de satisfazer seus desejos por meio da aquisicao e consumo
de um produto ou servico, sendo, nesse caso, o turistico. De um modo
geral, os individuos tém a tendéncia de se manter em um estado no
qual suas necessidades permanecem em um patamar de estabilidade.
Entretanto, o cotidiano estimula os sujeitos a viverem em constantes
processos de criacoes de desejos, em uma infinidade de momentos
por toda sua vida, o que, dessa maneira, implica no surgimento de
uma tensdo. E a partir desta, na verdade, na tentativa de liberacio
desta tensao, que surge uma motivacao para a realizacao de algo que,
nesse caso, pode ser considerado o envolvimento em tipo de atividade
turistica (KOTLER; BOWEN; MAKENS, 1997). Assim, o estudo amitide
dos aspectos que dizem respeito as motivacoes do consumidor turistico
em relacdo a escolha de uma disting¢ao faz-se cada vez mais importante
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e de natureza impar no processo de desenvolvimento turistico de uma
localidade.

Nesse contexto é que é possivel introduzir dois fatores importan-
tes no que se refere a motivacao na teoria do turismo. Esses sao os
fatores push (psicoldgicos) e pull (culturais). O primeiro diz respeito
as motivagoOes psicossociais que estimulam o desejo de viajar em um
consumidor turistico; estao relacionados aos aspectos emocionais/
internos de cada sujeito. Ja o segundo (fatores pull) sdo aqueles que
atuam na incitacao da escolha de um destino turistico em particular,
em comparacao a outros; possuem carater eminentemente externos
ao individuo (DANN, 1997).

Como exemplo de fatores push é possivel citar alguns dos principais
encontrados na literatura especializada tais como:

Escape;

Relacoes familiares;
Relaxamento;
Interacao social;
Novidade;
Prestigio;
Aprendizagem;
Descanso;
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Entretenimento;
10. Aventura;
11. Experiéncias culturais entre inimeros outros.

Em resumo, é possivel considerar que a motivacao nasce de uma
necessidade percebida pelo consumidor turistico, o que, por sua vez,
acaba por provocar certo desequilibrio cujo fim remete ao desejo
de satisfacao dessa necessidade percebida. Como observado, teorias
motivacionais sdo ampla e facilmente aplicaveis a area de turismo.
Além disso, percebe-se que os fatores push, citados anteriormente,
seriam responsaveis pelo desejo de viajar com vistas a sanar a tensao
criada, enquanto que os fatores pull teriam sua atuagao focada prio-
ritariamente no processo de selecdo do destino de férias, ou seja, do
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local onde se poderia sanar a tensao desenvolvida. Esse contexto
remete a outra conclusao: a de que o consumidor turistico poderia ter
uma imagem favoravel do destino proporcionalmente a capacidade
deste local atender aos requisitos motivadores de sua viagem de férias
(BALOGLU; MCCLEARY, 1999; GUTIERREZ, 2005; CHAGAS, 2000;
BEERLI; MARTIN, 2004a).

Outros fatores como género, faixa etéria, profissao, nivel de ins-
trucao, entre outros, comumente agrupados sob a denominacao geral
de fatores so6cio demogréaficos, juntos, constituem mais um fator de
especial interesse para a explicacao da formacao da imagem de um
destino turistico (BALOGLU; MCCLEARY, 1999). A importancia citada
é originada da percepcao individual de cada um, que passa pelo filtro
de todos esses fatores, como também, em grande medida, de outros ja
mencionados (GUTTIERREZ, 2005).

Nesse sentido, as caracteristicas socio demograficas, como fatores
dimensionadores da percepcao do turista, atuariam de modo a filtrar a
relacdo entre consumidor turistico e imagem de destino, uma vez que o
consumidor percebe os estimulos externos por meio de trés processos
principais: atencao seletiva, distorcao seletiva e retencao seletiva, que,
por sua vez, sao influenciadas, entre outras coisas, pelos aspectos socio
demograficos do individuo em questao, o turista (KOTLER; BOWEN;
MAKENS, 1997).

Imagem organica, induzida e complexa

O processo de formacao da imagem do destino pode ser concebido
a partir de duas dimensoes principais: organica e induzida. A imagem
organica € aquela formada por meio de fontes nao comerciais, nao
turisticas, cujo uso de ferramentas promocionais nao foi explorado
pela destinacdo em seu favor. Em outras palavras, é constituida por
distintos meios que nao possuem vinculo comercial direto no que diz
respeito ao destino; é a imagem que se embasa nas artes, na formacao
cultural, em informacoes de terceiros, amigos e parentes, que é composta
mentalmente pelo consumidor, integrando diferentes vertentes de fontes
de conhecimento em geral, advindas de fontes tais como historicas, de
revistas, de livros (inclusive escolares), de jogos, entre outras intimeras
maneiras. J4 a imagem induzida se diferencia da organica porque é
construida a partir de informacoes que o turista adquire quando procura
ou é submetido a novas informacoes explicitas em apelos promocionais,
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por intermédio de campanhas de marketing, publicac6es em periodicos
especializados, comerciais de TV, entre outros.

Em sintese, a imagem organica é formada sem que o sujeito 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 que, por sua vez, tem como marco dife-
renciador o fato de utilizar estratégias e ferramentas voltadas direta e
fortemente para a promocao e venda do destino turistico (GUNN, 1972).

E possivel também contemplar a formacao da imagem do destino
relacionando-a com as sete fases da experiéncia turistica. Elas sao:

a. Acumulacao de imagens mentais sobre as experiéncias de
viagens;

Modificacdo dessas imagens a partir de novas informacoes;
Tomada da decisao de viajar;

Viagem ao destino;

Participaca@o no destino;

Retorno ao lar;

N I

Modificacbes das imagens baseadas nas experiéncias da viagem.

Usando esse modelo como ponto basilar, cabe destacar trés fases
principais no processo de formacao da imagem: as duas primeiras dizem
respeito as informacoes de fontes secundarias, ao passo que a sétima é
de fonte primaria. A primeira conforma a ja definida imagem organica
e, de igual modo, a segunda refere-se a induzida. No entanto, a sétima,
por seu turno, elucida uma nova imagem em formacao por meio do
contato do consumidor turistico com o local escolhido para suas férias,
tornando, desse modo, a imagem que ja foi organica e posteriormente
induzida numa imagem realista, complexa e diferenciada ou, como é
mais comumente conhecida, imagem complexa (GUNN, 1988). Sendo
assim, é possivel tecer trés categorias de imagem, a saber: imagem
organica, imagem induzida e imagem complexa.

Diferentemente dessa tiltima concepcao exposta, existe um terceiro
modelo de formacao de imagem do destino que pode dividido, de modo
simples e claro, em imagem primaria e complexa, em que a primaria
é processada anteriormente ao contato entre turista e localidade e a
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complexa teria nascimento apenas posteriormente ao contato estabe-
lecido entre consumidor e destinacao.

Por uma extensa série de fatores objetivos, subjetivos e sociais € for-
mada a imagem priméaria. Como exemplo do primeiro, tem-se o clima, do
segundo, tem-se o interesse do turista em conhecer o destino, do terceiro,
a situacao politica do lugar (BIGNAMI, 2002). De qualquer maneira,
outros modelos baseados, grosso modo, no desenvolvido inicialmente
por Gunn (1972), ou seja, aqueles cuja estrutura basilar é fortemente
voltada ao modelo de formacao deste tedrico, poderiam ser discutidos
nesse contexto. Entretanto, devido a uma grande similaridade com os
modelos ja estudados, nao foram acrescentados outros modelos, pela
necessidade de discutir as reflex6es do que esta sendo exposto até agora,
0 que parece ser mais importante e coerente para o aprofundamento
das discussoes, como também para melhor entendimento da estrutura
analitica do discutido até o momento.

Face ao exposto, depreende-se que é possivel o consumidor turistico
ter uma imagem do destino independentemente de sua visitagao prévia.
Em outras palavras, até mesmo o individuo que nunca tenha visitado a
localidade, ou mesmo que nao tenha sido sujeito a campanhas promo-
cionais, pode ter uma imagem bem clara e desenvolvida a respeito de
uma destinacao turistica. Essa constatacao pode ser convertida em um
fator relevante para o direcionamento da estratégia de marketing, como
€ o caso de explorar os fatores positivos ja amplamente reconhecidos
por parte de turistas potenciais, originados nessa imagem organica,
assim como atuar mais adequadamente na melhoria dos possiveis
fatores negativos arraigados na imagem organica do destino perante
seu publico-alvo potencial (ECHTNER; RITCHIE, 1991).

Outra reflexao desenvolvida é a da mudanca de imagem, cuja
ocorréncia € remetida ao momento posterior ao que o turista toma
contato direto com o destino, o que implica, por sua vez, na necessidade
de se trabalhar em separado as estratégias de marketing para o publico
potencial e efetivo, uma decisao que ja seria, no minimo, natural e
l6gica devido as caracteristicas de conhecimento e experiéncia junto a
destinacao (ECHTNER; RITCHIE, 1991).

Especificamente neste estudo, € importante salientar dois pontos que
ainda nao foram diretamente mencionados, mas que trazem importantes
contribuicdes para o estudo. O primeiro é que a imagem do destino em
escala local é formada predominantemente por seus agentes organicos,
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enquanto que a de destinos em escala internacional o é por meio de
agentes induzidos (LEISEN, 2001). O segundo é o carater controlavel,
ou nao, das mensagens sobre o destino, uma vez que a imagem induzida
é controlada pelos 6rgaos gestores do turismo que, conforme seria de
se imaginar, possuem como objetivo a venda, porém, a organica tem
sua formacao acontecendo sem a intervencao de 6rgaos gestores ou
interessados na boa reputacao do destino (GARTNER, 1993).

Essas consideracoes, por sua vez, incitam cada vez mais a obser-
vacao de um protagonismo ainda maior quando se poe em perspectiva
o conceito de espaco mercadologico de macro, meso e micro-imagem
de destinos turisticos. De acordo com essa concepcao [0 conceito de
espaco mercadologico], “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, a titulo de exemplo, um espaco mercadologico de
macro imagem que poderia ser tomado como referéncia é o continente
sul-americano ou mesmo o pais (Brasil) que carregam em si um conceito
razoavelmente bem definido de novo mundo, pobreza e defasagem
tecnoldgica, entre outros aspectos que condicionam as consideragoes
e representacoes sobre qualquer territorio que pertenca ao conti-
nente ou nacao tomada como referéncias de anélise. Assim como o de
meso-imagem, o qual se pode tomar como tal o territério brasileiro ou
apenas uma regio dele. E o caso do Nordeste, por exemplo, que carrega
consigo uma série de pré-conceitos como lentidao, atraso, miséria,
prostituicao, entre outros, e, por fim, a micro-imagem que conforma
uma regiao menor, como € o caso do Estado do Rio Grande do Norte.

Assim, em consonancia com a tese de espaco mercadologico, a
imagem do destino turistico estaria condicionada a imagem da regiao a
qual ele pertence, seja apenas em analise geografica e/ou principalmente
quando se leva em consideracao os tragos culturais predominantes. E,
posteriormente, numa escala maior, condicionada a imagem do pais ou
macro-regiao, que talvez seja o principal aspecto referencial do destino
em ambito internacional, caso ele ndo possua uma projecao propria
forte, como a cidade do Rio de Janeiro, por exemplo. A fim de tornar
os conceitos mais claros, é possivel citar outros exemplos, tais como se
poderia tomar a Cidade do Natal como referéncia de micro-imagem,
e a regiao nordeste, a qual pertence geografica e culturalmente como
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meso-imagem e, por fim, a macro-imagem vinculada ao pais que sedia
essa regiao e municipio.

Entretanto, existem implicacoes da teoria do espaco mercadologico
que podem ter sua escala ampliada, caso seja colocado em consideracao
a possibilidade de que parte dos consumidores turisticos escolhem o seu
destino pautado em paises (KRIPPENDORF, 2000). Ou seja, quando
o turista escolhe um determinado destino, ele toma suas decisoes em
funcao de paises e ndo necessariamente das destinacoes que o compaoe,
0 que, por sua vez, deixaria grande parte da responsabilidade sobre o
desenvolvimento do turismo nas diversas regioes, estados e localidades,
em ambito federal. No entanto, mesmo que tal reflexdo seja tomada como
verdade, o processo de constru¢ao de uma imagem internacionalmente
atrativa nao seria inviavel, seria até estimulavel. Essa afirmacao esta
pautada na existéncia de varios exemplos de destinos que em funcao
de aspectos relevantes de sua cultura, historia, desenvolvimento, entre
outros, conseguem se desvincular, ao menos em parte, da imagem
negativa da regiao ou pais em que estao inseridos, como € o caso de
Sao Paulo e algumas ilhas do caribe, entre outras.
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Modelos de Formacdo de Imagem

Modelo Tridimensional de Echtner e Ritchie (1991)

O modelo tridimensional de Echtner e Ritchie (1991) é também um
dos mais classicos quando se fala em imagem de destinos. O modelo
de Echtner e Ritchie (1991), é embasado em trés continuos, a saber:

1. Atributo-holistico;
2. Funcional-psicologico
3. Comum-unico.

O primeiro continuo faz mencao a possibilidade de o destino ter sua
imagem formada tanto pela anélise de seus atributos individualmente
como a partir, apenas, de uma maneira holistica, sem se ater as partes
que o compoem. Essa anélise pode ser desenvolvida sob uma 6ptica
funcional, ou seja, aspectos observaveis ou mensuraveis, tais como preco
do produto, acomodacoes e demais facilidades, entre outras; ou, ainda,
sob uma 6ptica psicologica que, em outras palavras, quer dizer a partir
de elementos mais abstratos, de cunho intangivel tais como sensacao de
seguranca e atmosfera do destino, entre outros. Esses elementos teriam,
ainda, um carater do tipo comum, aspectos que existem em grande
parte dos destinos, ou do tipo Ginico que comporiam uma vantagem
competitiva para um destino em particular ou um pequeno grupo de
localidades que possuem esse diferencial (ECHTNER; RITCHIE, 1991).
Esse modelo por ser observado na Figura 3.1.



FIGURA 3.1: Componentes da imagem de um destino turistico.
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Fonte: Echtner e Ritchie, 1991. Traducao nossa.

Tendo sido discutido o modelo tridimensional, faz-se mister trazer
a analise outros modelos tais como o seguinte, de Baloglu e McCleary

(1999).

Modelo de formacdo da imagem de Baloglu e McCleary (1999)

O estudo de Baloglu e McCleary (1999) é apontado por muitos
como um dos pioneiros na pesquisa dos fatores que influenciam a
formacao da imagem. Esses autores partiram para o teste empirico da
influéncia dos fatores push e pull na formacao da imagem de destinos,
diferentemente, por exemplo, de outros autores baseados nos modelos
de Gunn (1972; 1988), que prop0s que a imagem poderia ser organica,
induzida e, posteriormente, complexa.

Conceitualmente, os fatores push sao concebidos como aqueles que
estimulam o desejo de férias no turista, provocando nele a vontade de
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fazer turismo. Basicamente, sdo fatores internos ao individuo, tais como
a necessidade de relaxamento, descanso, entre outros (GUTIERREZ,
2005; CHAGAS, 2009; BEERLI; MARTIN, 2004a). Ja os fatores pull
encontram-se vinculados aquilo que é procurado pelo turista, ou seja,
aqueles fatores do destino que despertam interesse em determinado
publico. Em resumo, pode-se afirmar que os fatores push dizem respeito
ao turista, ao passo que os pull dizem respeito prioritariamente ao
destino (BALOGLU; MCCLEARY, 1999; GUTIERREZ, 2005; CHAGAS,
2009; BEERLI; MARTIN, 2004a).

Para operacionalizacao do estudo, Baloglu e MCleary (1999) tes-
taram as dimensoes Imagem do Destino (1), Percepcoes Cognitivas
(2) e Afetivas (3), Variedade (4) e Tipos (5) de Fontes de Informacao
procuradas, Idade (6), Grau de Instrucao (7) e Fatores Socio-psicologicos
Motivadores da viagem (8) para explicar o processo de formacao da
imagem, como pode ser observado na Figura 3.2.
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Figura 3.2: Modelo de formacéio da imagem de Baloglu e MCleary (1999)
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Fonte: Baloglu e MCleary (1999). Tradugdo nossa.

No estudo, confirmou-se que as dimensées cognitivas de anélise
influenciam diretamente a dimensao afetiva (H1), como encontrado
em Russel (1980) e posteriormente em Beerli e Martin (2004a), assim
como também exercem impacto na imagem (H2). Por outro lado, as
dimensdes cognitivas foram influenciadas pela variedade e quantidade
de informacao ao turista (H4), parcialmente pelo tipo de informacao,
por meio, principalmente, do Boca a Boca (H5) e com relacao a idade,
apresentou relacdo moderada e inversa (H7), suportando parcialmente
tal hipotese. J& o papel da avaliacao afetiva na formacgao da imagem
foi fortemente comprovado, ja que essa foi a dimensao que apresentou
maior influéncia (H3). Foi comprovado também que os fatores moti-
vacionais afetam a imagem afetiva (H6) e que a idade nao interfere na
avaliacdo afetiva (H7). O grau de instrucao nao apresentou influéncia
significativa nas dimensdes cognitivas e afetivas.

Em resumo, constatou-se que a Variedade e Tipo de Fontes de
informacoes tém significativa relacdo com fatores afetivos, a0 mesmo
tempo em que fatores motivacionais influenciam a percepg¢ao cognitiva,
hipéteses nao contempladas originalmente no estudo. Fatores afetivos
sao influenciados pelos cognitivos, sendo aqueles [afetivos] os mais
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importantes para o processo de formacao da imagem. Por fim, é possivel
afirmar, também, que turistas avaliam cognitivamente a partir de suas
motivacoes.

Modelo de formacao da imagem de Beerli e Martin (2004a).

Em razao de a literatura nao apresentar aspectos teoricos e metodo-
l6gicos consolidados, de acordo Beerli e Martin (2004a), corroborado
por Echtner e Ritchie (1991), Gallarza, Gil e Calderén (2002) e Baloglu e
Mccleary (1999), os primeiros autores citados se propuseram a analisar o
processo de formacao da imagem de destinos a partir da analise conjunta
de diferentes fatores influenciadores. O estudo objetivou contribuir
para pesquisas na formacao da imagem de destinos a partir da relacao
entre os constructos motivacao (1), dimensoes afetivas (2), dimensoes
cognitivas (3), experiéncias de viagens passadas (4) e caracteristica
socio-demograficas (5). A relacao teorica proposta para teste empirico
por Beerli e Martin (2004a) pode ser analisada na Figura 3.3.
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Figura 3.3: Modelo de formacido da imagem de destinos desenvolvido por

Beerli e Martin (2004a).
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Fonte: Beerli e Martin (2004a). Tradugd@o nossa.

Das sete hipoteses originalmente lancadas, concluiu-se que a moti-
vacao influencia diretamente a imagem afetiva (H1), como em Baloglu
e MCleary (1999), Bosque e Martin (2008) e Beerli e Martin (2004b),
como também que as experiéncias anteriores de viagem influenciam a
avaliacdo de aspectos cognitivos e afetivos (H2) e que o género influencia
parcialmente a percepc¢ao de imagem (H3). A faixa etaria é também
outro fator que influencia na percepcao cognitiva e afetiva da imagem
(H4), sendo essa relacao nao encontrada em Baloglu e MCleary (1999)
para a avaliacao afetiva. Ja o grau de escolaridade exerce influéncia
apenas na dimensao afetiva, confirmando parcialmente a hipotese 05,
relacdo também nao encontrada em Baloglu e MCleary (1999). A classe
social influencia na percepc¢ao cognitiva e afetiva da imagem apenas
para os turistas de primeira viagem ao destino, portanto, é parcialmente
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confirmada a hipotese 06. Por fim, também se confirma a hipotese 7
que diz que o pais de origem influencia na percep¢ao dos componentes
cognitivo e afetivo da imagem.

Do estudo observa-se que os fatores motivacionais influenciam a
dimensao afetiva da imagem como asseveram também Bosque e Martin
(2008) e Baloglu e MCleary (1999). Outra conclusao extraida é a neces-
sidade de diversificacdo do portfélio do destino, principalmente para
repetidores, uma vez que se comprovaram indices negativos com relacao
ao fator Conhecimento. Os resultados indicam também que turistas
com experiéncias prévias de viagem possuem maior tolerancia com
relacdo a insatisfacGes com o destino, isso em decorréncia de maiores
pontos de referéncia e comparacao. A promocao diferenciada do destino
é justificada pela influéncia comprovada da cultura, representada pelo
pais de origem (BEERLI; MARTIN, 2004a).

Modelo de formacao da imagem de Beerli e Martin (2004b)

Beerli e Martin (2004b), ainda seguindo a concepg¢ao de Baloglu
e MacCleary (1999), estudaram a formacao da imagem de destinos
a partir dos fatores motivacionais (fatores push e pull) (1), fontes de
informacao (2), percepcao de atributos do destino (avaliacao cognitiva)
(3), avaliacao afetiva (4) e fatores s6cio-demograficos (5), de acordo
com a relagao tedrica descrita na Figura 3.4.

Da investigacdo observou-se que as fontes induzidas de infor-
macoes, com excecao das agéncias de viagem, nao exercem influéncia
junto a percepc¢ao cognitiva, apos visita, do destino, o que confirma
parcialmente a hipdtese 01. Além disso, a hipotese 02, que afirma
que as fontes de informacGes organicas e autonomas influenciam
diretamente a percepc¢ao cognitiva, pode ser parcialmente confirmada.
A hipotese (03) de que a experiéncia de viagem influencia a percepc¢ao
cognitiva também pode ser parcialmente confirmada para aqueles
que nunca visitaram o destino antes, assim como € possivel também
se confirmar que a experiéncia anterior obtida no destino influencia a
mesma percepcao (H4).
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Figura 3.4: Modelo de formacido da imagem desenvolvido por Beerli e Martin

(2004b).
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Fonte: Beerli e Martin (2004b). Tradug¢dao nossa.

Do estudo confirma-se também a relacao causal entre motivacao e
imagem afetiva (H5), encontrado também em Bosque e Martin (2008),
Beerli e Martin (2004a) e Baloglu e MCleary (1999) e entre a experiéncia
prévia e a percepc¢ao cognitiva e afetiva (H6), como visto em Beerli e
Martin (2004a). A imagem percebida ser influenciada pelo género foi
outra conclusdo do estudo (H7), como também o fato de a percepg¢ao
afetiva e cognitiva ser influenciada pela idade do turista (H8), o nivel
de educacao (H9), a classe social (H10) e pelo pais de origem (H11).
Modelo de formacao da imagem de Bosque e Martin (2008)

Bosque e Martin (2008) justificam sua pesquisa com base na
reconhecida escassez de estudos sobre o processo de formacdo da
imagem de destinos turisticos. Para tanto, propuseram investigar a
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relacdo entre fatores psicologicos, como motivacao e valores culturais,
e as dimensoes cognitivas e afetivas. Nesse sentido, a proposta obje-
tivou analisar as dimensdes cognitivas e afetivas dos destinos, como
também a influéncia de fatores psicologicos na formacao da imagem.
No estudo, concluem os autores, os fatores cognitivos tém maior peso
que os afetivos, diferentemente do encontrado por Baloglu e MCleary
(1999). Além disso, a influéncia de aspectos cognitivos na formacao
de aspectos afetivos também é confirmada (H1), como asseverado por
Russel (1980) e Baloglu e MacCleary (1999).

Segundo os autores, foi demonstrado que quanto maior a proxi-
midade entre a percep¢ao do que o destino oferece e as motivagoes do
turista em visita-lo, melhor é a percepcao da imagem desenvolvida pelo
consumidor (H2), ou seja, aimagem afetiva é diretamente relacionada
a consonancia entre o que o destino oferece e a motivacao do turista.
Além disso, o estudo aponta que quanto menor € a distancia cultural
entre turistas e destinos, melhor é a percepcao da imagem dele (H3).

Nesse sentido, do estudo se comprova o carater cognitivo-afetivo
da imagem como defendido por Echtner e Ritchie (1991), Gallarza, Gil e
Calderon (2002), Baloglu e Mccleary (1999), Gutiérrez (2005) e Beerli
e Martin (2004a), entre outros, o que estimula atencao e investimentos
nos dois ambitos, ou seja, promocao de aspectos cognitivos e afetivos.
Fica comprovada também a influéncia dos fatores psicologicos culturais
na formacao da imagem, o que impele a importancia da divulgacao
adequada a motivacdo do ptiblico-alvo. Outra conclusao do estudo é que
individuos com diferentes valores culturais e motivagoes irao perceber
o mesmo destino de modo diferente. Sendo assim, faz-se necessario
segmentar as mensagens diante do posicionamento global, evocando
para cada segmento o que é mais interessante para ele, isso tornara
a percepcao de risco de compra da destinacdo menor, como também
tornara o destino mais atrativo (BOSQUE; MARTIN, 2008).

A Imagem como Influenciadora do Comportamento
do Consumidor
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Modelo da relacdo entre imagem, qualidade, valor percebido,
satisfacao e fidelidade de Chen e Tsai (2006)

Chen e Tsai propuseram uma abordagem integrada da relacao
entre qualidade, satisfacao e fidelidade a destinos turisticos que além
dos constructos mencionados inclui também a imagem, a exemplo de
Bosque e San Martin (2008) e Chi e Qu (2008), entre outros, e, além
desta, inclui o constructo valor (Custo/beneficio) na relacao.

Com vistas a operacionalizar o modelo proposto, os autores agru-
param as 20 variaveis referentes a imagem em 4 fatores denominados
de marca do destino (1), entretenimento (2), natureza e cultura (3) e
sol e praia (4).

As 20 variaveis concernentes a avaliacao da qualidade da viagem
foram agrupadas também em 4 dimensoes, ou seja, hospitalidade (1),
atracOes (2), transportes (3), facilidades (4). Além dessas, utilizaram-se
trés questoes a fim de se analisar o valor percebido, ou seja, o valor
percebido com relagio ao tempo despendido, ao fator financeiro e ao
esforco realizado, ao passo que as trés questoes finais dizem respeito a
avaliacdo da satisfacao global com a viagem e a pretensao de retorno e
recomendacao ao destino. O modelo proposto por Chen e Tsai (2006)
pode ser visto na Figura 3.5.

Diante das 10 hipoteses primérias levantadas por Chen e Tsai
(2006), o teste do modelo conseguiu significancia apenas em metade
delas, como demonstrado na Figura 3.5. Desse modo, de acordo com
esses autores, a imagem de destinos influencia a percepc¢ao da quali-
dade da viagem (H1) e a propensao a fidelidade (H4), como afirmam
Gallarza, Gil e Calderén (2002), Chi e Qu (2008), Bosque e San Martin
(2008), Haider, Kotler e Rein (1994), Chagas (2007), Chagas (2008),
Chagas e Dantas (2008), Echtner e Ritchie (1991), Chagas, Dantas
e Marques Junior (2009), Pike (2002), Valls (1996), Peréz-Nebra
(2002) e Peréz-Nebra (2005), ao passo que nao possui significancia
estatistica quando se coloca em perspectiva a relacao entre a imagem e
a percepcao de valor (H2) e a satisfacdo com a passagem pela localidade
(H3), fato defendido por autores como Echtner e Ritchie (1991), Valls
(1996), Chi e Qu (2008), Gutiérrez (2005), Pike (2002) e Gallarza, Gil
e Calderé6n (2002).



Figura 3.5: Modelagem da relacio entre imagem, qualidade, valor percebido,

satisfacao e fidelidade.
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Fonte: Chen e Tsai (2006). Tradugdo nossa.

Além dos resultados apresentados, conclui-se, a partir deste estudo,
que a qualidade da viagem influencia diretamente a percepc¢ao de valor
(Hs), ao passo que nao exerce influéncia significativa direta (apenas
indireta mediada pela dimensao valor) no processo de fidelizacao (H7) e
na satisfacao (H6) do consumidor turistico com o destino, contrariando,
assim, nesse ponto, os resultados de estudos como os de Chagas, S4,
Brandao e Marques Junior (2009), Taylor e Cronin (1994), Chi e Qu
(2008), Bosque e San Martin (2008), Swarbrook e Horner (2002), entre
varios outros autores que defendem que a qualidade é antecedente da
satisfacao e fidelidade, salientando-se que para Taylor e Cronin (1994),
a qualidade, diferentemente da satisfacdo, nao possui influencia na
fidelidade do consumidor.
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Por fim, os autores afirmam que a percepc¢do de valor afeta a
satisfacdo (H8) enquanto que nao influencia na fidelizacao (H9), e que
essa ultima esta ligada ao grau de satisfacao (H10). Essa constatacao
final corrobora com estudos como os desenvolvidos por Chagas, Sa,
Brandao e Marques Junior (2009), Salomi, Miguel e Abackerly (2005),
Chi e Qu (2008), Bosque e San Martin (2008), Taylor e Cronin (1994),
Swarbrook e Horner (2002), Salomi e Miguel (2004), entre outros.
Portanto, pode se afirmar que a imagem e a satisfacdo sao os fatores
que possuem maior influéncia com relacdo ao comportamento do
consumidor no que diz respeito a fidelidade.

Em resumo, percebe-se, a partir desse modelo, que a imagem
possui forte impacto na avaliacao da qualidade dos produtos e servicos
desfrutados durante a viagem, tornando-se importante, para a percepcao
da qualidade, uma imagem prévia forte e destacada. Do mesmo modo,
a imagem afeta diretamente o comportamento do consumidor com
vistas a recompra do destino turistico, como também com relacao a
indicacao dele para amigos, colegas e parentes. Entretanto, como visto,
a percepcao de valor, contrariando as expectativas dos autores, nao
se apresentou influenciada diretamente pela construgao imagética da
destinacao, sendo, portanto, mediada pela avaliacdo da qualidade dos
servicos e produtos consumidos no local de férias.

A satisfacdo, por sua vez, se mostrou bastante afetada pela percepcao
de valor/custo-beneficio presente na relaciao da viagem, e percebeu-se,
ainda, que ela impacta fortemente o comportamento do turista com
relacdo a recompra e indicacdo. Outra interessante afirmacgao de Chen
e Tsai (2006) € a de que a qualidade da viagem nao afeta diretamente
a satisfacdo com ela, assim como o comportamento do consumidor, no
que diz respeito a recompra e a indicacao. Se notou, inclusive, que o
valor percebido néo afetou diretamente o comportamento do turista,
sendo mediado, na verdade, pela satisfacao.

Modelo da relacao entre imagem, satisfacdo com atributos e
global e fidelidade de Chi e Qu (2008)

O modelo desenvolvido por Chi & Qu (2008) é outro modelo que
acrescenta a discussao a dimensao imagem de destinos como influen-
ciadora de outras dimensoes do comportamento do consumidor. Dito
de outro modo, esses autores procuram explicar a fidelidade em fungao
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da satisfagdo com os atributos, utilizando-se de direcionadores similares
aos de qualidade usados por Baker & Crompton (2000), entre outros,
da satisfacao global e da imagem do destino. Essa ultima variavel, de
acordo com as suposicoes de Chi & Qu (2008), possui grande relevancia
na explica¢do da satisfacdo com os atributos, da satisfagao global e da
propria fidelizacdo. Esse modelo pode ser observado na Figura 3.6.

Do estudo de Chi & Qu (2008) conclui-se que a imagem influencia
fortemente a satisfacao com os atributos e a satisfacao global, enquanto
que afeta a fidelizacao apenas por intermédio da satisfacao global. Ou
seja, a imagem nao apresentou significancia na explicacao direta da
fidelizacao, como encontrado em Bosque e Martin (2008). Ela demonstra
influéncia, apenas, através da satisfacao global. Essa, por sua vez, é
influenciada também pela satisfacdo com os atributos e exerce poder
explicativo junto a fidelizagio ao destino de férias.
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Figura 3.6: Modelo da relacdo entre imagem, satisfacdo com os atributos e

global e fidelidade.
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Fonte: Chi e Qu (2008). Traducgao nossa.

Do estudo, nao se pode afirmar que a satisfacao global media
completamente a relacdo entre satisfacdo com os atributos e fidelidade
ao local de férias, é possivel considerar tal relacio mediada apenas
parcialmente pela satisfacdo global. Desta investigacdo, conclui-se a
relevancia estratégica dos investimentos em imagem de destinos para a
elevacao da avaliacao da satisfacdo com relacao a satisfacao dos atributos
e global, assim como para o aumento das taxas de retorno de turistas
a destinacgao de férias, embora mediada pela satisfacao.
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Modelo cognitivo-afetivo de satisfacao e fidelidade de Bosque
e San Martin (2008)

Ja para Bosque e San Martin (2008), o processo que culmina na
fidelidade do consumidor ao destino apresenta mais constructos a serem
examinados. Esses autores levam em consideragio, a exemplo de Chi
e Qu (2008), entre outros, a relacao entre os constructos satisfacao,
imagem e fidelidade e, ainda, acrescentam alguns outros como as
emocoes positivas e negativas, as expectativas e a teoria da desconfir-
macao. Isso implica, por seu turno, em um modelo teérico mais voltado
aos aspectos psicolégicos, de comportamento, tanto cognitivos como
afetivos, que sdo contemplados, em parte, no modelo anterior, mas
que neste sao aprofundados.

E interessante notar que o estudo foi desenvolvido em duas etapas:
na primeira levaram-se em consideracao as entrevistas realizadas com
experts da area, assim como os resultados oriundos de focus groups
realizados com agentes do setor turistico e com os proprios turistas,
separadamente; na segunda se tomou como base um questionério
estruturado a partir dos resultados obtidos na primeira etapa.

O primeiro constructo operacionalizado no modelo foi deno-
minado de expectativas. Essas foram descritas a partir dos seguintes
itens: ambiente natural (1), qualidade de vida (2), herancga cultural (3),
infra-estrutura turistica (4), atividades de lazer (5) e experiéncia global
(6). Para fins de operacionaliza¢io do constructo desconfirmacao usou-
-se, naturalmente, os mesmos itens, uma vez que se trata de contrapor
as expectativas com o desempenho e assim avaliar o ajustamento da
percepcao realizada pelo turista.

Ja as emocoes foram divididas em dois grupos, as positivas e as
negativas, sendo as positivas avaliadas a partir das variaveis: satisfeito
(1), encantado (2), impressionado (3) e surpreso (4), a0 passo que as
emocoes negativas foram avaliadas a partir das variaveis: entediado
(1), descontente (2), decepcionado (3) e irritado (4).

A satisfacao foi operacionalizada com quatro itens que fazem mencao
a satisfacdo com aspectos cognitivos, afetivos e globais. A fidelidade, por
sua vez, também possui quatro itens que dizem respeito, basicamente, a
intencdo de retorno e recomendacio do destino.

Por tultimo, o constructo imagem foi operacionalizado com 22 itens,
que precisaram, diferentemente dos anteriores, serem agrupados em
dimensoes representativas, as quais foram: infra-estrutura e ambiente
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sécio-economico (1), atmosfera (2), ambiente natural (3), imagem
afetiva (4) e ambiente cultural (5).

Dentre os resultados das 11 hipoteses levantadas e testadas no
modelo, pode-se afirmar que as expectativas dos turistas possuem
efeito direto e dominante junto a satisfacao deles com a viagem (H1).
Além disso, as expectativas também exercem influéncia direta nas
emocoes positivas (relagcdo encontrada apos a analise, ndo contemplada
nas hipoteses primarias) percebidas pelos turistas, mas nao apresenta
significancia estatistica junto ao processo de desconfirmacao (H3).
Essa ultima (desconfirmacao), por sua vez, exerce influéncia direta
junto as emocoes positivas (H4) e negativas (H5) proporcionadas pela
destinacao de férias, mas nao na satisfacao, rejeitando, desse modo, a
hipotese nimero 2 (H2). As emocdes positivas e negativas encontradas
no destino influenciam diretamente a satisfacdo, dando suporte as
hipoteses 06 e 07 que sao, entao, confirmadas.

O modelo apresenta, ainda, o constructo imagem, influenciando
concomitantemente a fidelidade (H11) e as expectativas com relagao
a viagem (H9), e nao a satisfacdo (H10), assim como media a relagao
entre expectativas e fidelidade. Por fim, observa-se que as emocoes
positivas exercem também influéncia direta junto a fidelidade do
turista (relacao nao contemplada nas hip6teses primarias) e que essa é
fortemente influenciada pela satisfacao (H8), como pode ser observado
na Figura 3.7.
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FIGURA 3.7: Modelo cognitivo-afetivo do processo de satisfacao do turista.
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Fonte: Bosque e San Martin (2008). Tradugao nossa.

Nesse sentido, a partir desse modelo, se confirma a tendéncia
atual da literatura da area em reconhecer a relacao cognitiva-afetiva
no processo de satisfacao e fidelizacao do consumidor, como afirmam
Bosque e San Martin (2008), Chagas (2007), Chagas (2008), Chagas
e Dantas (2008), Chagas, Dantas e Marques Junior (2009), Chi e Qu
(2008), Echtner e Ritchie (1991), Haider, Kotler e Rein (1994), Pike
(2002), Gallarza, Gil e Calderén (2002), Valls (1996), Peréz-Nebra
(2002) e Peréz-Nebra (2005). Faz-se mister ressaltar que, de acordo
com o modelo apresentado na Figura 3.7, é comprovada a importancia
da imagem no processo de formacao de expectativas e na fidelizacao,
mas nao na satisfacgao.

Esse dado é contraditério aos encontrados no modelo anterior
de Chi e Qu (2008), assim como nos estudos desenvolvidos por Valls
(1996), Gutiérrez (2005), Pike (2002), Gallarza, Gil e Calder6n (2002)
e Echtner e Ritchie (1991), entre outros, que afirmam que a imagem



67

também influencia fortemente a satisfacdo. Outro resultado que merece
destaque é a maior adequabilidade do uso das expectativas na explicacao
da satisfacao do consumidor do que a teoria da desconfirmacao. E,
por fim, é pertinente ressaltar a influéncia de aspectos cognitivos na
formacao das emocoes e o impacto destas no processo de satisfagao
do viajante.

Modelo de satisfacao e fidelidade de Chagas e Marques Jr° (2010)

Outro estudo desenvolvido tendo a imagem como antecedente de
outras dimensoes, tais como a satisfacao e a fidelidade ao destino turis-
tico, foi desenvolvido por Chagas e Marques Jr (2010). Esses autores
propuseram que a fidelizagdo a destinacao de férias era antecedida
pela imagem, qualidade e satisfacao, conforme pode ser observado na
Figura 3.8.
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Figura 3.8: Proposta de relacio causal entre qualidade, imagem, satisfaciao

e fidelidade de Chagas e Marques Jr° (2010)
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Fonte: Chagas e Marques Jr° (2010).

Para esses autores, a Qualidade de uma destinacao poderia ser
dimensionada a partir de 7 fatores, sendo eles Q1 que se refere a
Qualidade dos Meios de Hospedagens, Q2 a Qualidade dos Alimentos
e Bebidas, Q3 a Qualidade das Praias, Q4 a Qualidade dos Equipa-
mentos de Entretenimento, Q5 a Qualidade dos Atrativos Turisticos,
Q6 a Qualidade da Infra-Estrutura Puablica/Geral e Q7 a Qualidade
dos Servicos de Transportes. O teste empirico foi realizado na Cidade
do Natal, destino turistico de sol e praia, junto a turistas nacionais,
por meio de pesquisa do tipo Survey. Os métodos de analise de dados
utilizados foram Anaélise Fatorial Exploratoria e Analise de Regressao
Linear Multipla.



Tendo sido realizado o teste empirico, o modelo encontrado foi
esse que esta exposto na Figura 3.9.

Figura 3.9: Modelo resultante de teste da relacio causal entre qualidade,

imagem, satisfacao e fidelidade realizado por Chagas e Marques Jr° (2010).
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Fonte: Chagas e Marques Jr° (2010).

Como visto na Figura 3.9, as 7 dimensoes originalmente lancadas
no modelo, apés o teste empirico, foram desmembradas em 9 fatores,
a saber: (1) Praias e Facilidades, (2) Equipamentos Publicos, (3) Res-
tauracao, (4) Servicos de Transportes, (5) Equipamentos do Hotel, (6)
Servicos do Hotel, (7) Entretenimento e Atrativos, (8) Acesso ao Hotel
e (9) Hospitalidade. Cabe ressaltar que o resultado continua em conso-
nancia com o modelo proposto, assim como é corroborado por outros
estudos tais como em Chi e Qu (2008), Hui, Wan e Ho, (2007), Chen
e Tsai (2006), Rimmigton e Kozak (2000), Andriotis, Agiomirgianakis
e Mihiotis, (2008), Yiiksel (2001), Kozak (2000), entre outros.

Dentre os principais resultados, encontrou-se que os constructos
analisados, ou seja, Imagem do Destino, Qualidade, Satisfacao e Fide-
lidade obtiveram resultados respaldados pela literatura especializada.
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Dentre as principais constatacoes, a Imagem se apresentou como quesito
primordial para a Satisfacao Global do Consumidor em conformidade
com as investigacoes de Chi e Qu (2007), Valls (1996), Pike (2002),
Gallarza, Gil e Calderon (2002), Echtner e Ritchie (1991), demonstrando
forte influéncia na explicacao da variacao na Fidelidade do Turista,
como corroborado pelos estudos de Bosque e Martin (2008), Chi e
Qu (2007), Valls (1996); Pike (2002); Gallarza; Gil; Calderén (2002),
Echtner e Ritchie (1991).

Modelo de fidelidade de Wang, Zhang, Gu & Zhen (2009)

O estudo objetivou realizar a modelagem causal entre os fatores
que afetam a satisfacdo junto aos fatores por ela afetados. Em outras
palavras, procurou analisar quais fatores influenciam a satisfagao,
apontando como antecedentes dela a percepcao de valor, a qualidade
percebida, as expectativas e a imagem. E a satisfacao, por sua vez, foi
testada como influenciadora das reclamacoes e da fidelidade ao destino,
como pode ser observado na Figura 3.10.

De acordo com Wang, Zhang, Gu & Zhen (2009), as expectativas
afetam positivamente a satisfacao e a qualidade percebida, mas nao a
dimensao valor. A imagem influencia positivamente a satisfacao, como
observado em Chi & Qu (2008), como também a qualidade percebida,
a percepcao de valor e as expectativas do turista. A percepc¢ao de valor
é influenciada positivamente pela qualidade percebida, ao passo que
afeta, como essa tltima também (qualidade percebida), a satisfagao.
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Figura 3.10: Modelo de fidelidade a destinos turisticos de Wang, Zhang, Gu
& Zhen (2009).
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Fonte: Wang, Zhang, Gu e Zhen (2009). Tradugdo nossa.

Ja as reclamacoes dos turistas estdo negativamente relacionadas
com a satisfaco e a fidelidade ao destino de férias. Por fim, observou-se
arelacdo direta e positiva entre satisfacao e fidelidade, demonstrada em
outros estudos como Zabkar, Brencic & Dmitrovic (2009), Hui, Wan &
Ho (2007), Chi & Qu (2007), Chen & Tsai (2006), Armstrong, Mok, Go
& Chan (1997), Tsang & Qu (2000), Bosque & Martin (2008), Yilmaz
(2009), entre outros. O estudo demonstrou que a maior influéncia
na satisfagdo tem origem na imagem de destinos (diretos e indiretos
juntos), e da qualidade quando considerado apenas o efeito direto.
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Modelo de inter-relacdo entre boca a boca eletrénico, imagem,
atitude e intencdo de viajar de Jalilvand, Samiei, Dini e Manzari
(2012)

Outros autores que buscaram estudar a influéncia que a imagem
exerce na explicacao de outros constructos foram Jalilvand, Samiei,
Dini e Manzari (2012). O objetivo lancado por eles foi o de estudar
as inter-relagoes entre quatro fatores amplamente conhecidos na
literatura, a saber, a comunicacdo do tipo boca-a-boca pela internet,
aqui chamada de virtual, a imagem do destino, a atitude do turista e a
intencao de viajar desenvolvida pelo consumidor turistico. O modelo
proposto pelos autores pode ser observado na Figura 3.11.

Os resultados encontrados apontam para a confirmacao do modelo
proposto pelos autores. Sendo assim, é possivel afirmar, com base nos
testes empiricos, que a comunicacao do tipo boca-a-boca, por meio da
internet, influencia positivamente a imagem da destinacao de férias, a
atitude do consumidor e sua intencao de viajar. Além disso, aimagem e
a atitude desenvolveram relacao explicativa significativa com relacio a
intencao de viajar, assim como foi constatado que a primeira dimensao
mencionada (imagem) afeta positivamente a atitude do turista.
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Figura 3.11: Modelo de inter-relacio entre boca-a-boca eletronico, imagem,
atitude e intencao de viajar de Jalilvand, Samiei, Dini e Manzari (2012).
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Fonte: Jalilvand, Samiei, Dini e Manzari (2012). Tradugdo nossa.

Cabe mencionar, também, que as caracteristicas sociais e demo-
graficas, quando testada sua relacao com as demais dimensoes, apre-
sentaram-se significativas para explicacdo da comunicacao do tipo
boca-a-boca eletrénico, da imagem do destino, da atitude e da propria
intencao de viajar.
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Modelo de explicativo da relacdo entre credibilidade do destino,
imagem, apego e satisfacao de Veasna, Wu, Huang (2013)

O estudo desenvolvido por Veasna, Wu e Huang (2013) se diferencia
dos demais apresentados por inserir na analise uma dimensao emergente
em diversos estudos, tanto na 4rea de imagem, como também em outras
areas cujas investigacoes tem como foco a comunidade local. Desse
modo, os autores supramencionados optam pelo desenvolvimento de seu
estudo analisando a influéncia exercida pelas dimensoes credibilidade
do destino (1), imagem do destino (2) e apego/afeto (3) como sendo
dimensoes explicativas da satisfacao com o destino. O modelo proposto
pelos autores é apresentado na Figura 3.12.

Figura 3.12: Modelo explicativo da relacao entre credibilidade do destino,
imagem do destino, apego a destinacio e satisfaciao de Veasna, Wu e Huang

(2013).
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Fonte: Veasna, Wu e Huang (2013). Tradugdo nossa.

Os termos imagem de destinos e satisfacao ja foram amplamente
definidos e discutidos neste livro. Dessa maneira, cabe destacar como
podem ser entendidas as dimensoes credibilidade e apego. A primeira,
como o préprio nome ja indica, trata da credibilidade que a destinagao
de férias consegue transmitir para o consumidor turistico sobre seus
produtos e servicos. J4 o apego/afeto, cujo nome também se apre-
senta como consideravelmente explicativo, € uma traducao do inglés
attachment cujo significado aponta para uma ligacado emocional entre
consumidor e destino turistico, ou seja, € um conjunto de percepcoes
positivas com relacao ao local de férias em funcao do desenvolvimento
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de uma relacao emocional/afetiva com ele (VEASNA; WU; HUANG,
2013).

Os resultados do estudo apontam que a credibilidade da destinacao
afeta sua imagem (H1), como também o apego ao local (H2). Essa
ultima (apego) também é influenciada pela imagem (H3) que, por sua
vez, media a relacdo entre a credibilidade e o apego (H4). O apego ao
destino é responsavel pela mediacao da relacao entre a credibilidade e
a satisfacdo com a experiéncia (H5), assim como pela mediacao entre
a imagem e a satisfacao (H6). Outra importante conclusao do estudo
€ que quanto maior a percepcao da relacao de afeto/apego entre ele e
o lugar, maior € o seu grau de satisfacao com o destino de férias (H7).

Modelo da relacdo entre imagem, personalidade, relacionamento
com o destino e fidelidade de Chen e Phou (2013)

Chen e Phou (2013), a exemplo de Veasna, Wu e Huang (2013),
inserem, na relacao explicativa da fidelidade ao destino, a dimensao
apego. Além dessa dimensao, inclui outros fatores explicativos como
a imagem e a satisfacdo, encontrada também no modelo anterior, e a
personalidade e confianca que nao se encontram no modelo discutido
anteriormente.

Nesse sentido, os autores se propuseram a investigar um conjunto
de 11 hipéteses cujas relacoes podem ser observadas na Figura 3.13.
Dentre elas, Chen e Phou (2013) conseguiram comprovar empirica-
mente a relacdo positiva existente entre a imagem e a personalidade
(H1), a satisfacao (H2) e a confianca (H3). Foi demonstrado também
que a personalidade desenvolve relacao positiva com a satisfagao (H4)
e a confianca (Hj5). A satisfacdo, por seu turno, exerceu influéncia
na confianca (H6) e na fidelidade (H9), mas nao apresentou relacao
significativa com o apego (H?7), o que causou a rejeicao dessa hipotese
e a nao confirmacao da relacao positiva entre satisfacao e apego.
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Figura 3.13: Modelo relacio entre imagem, personalidade, relacionamento

com o destino e fidelidade de Chen e Phou (2013).
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Fonte: Chen e Phou (2013). Tradugdo nossa.

A dimensao confianca apresentou relacao positiva e significativa
com o apego (H8) e a fidelidade (H10). Por altimo, o apego e a fidelidade
demonstraram relacdo positiva entre esses fatores.



CAPITULO: 4

AVALIACAO E MEDICAO DA IMAGEM DE DESTINACOES
TURISTICAS

Avaliacdo e medicdao da imagem

Quando se analisam os métodos que se utilizam para medicao da
imagem do destino turistico, se identificam duas perspectivas princi-
pais: o uso de métodos estruturados e nao-estruturados. Ainda assim,
com base em uma série de exames mais detalhados, se observa que a
maioria absoluta das pesquisas que ja foram realizadas até momento
tem como base métodos estruturados, por meio de escalas Likert ou
de diferencial semantico, por exemplo. Isso implica em uma conden-
sacao de informacoes no que diz respeito aos aspectos tangiveis dos
destinos, abstendo-se de aprofundamentos analiticos em seu carater
holistico e impar, tnico, diferenciado. Em sintese, existem intimeras
investigacoes fundamentadas na medicao dos atributos tangiveis da
imagem do destino turistico e, como consequéncia da supervalorizagao
desses aspectos tangiveis, € observado o vilipéndio das caracteristicas
de carater mais abstrato, mais holistico, ou de seu carater tinico que,
como demonstrado por varios estudos da literatura especializada, exerce
consideravel influéncia junto ao consumidor turistico, proporcionando
ao destino uma importante vantagem competitiva com base em sua
diferenciacao dos demais (ECHTNER; RITCHIE, 1991).
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O método estruturado vem sendo extensivamente utilizado devido,
em grande parte, a facilidade que se obtém em administrar e codificar
os dados, assim como pela relativa facilidade no uso de sofisticados
programas estatisticos no processamento e analise das informacoes
adquiridas. Dentre eles, é possivel citar o Statistical Package for Social
Science (SPSS), AMOS, LISREL, Estatistica, STATA, Smart PLS, entre
outros. Dentre as benesses dos métodos estruturados, estdo a inequivoca
validade estatistica dos dados e a possibilidade de comparar facilmente
os inimeros itens contemplados na pesquisa. No entanto, esses métodos
nao demonstram ser apropriados para a obtencao de informagoes de
ambito holistico. Em outras palavras, o instrumento desenvolvido
e utilizado para o processo de coleta de dados nao é desenhado de
modo que o turista tenha a oportunidade de expressar livremente
suas opinioes. Na verdade, ele é baseado em atributos considerados
importantes pelo pesquisador, mesmo que tenham sido escolhidos a
partir da literatura, de pesquisas exploratorias e da opiniao de experts,
mas, nao necessariamente a partir do que o préprio turista considera
como tal. O turista respondente do estudo passa a ser obrigado a refletir
sobre e expressar suas percepcoes de acordo com o molde dado pelo
instrumento de coleta, e ndo fundamentalmente da forma como a
concebe verdadeiramente. Por consequéncia, o carater iinico de uma
destinacao de férias acaba por ficar em segundo plano em funcao da
prioridade da mensuracdo da imagem por meio de atributos comuns
(ECHTNER; RITCHIE, 1991).

O desenvolvimento de instrumentos de coletas de tipo nao-es-
truturado pode ser uma alternativa para aqueles cujos objetivos nao
se adequam ao uso de instrumentos estruturados, ou que pretendem
avancar em um sentido diferente daquele apresentado logo acima. Essa
concepcao se fundamenta na livre expressao das opinioes, perspectivas
e percepcao dos turistas sobre o que ele concebe como sendo a imagem
representativa da destinacao de férias. Sendo assim, a probabilidade
de interpretacao da imagem da maneira pela qual é percebida por cada
consumidor turistico aumenta em grande medida.

Os métodos nao-estruturados demonstram ser mais adequados
para exploracdo de atributos do tipo Gnico ou holistico de uma locali-
dade do que os métodos estruturados, cujo foco est4, entre outros, na
generalizacgdo estatistica. Nao obstante, como importante limitacdo dos
métodos nao-estruturados de coleta de dados existe o fato, proveniente
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de sua natureza eminentemente qualitativa, de os dados receberem
tratamento estatistico e cruzamentos dos itens bastante limitados. O
foco passa ser a analise em profundidade da percepcao individual de
cada sujeito com relacao a imagem.

A seguir, é mostrado um quadro comparativo das duas técnicas,
nas quais é possivel encontrar uma analise comparativa baseada em
critérios como técnicas mais empregadas, vantagens, desvantagens e
tipo de anélise dos dados, como também uma breve descricao de cada
um (ECHTNER; RITCHIE, 1991).

QUADRO 4.1: Metodologias utilizadas na medicido da imagem do destino

turistico: estruturada versus nao-estruturada.

Estruturada Ndo estruturada
Descricido Avaliacao individual de Livre descricao por parte
uma lista de atributos do individuo de suas
elencados de antemao impressoes e crencas acerca
pelo pesquisador. de um destino turistico
Técnicas Escalas Likert e de ReuniGes de grupo,
diferencial semantico perguntas abertas e analise
de contetdo.
Vantagens -Medicao dos componen- -Identificacao dos compo-

tes comuns da imagem;
-Codificacao simples dos
dados;

-Analise estatistica sofisti-
cada

-Comparacion factible
entre varios destinos
turisticos.

nentes holistico e tinico da
imagem;

-Identificacao das dimen-
soes relevantes para cada
individuo;

-Reducao da possivel
influencia do entrevista-
dor.
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Estruturada Nao estruturada
Inconvenientes -N3ao € possivel aidenti-  -Elevada variabilidade
ficacdo dos componentes com respeito ao nivel de
holistico e tinico; detalhe das respostas;
-Elevada subjetividade -Analises estatisticas

-Nao é capaz de encontrar bastante limitadas.
os atributos importantes  -Impossibilidade de reali-

para cada individuo. zar analises comparativas
Analises dos Anélises descritivas, Anélise descritiva.
dados de variancia, fatorial,

regressao, cluster, SEM
entre outras.

Fonte: Adaptado de Gutiérrez, 2005.

Em sintese, para que se alcance uma completa mensuragao e anélise
da imagem do destino, se faz imprescindivel o uso das duas técnicas
em conjunto, em virtude das limitacoes e vantagens de cada método
que foram apresentados até o presente, pois “o foco em qualquer um
dos componentes da imagem do destino, ocasionando a exclusao de
outros componentes resulta numa medicao incompleta da realidade”
(ECHTNER; RITCHIE, 1991, p. 46, traducao nossa). Inclusive, essa
¢ a tendéncia atual dos estudos desenvolvidos na area de imagem de
destinos, o uso conjunto de técnicas estruturadas e nao estruturas
para estimular a melhor compreensao a respeito da natureza de um
constructo tao complexo.

De qualquer maneira, historicamente é possivel elencar alguns
métodos de coleta de dados e métodos de processamento e anélise
de dados utilizados em investigacOes sobre a imagem de destinos
turisticos por todo o mundo. O uso de instrumentos de coleta do tipo
questionario (em pesquisa do tipo survey), roteiro de entrevistas, uso
de dados documentais, como também fotos, textos encontrados nos
mais diversos meios como em revistas, jornais, websites, blogs e outras
midias sociais sdo comuns na area de turismo.

Chagas e Dantas (2009), por exemplo, investigaram a imagem
do Brasil, enquanto destino turistico, nos websites das principais
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operadoras de turismo na Europa que vendiam esse pais baseando suas
analises no conjunto de textos desenvolvidos para informar e persuadir
o consumidor turistico a visitar o pais. Assim como também fizeram
uma analise das proprias imagens e fotografias utilizadas nesses sitios
eletronicos com vistas a apresentar o Brasil visualmente a esse amplo
mercado consumidor do pais. Existem pesquisas, ainda, que utilizam
o proprio conjunto de fotografias tiradas pelo turista com vistas a
captar a exata percepcao dele sobre o destino. Ou, em outras palavras,
observar o destino turistico sob a lente do proprio consumidor durante
sua estadia na localidade.

Além disso, alguns métodos de processamento e analise de dados
nessas investigacoes sdo também bastante comuns. Como exemplo deles
€ possivel citar a analise de contetado, talvez o método mais utilizado
em pesquisa de abordagem analitica qualitativa nos estudos de imagem
de destinos (CHOI; LEHTO; MORISSON, 2007; RYAN; CAVE, 2005;
LEE; CAIL; O’LEARY, 2006; GOVERS; GO; KUMAR, 2007; HUNT;
SU, 2007; HUNTER, 2008; STEPCHENKOVA; MORRISSON, 2008;
MACKKAY; COUDWELL, 2004; TAPACHAI; WARYSZAK, 2000;
MCCARTNEY; BUTLER; BENNETT, 2008; O’ LEARY; DEEGAN,
2005), como também métodos de natureza analitica quantitativa como
estatisticas descritivas (GROSSPIETSCH, 2006), analise de regressao
linear multipla (BEERLI; MARTIN, 2004); GIL; RITCHIE, 2008;
YUKSEL; AKGUL, 2007; TASCI, 2008; MACKAY; FESENMAIER,
2000; SONMEZ; SIRAKAYA, 2002; EKINCI; HOSANY, 2006), analise
fatorial exploratoria (BEERLI; MARTIN, 2004; MARTIN; BOSQUE,
2008; HUNT; SU, 2007; HONG et. al., 2006; CHEN; TSAI, 2006; GIL;
RITCHIE, 2008; TASCI, 2008; MURPHY; MOSCARDO; BENCKEN-
DORFF, 2007; SONMEZ; SIRAKAYA, 2002; BONN; JOSEPH; DAI,
2005; COSHALL, 2000), analise fatorial confirmatoria (FRIAS; RODRI-
GUEZ; CASTANEDA, 2008; CASTRO; ARMARIO; RUIZ, 2007; CHEN;
TSAI 2006; CHI; QU, 2008; LEE; BACK, 2008; EKINCI; HOSANY,
2006; LIN ET. AL., 2007), anéalise de equacoes estruturais (CHEN;
TSAI, 2006; CHI; QU, 2008; LEE; BACK, 2008; EKINCI; HOSANY,
2006; LIN ET. AL., 2007), analise de variancia (KIM; MORISSON,
2005; BEERLI; MARTIN, 2004; MARTIN; BOSQUE, 2008; BALOGLU;
MANGALOGLU, 2001; HUNT; SU, 2007; FRIAS; RODRIGUEZ; CAS-
TANEDA, 2008; CASTRO; ARMARIO; RUIZ, 2007; CHAUDHARY,
2000; TASCI, 2008; GOVERS; GO; KUMAR, 2007; BONN; JOSEPH;
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DAI, 2005; SUH; GARTNER, 2004), anéalise de cluster (MARTIN;
BOSQUE, 2008; HONG et. al., 2006; CASTRO; ARMARIO; RUIZ,
2007; MAZANEC; STRASSER, 2007), anéalise de correspondéncia
(CHOI; LEHTO; MORISSON, 2007; KIM; MORISSON, 2005; SUH;
GARTNER, 2004), entre outros.



CAPITULO:
DISTANCIA E MUDANCAS DA IMAGEM

Distancia e mudancas da imagem ao longo do tempo

Nessas mais de quatro décadas em que a imagem tem sido alvo de
investigacoes é possivel observar que um relativamente pequeno nimero
de investigadores tém direcionado seus esforcos de pesquisa com o
objetivo de avaliar a variavel distancia e sua relagdo com a imagem de
destinos. O reduzido nimero de estudos realizados em consonancia
com essa perspectiva trata basicamente de analisar a relacio entre
localizacao e imagem a partir de amostras comparativas de individuos
de diferentes regioes.

A variavel tempo tem sido alvo de investigagoes juntamente a
variavel supramencionada, ou seja, distancia, e pode ter trés abordagens
destacadas. A primeira dela se refere a influéncia exercida pelo periodo
que se desfruta as férias no destino e a imagem que acaba sendo desen-
volvida dele. Dessa maneira, nao se faz dificil a possibilidade de inferir
que o grau de familiaridade com relagao ao destino sera proporcional
ao tempo que se experimenta essa localidade, no entanto, o importante
nessa relacao é atentar ao fato de que quanto maior o tempo no local
de férias, maior sera o grau de familiaridade com ele, como visto logo
acima, o que, por sua vez, implica na melhoria da imagem da destinacao.
Em outras palavras, quanto maior o grau de familiaridade maior é a
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tendéncia em desenvolver uma imagem favoravel do destino
turistico (GALLARZA; GIL; CALDERON, 2002).

Entretanto, cabe mencionar, também, um aspecto desfavo-
ravel ocorrido na relagao discutida, ou seja, com o aumento da
familiaridade, a tendéncia é que o turista desenvolva aspectos
emocionais com relacao ao destino, melhorando, inclusive, sua
imagem dele. Por outro lado, com esse mesmo crescimento do
grau de familiaridade se estimula a perda do fator “novidade”,
extremamente importante quando se trata de turismo, princi-
palmente em ambito de destino. A perda ou diminuicao deste
fator novidade acarreta, entre outras coisas, o nao desejo de
retorno ao destino, ao menos como prioridade no processo de
planejamento das viagens seguintes. Embora essa seja uma
caracteristica peculiar da atividade turistica, pois, mesmo que o
turista esteja satisfeito e desejando retornar ao mesmo destino, a
necessidade premente de conhecer novos lugares antes é bastante
impactante no processo de tomada de decisao da escolha para
onde viajar nas suas férias.

Tais reflexdes realizadas sobre a relagao entre grau de fami-
liaridade provocado pelo tempo e aimagem do destino podem ser
estendidas, consequentemente, as demais abordagens. A segunda
abordagem se lanca na analise da repeticao de viagens ap6s um
periodo de tempo no mesmo local. A terceira e tiltima abordagem
com relacao a variavel tempo cumpre o papel de refletir sobre a
relacdo entre visitas anteriores ao destino e a imagem que se tem
dele (GALLARZA; GIL; CALDERON, 2002).

Face ao exposto, faz-se mister ressaltar a relaciao percebida
entre grau de familiaridade e aimagem favoravel que se desenvolve
de um destino de férias até determinado ponto, buscando-se,
dessa maneira, o equilibrio. A excessiva “familiaridade” implica
na perda, por parte da localidade, de fatores competitivos, como
ja visto, como € o caso da percepc¢ao de novidade por parte do
consumidor turistico efetivo do destino. Além disso, lanca outro
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importante fator que é a constante necessidade de desenvolvimento
e formatacao de novos produtos pelo destino turistico, o estimulo a
inovacao na cadeia produtiva do turismo acaba sendo um apelo extre-
mamente relevante nesse processo de manutencao da competitividade
e sustentabilidade de uma destinacao turistica.



CAPITULO: 6
O PAPEL DA COMUNIDADE NA FORMA(;AO DA IMAGEM

Papel da comunidade na formacao da imagem do destino

Os estudos cujo foco € analisar o papel da comunidade local na
formacao da imagem do destino possuem duas correntes principais de
pensamento, as quais, por sua vez, podem proporcionar significativas
implicacoes no processo de gerenciamento e anélise da imagem. De
um lado, observam-se as investigacoes que podem ser nomeadas com
o titulo de “papel ativo dos residentes”. Esse agrupamento de pesquisas
recebe essa denominacao por tratar da comparacao de opinioes entre os
sujeitos integrantes da comunidade autéctone e os turistas. Por outro
lado, existem também estudos cujo foco é a analise e entendimento da
atitude da comunidade aut6ctone com rela¢ao ao desenvolvimento da
atividade turistica em seu territorio. Essa abordagem teorica é taxada
de “papel passivo dos residentes” e assume papel protagonista para o
desenvolvimento do turismo, afinal, dentre os stakeholders do setor,
a comunidade local possui grande destaque (GALLARZA; GIL; CAL-
DERON, 2002). E importante salientar que, analisando-se a literatura
especializada é facil perceber que o volume de estudos com o segundo
enfoque é bem maior que o primeiro. Os pesquisadores da area tém
se dedicado de forma amitde ao desenvolvimento de estudos com o
enfoque denominado de “passivo” dos residentes.
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Faz-se premente salientar que existe, na literatura, um consenso
bastante interessante em relacdo a participacao dos residentes no
processo de desenvolvimento da atividade turistica, uma vez que essa
participacao é um elemento fundamental para a sustentabilidade de
um destino. Essa tese é facilmente encontrada em inimeros livros,
artigos e outros documentos que tratam do planejamento e gestao da
atividade turistica.

Entretanto, embora exista esse consenso na literatura com relagio
ao envolvimento e participacao ativa da comunidade no processo de
desenvolvimento turistico local, o mesmo nao ocorre quando se pretende
conceituar e delimitar claramente o que se entende por comunidade
local, essa continua sendo, ainda hoje, uma questao dificil de ser solu-
cionada, afinal, sua complexidade é permeada por varias dimensoes.

De todo modo, poder-se-ia tomar a comunidade local como um
todo composto por uma diversidade de outras comunidades menores
que, por sua vez, atuam, exprimem e apresentam entre si significativas
divergéncias de interesses e percepcoes acerca do desenvolvimento da
atividade em dado territorio. Dessa forma, se por um lado os residentes,
sob uma 6tica simplista, podem ser considerados o conjunto composto
pelos individuos que vivem em uma determinada localidade, por outro,
se torna significativo conjecturar alguns fatores que demonstram expli-
citamente sua complexidade, como pode ser observado na Figura 6.1.

Diante do exposto, algumas consideracoes se fazem pertinentes.
Primeiro, em meio a analise dos grupos constituintes da comunidade
autoctone é necessaria a insercao de alguma perspectiva da area geo-
grafica onde, precisamente, estaria delimitada a chamada “comunidade
local”; faz-se premente, também, por em perspectiva de analise a relacao
entre nativos e imigrantes; a divisao entre comunidades majoritarias
e minoritarias; os residentes externos com interesses na comunidade;
a relacdo entre elite e sistema democratico; e, por fim, como j4 deba-
tido, o cenario de uma populacao formada por diversos grupos com
uma gama de interesses que, as vezes, chega a variar entre extremos
(SWARBROOK, 2000).



FIGURA 6.1: As complexidades do conceito de comunidade local.

UMA POPULAGAO,
MAS VARIOS GRUPOS,
COM INTERESSE
DIFERENTES?

QUAL E A AREA
GEOGRAFICA QUE ELA
COBRE

COMUNIDADE
LOCAL

HA UMA ELITE
DOMINANTE OUA
COMUNIDADE E
ADMINISTRADA POR
UM SISTEMA POLITICO
DEMOCRATICO

ELA INCLUI IMIGRANTE
OU SOMENTES OS
RESIDENTE NATIVOS?

Fonte: Swarbrook, 2000.

Outra maneira possivel de tentar agrupar todas as “comunidades
autoctones” é dividindo-as em cinco grupos baseados em Krippendorf

(2000), a saber:

a. Os profissionais que mantém contato direto e permanente com

os turistas;

b. Os empresarios locais proprietarios de empresas turisticas,

ELA INCLUI PESSOAS
QUE MORAM FORA DA
AREA, MAS QUE TEM
INTERESSE NA
COMUNIDADE, EM

TERMOS DE
PROPRIETARIAS DE
IMOVEIS OU DE
EMPRESAS, POR
EXEMPLO?

O QUE DIZER SOBRE
AS COMUNIDADES
DE MINORIAS

ETNICAS COM
CULTURAS
MARCADAMENTE
DIFERENTES DA
POPULACAO
MAJORITARIA?

assim como de nao turisticas;

c. Os habitantes de locais proximos a eixos turisticos, que por
isso estdo em contato direto e com bastante frequéncia com

os turistas;
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d. Os demais habitantes locais, que mantém pouco ou nenhum
contato com turistas pelo fato de estarem distantes dos eixos
turisticos do destino; e

e. Os politicos.

Dessa maneira, para os dois primeiros grupos, a atividade turistica
propicia ganhos econémicos, derivando implicagdes financeiras bas-
tante significativas para a vida dessas parcelas da populacao local. Em
decorréncia disso, a atividade se faz extremamente importante para
esse conjunto de pessoas. Para o segundo grupo, em especial aquele
formado pelos empresarios, o setor de turismo desperta interesse em
funcao de propiciar alta rentabilidade, ou seja, para essa pequena
parcela a relevancia da atividade esta pautada fortemente no volume
de divisas que a atividade é capaz de gerar em forma de lucro em
seus investimentos. Para eles, os empresarios, o objetivo é conseguir
obter o maximo do setor, em venda e lucros, as vezes até nao sendo
importante a maneira pela qual esse objetivo é atingido, como € o caso
do uso de praticas nao sustentaveis do ponto de vista socioeconémico
do desenvolvimento do turismo em uma localidade. Ressaltando que
tais praticas apresentam-se como inaceitaveis para a atividade turistica
em que a sustentabilidade passa a ser considerado um imperativo para
seu desenvolvimento e competitividade.

A categoria composta pelos nativos, aqueles frequentemente em
contato com consumidores turisticos, constituem a terceira classe
apresentada. Essa obtém parcialmente os beneficios originados no
desenvolvimento do turismo no local de férias. Em outras palavras,
apenas parte das benesses oriundas do setor acabam por beneficia-los
mas, mesmo assim, parece ser o suficiente para justificar a atitude de
reconhecimento das vantagens trazidas pela atividade, muito embora
reconhecam também grande parte das implicacdes desagradaveis do
destino, ou seja, os impactos negativos ou desvantagens trazidas.

Ja a atitude do quarto grupo, ou seja, os nativos que mantém
pouco ou mesmo nenhum contato com turistas, é bastante variada.
Essa parcela da comunidade local desenvolve uma gama de atitudes
cuja variacao ¢é acentuada, passando por posturas de apoio, repudio,
desconhecimento ou indiferenca, sendo essa tiltima a postura tomada
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com maior frequéncia por grande parcela da populacao. Essa atitude
encontra-se em consonancia com a realidade vivida por esse grupo de
autdctones, afinal, em decorréncia da falta de contato com o turista e com
o proprio turismo local, ja seria esperado que tal parcela da populacao
nao evidenciasse opiniao com relaciao ao desenvolvimento da atividade
em seu territorio. Por ultimo, o grupo formado pelos politicos possui
sua acao focal concentrada nos beneficios que podem obter através do
turismo, geralmente, em primeiro lugar para si mesmos e, em seguida,
para as demais parcelas autoctones, pelas quais ele foi eleito como
representante legitimo de seus interesses (KRIPPENDORF, 2000).

De um modo geral, a maior alusao que se faz ao desenvolvimento da
atividade turistica é referente aos beneficios econémicos obtidos através
do investimento no setor. Quando se trata das questoes originadas
pela atividade turistica é perceptivel que os interesses econémicos
predominam as analises, ou seja, € notdria a hegemonia de tais fatores
no processo de avaliacao da atividade (KRIPPENDORF, 2000). Em
outras palavras, os impactos eminentemente benéficos ou positivos
do setor turistico, como, por exemplo, a geracao de divisas, renda,
emprego, o efeito multiplicador, contribuicdes para o governo, direta
e indiretamente, estimulo a melhoria da infraestrutura local, entre
outros, em geral sao os mais alardeados quando se fala em beneficios
do turismo e quando se fala em defender a atividade (KRIPPENDORF,
2000; UNITED NATIONS ENVIRONMENT PROGRAMME, 2007).

Dessa maneira, a comunidade local desenvolve maior predispo-
sicdo a se interessar e apoiar o crescimento do setor em seu territdrio
baseando-se em interesses acentuadamente econdmicos. As divisas
e outros ganhos economicos proporcionados pelo setor estimulam
fortemente a aceitacao e a atitude favoravel ao turismo na localidade
(KRIPPENDOREF, 2000).

Como dito, a percepgao sobre os beneficios do desenvolvimento do
turismo influencia os residentes a apoiarem a atividade. Isso uma vez
que os moradores locais percebam que o desenvolvimento do turismo
resulta em oportunidades de emprego, melhoria na infraestrutura,
mais oportunidades de negbcios e de investimentos, como também
na melhoria do desenvolvimento econémico local. Grande niimero
das investigacOes relaciona a percepcao dos beneficios, em especial
os economicos, oriundos do turismo como fator que estimula o apoio
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da comunidade local a atividade (GURSOY; RUTHERFORD, 2004;
GURSOY et al, 2010).

Contudo, diversos sao os impactos negativos relacionados a ativi-
dade turistica que, em geral, nao possuem a devida atencao ou mesmo
nao sao recordados no inicio do processo de desenvolvimento da ativi-
dade em razao do “vislumbramento” econdmico. Dentre os impactos
negativos estimulados estdo a volumosa transferéncia de renda para
fora dos paises e regides receptoras, exclusao de produtos e negocios
locais, dependéncia econémica do setor, monocultura turistica, sazo-
nalidade do fluxo e do trabalho, qualidade e condi¢oes dos postos de
trabalho, aumento de precos, gastos com a infraestrutura e especulacao
imobilidria. Essa conjuntura se torna ainda mais impactante para os
paises periféricos, exatamente aqueles que possuem maior caréncia dos
beneficios basicos que poderiam ser proporcionados pela atividade,
os que detém grande de necessidade das benesses que o setor poderia
conferir (KRIPPENDORF, 2000; UNITED NATIONS ENVIRONMENT
PROGRAMME, 2007).

Além desses impactos economicos e/ou socioecondmicos, o turismo
também pode ser responsavel por outros impactos, como seria o caso
dos culturais como a valorizacao, por parte da comunidade receptora,
da sua propria heranca cultural, ou seja, tradicoes, costumes, artesa-
natos, entre outros, assim como contribuir para a preservacao de seus
monumentos e prédios historicos e para o intercambio cultural entre
os povos envolvidos. A atividade promove também a aceleracio de
mudancas sociais contribuindo fortemente para o aumento da tolerancia
e bem-estar, etc. Por outro lado, pode alimentar tensoes sociais nas
quais ao lado de areas luxuosas se encontram areas extremamente
pobres e carentes, além, é claro, da questao da pasteurizacao que
ocorre nos destinos turisticos em desenvolvimento que abrem mao da
propria identidade em funcao da padronizacao dos modelos ja aceitos
(CAHILL; DAVIS, 2000; OMT, 2005; BARRETTO, 2000; FUNARI;
PINSKY, 2001).

Outro grande impactado pela atividade turistica é o meio ambiente.
Dentre os principais impactos gerados pela atividade turistica encon-
tram-se aqueles provocados pelos meios de transportes (aéreos, ter-
restres e maritimos) utilizados para fazer funcionar a atividade. No
entanto, faz-se mister ressaltar que embora a poluicio gerada seja
bastante elevada quando observada separadamente, quando vista sob
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uma perspectiva global perde grande parte de sua significancia. Outro
problema encontrado é o impacto ambiental provocado pela producao
das facilidades necessarias ao desenvolvimento turistico, como é o
caso da construcao de estradas, hotéis, restaurantes, entre outras, que
seguem uma estrada ascendente provocando uma série de problemas
ao longo do tempo. Afinal, nesse processo sao consumidos iniimeros
recursos naturais essenciais a manutencao da vida como a agua, que
tem intimeras aplicacoes, até a vegetacao desmatada para construcao
de empreendimentos e/ou estradas, entre outros impactos (CAHILL;
DAVIS, 2000).

Entretanto, se por um lado o turismo provoca uma série de impactos
negativos ao ambiente local, por outro pode contribuir ativamente
para a criacao de beneficios para o meio ambiente e a comunidade
autoctone. Dentre os beneficios lembrados encontra-se com destaque
o papel do turismo como meio de manter o respeito e a valorizacao ao
meio ambiente, o entendimento da relacio homem/natureza, os ganhos
financeiros trazidos para a comunidade, a revalorizacao e revitalizagao
de simbolos da cultura local, além de areas ja em esquecimento ou
declinio socioeconémico e a democratizacio de alguns espagos antes
de acesso mais restrito por diversos motivos (CAHILL; DAVIS, 2000).

Em resumo, ¢é facilmente perceptivel que a atividade turistica se
constitui como um setor econémico de extrema importancia e detentora
da possibilidade de geracao de inimeros beneficios, ndo apenas eco-
nomicos, mas, em ambitos social, cultural e ambiental também, para a
comunidade anfitria, muito embora possa estimular o desenvolvimento
de impactos negativos na mesma propor¢iao, ou mesmo em piores
condicdes, que aqueles positivos anteriormente citados. Esses impactos
indesejaveis, por sua vez, grosso modo, nao sao levados em consideracao
da forma devida quando da discussao inicial e dos primeiros passos para
o desenvolvimento turistico da destinacao, sendo tomada, basicamente,
a dimensao econdmica como fator motivacional suficientemente capaz
de estimular a atitude favoravel ao desenvolvimento da atividade no
territério da comunidade anfitria.

Portanto, fortemente interessados em ganhos elevados e em curto
prazo é que os autoctones preocupam-se em tentar promover o turismo.
No entanto, sem tecer maiores reflexdes ou terem maiores preocupacoes
no que se remete aos impactos negativos ocasionados pelo setor e, de
tal maneira, em decorréncia deste cenério, acaba-se por ir perdendo
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lentamente, e as vezes sem sequer notar, o controle da situacio. Esse
cenario se passa até o momento em que desenvolve ciéncia, em pleno
decorrer do percurso, dos efeitos propriamente adversos provocados
pelas suas atitudes quando do processo de desenvolvimento do turismo
em sua comunidade.

Essa explanacdo demonstra de forma clara e precisa a responsabi-
lidade dos nativos no processo analisado, e limita, ao menos em parte,
o status de vilania geralmente associado a parte do trade turistico que
explora a atividade. A ressalva que pode ser feita € quando a comunidade
autoctone nao possui ou nao tem forcas para desenvolver instrumentos
adequados de controle do processo, o que, por outro lado, também nao
pode, nem deve, ser utilizado irresponsavelmente como justificativa
irremediavel.



CAPITULO: 7

POLITICAS DE GERENCIAMENTO DA IMAGEM
DE DESTINOS

Politicas de gerenciamento da imagem

Como discutido por todo o livro, a imagem do destino turistico é
um dos principais fatores influenciadores da escolha dele, em meio a
grande diversidade de possibilidade de destinagdes concorrentes que
estao dispostas a atender aos anseios dos consumidores turisticos (ACE-
RENZA, 2002; BIGNAMI, 2002; ECHTNER; RITCHIE, 1991; HAIDER;
KOTLER; REIN, 1994; GALLARZA; GIL; CALDERON, 2002; VALLS,
1996). A propria Organiza¢ao Mundial do Turismo (OMT, 2001) figura
aimagem como sendo fator prioritario de desenvolvimento no processo
de promocao de um destino turistico, chegando ao ponto de colocar
tal estratégia como nimero 01 para realizagao, ressaltante que essa
mesma escala é compreendida entre 01 e 05, além de ser especializada
no marketing e promocao de destinos turisticos.

Em funcao desses fatores, € observado elevado namero de investi-
gacoes com interessantes implicacOes nas politicas de gerenciamento
da imagem do destino. Apenas para citar como exemplo, existem
estudos que concentram seus esforcos na analise da imagem como uma
ferramenta estratégica crucial para criacdo e manutencao de politicas
de gerenciamento da imagem de destinos, como também discutem
sua relacao com o posicionamento estratégico da destinacao de férias,
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seu papel protagonista no melhor aproveitamento dos recursos para
o marketing e promocao do local de férias, entre outros (GALLARZA;
GIL; CALDERON, 2002).

Faz-se pertinente também voltar a analise para uma das mais nobres
funcoes que a imagem de destinos poderia desempenhar em favor do
desenvolvimento sustentavel de um destino, ou seja, como um meio
de imposicao, por via econdmica, de maneiras mais sustentaveis de
desenvolvimento da atividade turistica. Em outras palavras, pode-se
afirmar que, geralmente, um destino, quando tenta se lancar na tentativa
de desenvolver o turismo em seu territorio, quando nao possui um
forte apelo turistico capaz de, por si s6, provocar um fluxo satisfatorio,
ou seja, uma imagem forte, acaba, fatalmente, tendo que se submeter
ao julgo do trade turistico. Esse, entretanto, para colaborar nesse
processo, impoe 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,
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 atuacao das
grandes agéncias de viagens e tour operators, principais responsaveis
pela formatacao e venda de pacotes turisticos. Esses 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 disso, necessitam vender grandes quantidades de pacotes de
férias. A fim de se conseguir isso, promovem uma politica de “precos
baixos” e turismo massificado, provocando, entre os demais membros
da cadeia produtiva do turismo, alguns problemas. Tais problemas
acontecem pois, ao usar de seu poder para negociar condicées mais
favoraveis para seus pacotes, ou seja, assegurarem um preco 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, consequentemente, um baixo nivel
participacao na economia local (SWARBROOK, 2000).

Portanto, devido as caracteristicas apresentadas, entre outras, os
tours operators tendem a nao demonstrar compromisso com o desen-
volvimento do destino em longo prazo e em moldes ao menos proximos
dos sustentaveis (O’NEIL, 2006; TUREGANO, 2005), abandonando
o destino em questao no momento em que ele perder atratividade ou
mesmo elevar os precos para seus mercados (SWARBROOK, 2000).
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Nesse sentido, seria natural imaginar que essas localidades, deslum-
bradas com os beneficios que podem conseguir a partir do turismo,
enquanto nao se tornarem destinacdes turisticas famosas que todos
disputam, [...] devem aceitar os precos que lhe sdo propostos [...].
Trata-se do reinado da lei implacavel da oferta e da procura. Os inves-
tidores poderosos, as grandes empresas e os renomados organizadores
de viagens podem negociar condi¢oes ainda mais favoraveis porque
a participacdo dos mesmos traz as regioes receptoras a esperanga
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
sdo inteiramente gratuitos. Eles estdo a livre disposi¢ao de todos, ou
quase todos. Eles nao tém preco. De certa forma, sdo o prémio pelo
refugo (KRIPPENDOREF, 2000, p. 74-75).

Faz-se corolario, entao, 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 negociagdo
junto ao trade turistico e, consequentemente, diminuir drasticamente
sua dependéncia de grandes grupos internacionais e locais, que nao
possuem compromisso com o destino em longo prazo no processo de
desenvolvimento, garantindo, doravante, uma melhor distribuicao dos
beneficios oriundos do turismo junto a populacao e um desenvolvimento
saudavel e em longo prazo (O’NEIL, 2006; TUREGANO, 2005).



CAPITULO:8

ESTUDO DE CASO 01:
ANALISE DO PROCESSO DE FORMACAO DA IMAGEM DE
DESTINOS TURISTICOS DE SOL E PRAIA: Um estudo em
Canoa Quebrada/CE'

Objetivos do estudo

Este estudo se propoe a analisar o processo de formacao da imagem
em destinos de sol e praia, observando quais as dimensodes influenciam
diretamente nesse processo. Para tanto, se realizou a investigacao junto
ao publico nacional brasileiro, em visita a Canoa Quebrada/CE, um dos
principais destinos turisticos internacionais do Nordeste brasileiro. Os
aspectos metodologicos e resultados sao demonstrados a seguir.

Metodologia da pesquisa

A investigacdo proposta visa modelar o processo de formacao da
imagem de destinos de Sol e Praia a partir da analise do destino turistico
Canoa Quebrada/CE. O estudo caracteriza-se como exploratorio-des-
critivo no que diz respeito aos seus objetivos.

O enfoque analitico é quantitativo, sendo a pesquisa considerada
do tipo Survey. A populacao alvo selecionada para o desenvolvimento

'Artigo publicado na Revista Brasileira de Pesquisa e Pés Graduagdo em Turismo (RBTUR).
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do estudo foi a de turistas nacionais brasileiros. A amostra foi
probabilistica, sendo a escolha do sujeito realizada de modo
aleatorio simples. Para fins de calculo amostral, utilizou-se o
modelo matemético recomendado pela Organizagao Mundial do
Turismo (OMT, 2005). para este tipo de pesquisa:

3 i)

n=g. p. g/ e

Fonte: OMT, 2005.

Na férmula, “n” corresponde ao tamanho da amostra, o nivel
de confianca selecionado é representado por “s2”, expresso em

({3

numero de desvios-padrao. J4 “p” representa a percentagem com
a qual o fendomeno se verifica, e “q”, por seu turno, a percentagem
complementar, ou seja, 100 — p. O erro maximo permitido é
simbolizado pelo “e2”. Desse modo, o calculo amostral foi reali-
zado estabelecendo-se 95% como nivel de confianca apropriado.
A percentagem com a qual o fendmeno se verifica foi de 50%,
como recomendada por Hair Jr. et al (2006), que afirmam ser
essa atribuicdo comum em Ciéncias Sociais Aplicadas. O erro
méaximo permitido foi estipulado em 6%. Inserindo-se tais dados
no modelo matematico utilizado chega-se ao ntimero de 204
entrevistados. Esse nimero foi aumentado para 208 e representa
o valor adequado ao cumprimento dos objetivos, uma vez que
Hair Jr. et al. (2006) asseveram ser o namero de observacoes
variando entre 200 e 400, um valor elevado para este tipo de
pesquisa, revelando, de tal maneira, a qualidade do processo
amostral. O més de Dezembro de 2009 foi selecionado para o
processo de coleta dos dados.

O modelo testado pela pesquisa foi baseado no estudo desen-
volvido por Beerli e Martin (2004b), onde se testa a relagao causal
explicativa da formacao da imagem de destinos a partir de fatores
tais como motivacao (fatores push e pull), fontes de informacao,
avaliacdo cognitiva, avaliagao afetiva e fatores socio-demograficos.
O modelo elaborado por Beerli e Martin (2004b), ja discutido
no topico anterior, é apresentado ja adaptado para os objetivos
deste estudo na Figura 8.1.
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Figura 8.1: Processo de Formacéio da Imagem de Destinos Turisticos

FATORES
PESSOAS/MOTIVAG

PERCEPCAO
COGNITV

IMAGH

FONTES DE
INFORMACAO

PERCEPCAO
AFETIVA

Fonte: Adaptado de Beerli e Martin (2004b).

Para fins deste estudo, como observado na Figura 8.1, foram exclu-
idos das anélises os exames de influéncia indireta dos constructos, ou
seja, nao foram incluidos papéis moderadores. Optou-se por avaliar
apenas o grau de influéncia direto de cada constructo para a formacao
da imagem, com vistas a corroborar com a teoria da area. Nesse sentido,

as hipoteses a serem testadas sao apresentadas no Quadro 8.1:




Quadro 8.1: Hipoéteses do estudo.

Hipéteses do Estudo
Hi1 A imagem do destino é diretamente influenciada pela motiva-
¢ao do turista
H2 A imagem do destino é diretamente influenciada pelas fontes
de informacao
H3 A percepcao Afetiva influencia diretamente a formacao da

imagem do destino

Hg A percepcao Cognitiva influencia diretamente a formacao da
imagem do destino

Hs5 A percepcao afetiva possui maior influéncia na formacgao da
imagem que a cognitiva

Fonte: Elaboragao prépria.

Os direcionadores da motivagao foram 17 e podem ser visualizados
na Tabela 01 do topico de discussdo dos resultados, selecionadas a partir
de estudos de Yoon e Uysal (2005), Baloglu e McCleary (1999), Beerli
e Martin (2004a), Beerli e Martin (2004b), Chagas (2009), Gutiérrez
(2005) e Assael (1999). Além das variaveis apresentadas na Tabela
01, compuseram o questionario as motivacées de Negocios/Eventos,
Busca Espiritual, Aventura/Fantasia e Relagdes Familiares, excluidas
em razao de ndo apresentarem significancia para a amostra.

As Fontes de Informacao foram operacionalizadas por cinco
direcionadores, a saber: Agéncias de Viagens e Turismo, Familiares
e Amigos, Panfletos e propaganda correlata, Midia Especializada e
Internet. Esses foram considerados os principais influenciadores,
selecionados a partir de investigacGes de autores tais como Baloglu e
McCleary (1999), Beerli e Martin (2004a), Beerli e Martin (2004b),
Chagas e Dantas (2008), entre outros. A Percep¢ao/Avaliacao Afetiva
foi constituida por 7 direcionadores, que podem ser vistos na Tabela
02, baseados em Echtner e Ritchie (1991), Bosque e Martin (2008),
Baloglu e McCleary (1999), Beerli e Martin (2004a), Beerli e Martin
(2004b), Jonhson (2001), entre outros. Por fim, a Percepcao/Avaliacao
Cognitiva foi constituida por 35 variaveis, apresentadas na Tabela 03,
sendo excluidos 6 direcionadores por nao apresentarem significancia.
A selecao das variaveis ocorreu a partir de estudos como Bosque e
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Martin (2008), Baloglu e Mccleary (1999), Beerli e Martin (2004a),
Beerli e Martin (2004b), Chagas e Marques Jr° (2010), Chi e Qu (2007),
Echtner e Ritchie (1991), Pike (2002) e Gallarza, Gil e Calder6on (2002).
A variavel imagem foi medida a partir de questao tnica.

O instrumento de coleta de dados foi o questionario, composto
pelas dimensoes e variaveis anteriormente descritas e com a inclusao
do Perfil S6cio-Demografico. A escala selecionada foi do tipo Likert,
composta por dez pontos, sendo [01] o valor minimo, e [10] 0 maximo,
tendo a possibilidade, o entrevistado, de nao emitir opiniao [99] em
razao de nao ter experimentado a variavel analisada.

Para analise dos dados, optou-se pelo uso do Statistical Package
for the Social Sciences (SPSS) 17.0 para Windows. Analises descritivas
foram realizadas, seguidas por anélises multivariadas, especificamente,
a Analise Fatorial Exploratéria (AFE) e a Anélise de Regressao Linear
Multipla (RLM).

Os resultados dos testes estatisticos e demais parametros de analise
para validacao da amostra e resultados sao discutidos nos tépicos
seguintes.

Discussdo dos Resultados

Perfil da Amostra

A amostra do estudo apresentou o género masculino levemente
predominante (50,7%). A faixa etaria se concentrou nas idades variando
entre 26 e 35 anos (33,8%) e entre 18 e 25 anos (31,9%). As faixas menos
representativas foram acima de 65 anos (1%) e entre 14 e 17 (4,8%). A
maioria absoluta da amostra afirmou ser solteiro, 50,7%, enquanto os
casados representaram 36,6%, divorciados 6,3% com percentagem igual
para os que estao em outras situacgoes. A escolaridade dos entrevistados
se concentrou em Ensino Médio Completo, Ensino Superior Incompleto
e Ensino Superior Completo, respectivamente, 15,4%, 26% e 33,2%.

No que diz respeito a ocupacao, 60,3% dos respondentes afirmaram
ter algum vinculo empregaticio, ao passo que 17,6% afirmaram ser
estudantes. Os autonomos atingiram o percentual de 10,3%, sendo os
demais aposentados, desempregados, entre outros. A renda afirmada
pelos entrevistados apresentou varia¢ao, sendo mais representativas as
rendas entre R$ 1867,00 e R$ 3790,00 (28,9%), R$ 933,00 € 1866,00
(22,4%) e R$ 3791,00 e R$ 7582,00. A frequéncia de visita ao destino
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atingiu quase a mesma percentagem para aqueles que nunca ou quase
nunca visitam o destino (49,7%) e os que visitam as vezes, quase sempre
e sempre (50,3%). O proprio Ceara foi o principal estado de origem
dos turistas (35,2%), seguido por Sao Paulo (14,6%), Rio de Janeiro
(7,5%), Rio Grande do Norte (7%), Pernambuco e Brasilia com a mesma
percentagem, ou seja, 6,5%. Os demais estados da federacao tiveram
variacao de representatividade na amostra entre 0,5% e 6%. De todo
modo, Nordeste e Sudeste apresentaram-se como as principais regioes
emissivas para o destino Canoa Quebrada/CE.

Analise Fatorial Exploratoéria e Validacdo do Instrumento de
Pesquisa

Andalise Fatorial Exploratéria dos Fatores Motivacionais

O estudo empreendido objetivou analisar os fatores influenciadores
da formacgdo da imagem de destinos turisticos de Sol e Praia. Nesse
sentido, fez-se premente a observacao do impacto dos constructos
Motivacao, Fontes de Informacao, Percepcao Afetiva e Percepcao
Cognitiva na formacao da imagem. Sendo assim, o primeiro passo foi
a aplicacao de uma Analise Fatorial Exploratoéria (AFE) com alguns
desses constructos. A primeira analise, que sera vista neste topico, sera
das dimensoes da Motivacao, enquanto as demais serao vistas a seguir.

A Anélise Fatorial Exploratoria (AFE) foi realizada com a Ana-
lise de Componentes Principais (ACP) como método de extracao de
fatores. Ja o método de rotacao foi o Varimax. Além disso, na analise,
se mantiveram apenas os fatores cujo Eigenvalue demonstrou valor
acima de 1,0, ao passo que para manutencao das variaveis, em cada
fator, essas tiveram de apresentar cargas fatoriais acima de 0,4 (Corrar
et al, 2007). A consisténcia interna de cada fator foi avaliada a partir
do teste Alpha de Cronbach, teste amplamente aceito na literatura,
em cada dimensao oriunda da AFE. Portanto, observa-se, a partir da
Tabela 01, que todas as dimensoes obtiveram indices proximos aos
recomendados pela literatura, ou seja, 0,7, como afirmam Hair Jr° et
al (2006), Corrar et al (2007), entre outros. A variacao inferior pode
ser explicada pelo fato de poucas variaveis provocarem esse feito no
teste Alpha de Cronbach, como afirmam os mesmos autores. Portanto,
os parametros apresentados comprovam a significancia e validade dos
dados, como também dos resultados originados deles. Ou, em outras
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palavras, se valida o instrumento de coleta de dados, assim como
também se atesta a confiabilidade dos dados e resultados da pesquisa.

Além dos testes supramencionados, neste estudo sao apresentados
outros testes cujo objetivo principal foi corroborar com a confirmacao
da adequabilidade e significancia da amostra e dos resultados. Dentre
eles, encontra-se o teste Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), cujo valor encon-
trado para esta pesquisa foi de 0,735. O Bartlett’s Test of Sphericity,
por seu turno, apresentou como valor 311,051, com significancia zero
(Sig. 0,000). Conclui-se, de tal maneira, a validade dos resultados
encontrados pelo estudo e apresentados, inicialmente, na Tabela 01,
onde se encontram as dimensdes da Motivacao, com o resumo dos
testes estatisticos e algumas informacoes afins, como carga fatorial
das variaveis.

TABELA 8.1: Dimensoes dos Fatores Motivacionais do destino turistico de

“Sol e Praia”.
Dimensaes e Carga  Eigenva-  Vari- (a)
variaveis Fatorial lue ancia
(%)

1 Convivio Social, 27,682 0,590 0,590
Cultura e Aven-
tura

Cultura e Histéria 0,627

Local

Interagdo Social/ 0,598

Conhecer Pessoas

Aventura/Fantasia 0,721

Diversidade de 0,638
Atrativos



12,200 16,788 0,643

0,687

0,718
0,805
9,909 13,827 0,553
0,622
0,491

t0,845

9,583 11,728 ==
0,821

59,375

Nota: A avaliagdo dos atributos variou entre os valores (01) e (10), respectivamente, pior e
melhor desempenho.

Meétodo de Extragdo: Andlise de Componentes Principais.

Meétodo de Rotagao: Varimax.

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin): 0,735.

Bartlett’s Test of Sphericity: 311,051 (Sig, 0,000).

Fonte: Dados do estudo.

Na Tabela 8.1 é demonstrado as dimensodes da Motivagdo para
sair de férias, do segmento turistico de Sol e Praia, a partir da propria
percepcao dos turistas nacionais brasileiros. Observa-se que as dimen-
soes da Motivacdo, para aquisicao de viagens turisticas, sdo quatro,
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a saber: (1) Convivio Social, Cultura e Aventura (Var.:16,978%), (2)
Lazer, Entretenimento e Praia e Paisagens Naturais (Var.: 16,788%),
(3) Clima, Moda e Status (Var.: 13,827%) e (4) Escapismo (11,728%).
Percebe-se que as dimensoes sao respaldadas pela literatura, como
pode ser observado em Assael (1999), Yoon e Uysal (2005), Baloglu
e McCleary (1999), Beerli e Martin (2004a), Beerli e Martin (2004b),
Chagas (2009), Gutiérrez (2005). O conjunto desses fatores possui
variancia total explicada de 59,375%, ou seja, um valor adequado e
coerente com a literatura, ressaltando-se a tamanha complexidade
de tais estudos. Outra conclusao deste resultado é que as dimensoes
apresentadas nao apresentam grandes diferencas entre elas para a
explicacao da Motivacao, mesmo observando-se o destaque dos fatores
(1) Convivio Social, Cultura e Aventura e (2) Lazer, Entretenimento
e Praia e Paisagens Naturais. A Figura 02 apresenta os resultados
encontrados para as dimensoes da Motivacao de férias para o segmento
de Sol e Praia.

FIGURA 8.2: Dimensdes da Motivacio de Férias para o Segmento de Sol e
Praia.

LAZER, ENTRETENIMENTO
PRAIA E PAISAGENS
NATURAIS

CONVIVIO SOCIAL,
CULTURAL E AVENTURA

Var.:16,978% . Var .:16,778%
MOTIVACAO

Var.:13,827% Var.:1, 728%

CLIMA, STATUSE PERCEPCAO

MODA

AFETIVA

Fonte: Dados do estudo.

Andlise Fatorial Exploratéria da Percepgdo Afetiva do Destino

Como no item anterior, este também buscou avaliar as dimensoes
de um dos principais constructos explicativos desta investigacao,



ou seja, a avaliacao a partir da percepcao afetiva do destino. A
Tabela 02 apresenta os resultados encontrados utilizando-se
a Analise Fatorial Exploratoria da Percepcao Afetiva junto aos
testes estatisticos que comprovam a validade e confiabilidade
dos resultados também para este topico.

TABELA 8.2: Dimensdes da Percepcio Afetiva do destino turistico de

“Sol e Praia”.

38,156 36,380 0,822

0,833

0,876

0,757

0,711
31,796 33,572 0,871

0,876
0,930
0,839

69,952

Nota: A avaliagao dos atributos variou entre os valores (01) e (10), respectivamente,
pior e melhor desempenho.

Meétodo de Extragdo: Andlise de Componentes Principais.

Meétodo de Rotagao: Varimax.

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin): 0,699.

Bartlett’s Test of Sphericity: 528,410 (Sig, 0,000).

Fonte: Dados do estudo.
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Observa-se, por meio da Tabela 8.2, que a Percepcao Afetiva do
destino é composta, basicamente, por duas dimensoes, ou seja, as (1)
Emocoes Positivas (Var.: 36,380%) e as (2) Emocoes Negativas (Var.:
33,572%). Essas duas dimensoes desenvolveram a variacao total expli-
cada de 69,952%, valor coerente e significativo, de acordo com Bosque e
Martin (2008) e Baloglu e MCleary (1999). E, como no tépico anterior,
observa-se que os dois fatores nao apresentam grandes diferencas no
impacto de suas variancias.

Andlise Fatorial Exploratéria da Percep¢ao Cognitiva do Destino

A andlise da Percepg¢ao Cognitiva do Destino, a exemplo dos demais
constructos, recebeu o tratamento através da Analise Fatorial Explo-
ratoria (AFE), com os parametros e medidas anteriormente descritas.
Tais parametros e medidas sdo encontrados na Tabela 8.3, que resume
os resultados concernentes ao exame da Percep¢ao Cognitiva.



TABELA 8.3: Dimensdes da Percepcao Cognitiva do destino turistico de “Sol

e Praia”.

29,751 12,787 0,875

0,612

0,588

0,699

0,624
0,764

0,662

0,437

8,798 9,905 0,840
0,633
0,900

0,864

0,522



6,497 9,527 0,812

0,631

0,619

0,438

0,687

0,589

5,340 8,498 0,766

0,690

0,738

0,721

4,695 75175 0,732

0,804

0,733

0,742




4,027 7,000 0,699

0,682

0,656
0,544

3,764 5,908 0,659
0,608

0,664
3,523 5,596 0,472

0,636

0,644

66,395

Nota: A avaliagdo dos atributos variou entre os valores (01) e (10), respectivamente, pior e
melhor desempenho.

Meétodo de Extragdo: Andlise de Componentes Principais.

Meétodo de Rotagao: Varimax.

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin): 0,855.

Bartlett’s Test of Sphericity: 2162,624 (Sig, 0,000).

Fonte: Dados do estudo.
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De acordo com a Tabela 8.3, observa-se que a Percepg¢ao Cognitiva
do Destino é construida a partir do exame de oito (8) dimensoes que,
em conjunto, demonstram 66,395% de variancia total explicada. Os
fatores encontrados foram, em ordem decrescente de variancia:

Atrativos Artificiais, Comércio e Facilidades (Var.: 12,787%);
Atrativos Naturais (Var.: 9,905%);

Seguranga, Profissionalismo, Preservacao Natural e Cultural (Var.:
9,527%);

Infraestrutura Geral (Var.: 8,498%);

Poluicéo, Trafego e Pobreza (Var.: 7,175%);

Gastronomia e Hospitalidade (Var.: 7,000%);

Praias e Belezas Naturais (Var.: 5,908%);

Atratividade e Limpeza (Var.: 5,596%).
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FIGURA 8.3: Dimensoes da Percepciao Cognitiva em Destinos de Sol e Praia
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Fonte: Dados do estudo.

Anadalise de Regressao Linear Multipla (RLM)

O objetivo desta analise foi investigar quais direcionadores exercem
maior influéncia na formacao da imagem de destinos turisticos de Sol
e Praia. A Analise de Regressao Linear Miltipla (RLM) foi a técnica
multivariada para examinar a relagao entre as variaveis independentes
e a dependente. A técnica Stepwise, em virtude de ser mais adequada
para grande nimero de variaveis e dimensoes, como também por
evitar a multicolinearidade, foi escolhida como a mais adequada as
propostas do estudo. Os parametros de inclusao e exclusao para esse
método foram pré-estabelecidos em valores de probabilidade p iguais
ou menores a 0,05, para inclusdo, ao passo que para a exclusao de
variaveis esses mesmo valores teriam de apresentar indices iguais ou
superiores a 0,10.

Como variavel dependente optou-se pelo uso da Imagem de Desti-
nos, naturalmente. No que diz respeito as variaveis independentes, essas
contemplam as dimens6es motivacionais, afetivas, cognitivas e fontes
de informacao, ou seja, é a partir dessas dimensdes que se pretende
levantar quais as mais importantes para a formacao da imagem.
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O modelo final do estudo é encontrado na Tabela 03. Os resultados
do poder explicativo atingem o R2 de 0,406, com a inclusao de 6 (seis)
dimensoes. Em outras palavras, o modelo encontrado explica 40,6%
da variacao na variavel independente (A imagem), valor que pode ser
considerado elevado e adequado ao tipo de pesquisa com tamanha
complexidade, como é a de imagem de destinos. Para atestar a confia-
bilidade do modelo, foi realizado o teste F-ANOVA, cujo resultado foi
22 854, demonstrando significancia zero (Sig. 0,000), ou seja, a partir
desses dados se pode afirmar que a hipotese de R2 ser igual a zero pode
ser rejeitada. Dito de outra maneira, pode-se afirmar que as dimensoes
desenvolvidas exercem influéncia no processo de formacao da imagem
do destino, atestando, entao, a validade e confiabilidade do modelo.

Para corroborar com a valida¢do do modelo, foram desenvolvidos
outros testes tais como VIF e Tolerance, cujo objetivo foi ratificar a
auséncia de multicolinearidade. O teste VIF obteve indices inferiores a
dez, considerado o ponto de corte para a multicolinearidade inaceitavel.
Ja o Tolerance atingiu valores acima de 0,10, o que significa que foi
atingido outro parametro que atesta a qualidade das analises como
asseveram Correia et (2007) e Hair Jr° et al (2006).

Por fim, o teste Durbin-Waton com o valor de 1,943 confirma
a auséncia de autocorrelacao, assim como o teste t de Student com
significancia inferior a 0,05, como afirmam Correia et (2007) e Hair
Jro et al (2006), contribuem para a confirmacao da significancia e
adequabilidade do modelo desenvolvido. O resumo do modelo e de seus
testes estatisticos confirmatorios pode ser observado na Tabela 8.4.



TABELA 8.4: Fatores Formadores da Imagem de Destinos de Sol e Praia.

0,307
0,481

0,332

0,235

0,214

0,179

0,099
0,089

0,087

0,083

0,086

0,085

0,206
0,322

0,222

0,158

0,143

0,120

3,101

5,427

3,802

2,824

2,485

2,120

<0,0001

0,0020

<0,0001

<0,0001

0,0050

0,0100

0,0300

Nota: R2= 0,406; R2 Ajustado = 0,388; F= 22,854 (Sig. 0,000); Durbin-Watson = 1,943.
VariGueis independentes = Todas as listadas na tabela.
Variguel dependente = Imagem do Destino Turistico.

Fonte: Dados do estudo.
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De acordo com a Tabela 8.4, observa-se que a imagem é formada
por dimensoes oriundas da Motivacao, Percepcao/Avaliagao Cognitiva
e Afetiva. Do exposto, é possivel observar que o fator Lazer, Entrete-
nimento, Praia e Paisagens (p 0,214) € o tinico das quatro dimensoes
motivacionais a influenciar a formacao da imagem, mesmo assim sendo
o pentltimo no nivel de influéncia. Nesse sentido, conclui-se que a
hipotese 01, que afirma ser a imagem influenciada pelas motivacoes
do turista, pode ser parcialmente confirmada, uma vez que uma de
suas dimensoes exerce influéncia na formacao da imagem, como é
encontrado em Baloglu e McCleary (1999), Bosque e Martin (2008),
Beerli e Martin (2004a) e Beerli e Martin (2004b).

Outra conclusao extraida dos resultados é que a hipbtese 02 foi
rejeitada, ou seja, as fontes de informagao nao apresentaram influéncia
direta significativa junto ao processo de formacao da imagem. Isso se
deve, provavelmente, ao fato de essa dimensao exercer influéncia nesse
processo apenas de modo indireto, tendo sua influéncia moderada
por algum outro constructo, como encontrado em Baloglu e McCleary
(1999). Em outras palavras, faz-se mister investigar a relacao entre as
Fontes de Informacoes, a Motivacao e a Percep¢iao/Avaliacao Cognitiva
e Afetiva, com vistas a examinar se as fontes de informacé6es tém sua
influéncia no processo de formacao da imagem moderada por outro
fator, provavelmente, moderado pela motivacao, ja que essa € intrin-
secamente relacionada aquela, ou mesmo pela avaliacao Cognitiva e
Afetiva que também podem ser influenciadas por tais fontes.

Além disso, demonstra-se, a partir dos resultados, que o terceiro
maior peso relativo a explicacao da formacao da imagem € originado
na dimensao afetiva ou, mais especificamente, nas emocoes positivas
experimentadas pelo turista (3 0,307), embora fosse esperado destaque
ainda maior para este fator, como pode ser encontrado em Baloglu
e McCleary (1999), mesmo levando-se em consideragiao que o papel
cognitivo tem apresentado destaque, como encontrado neste estudo. De
qualquer maneira, é confirmada também a hipotese 03, a qual afirma
que a imagem ¢ influenciada diretamente pela Percepcao/Avaliacao
Afetiva, como asseverado por Baloglu e McCleary (1999), Bosque e
Martin (2008), Beerli e Martin (2004a) e Beerli e Martin (2004b).

A dimensao cognitiva foi a que apresentou maior namero de fatores
influenciadores no processo de formacao da imagem, inclusive, deten-
toras de maior poder explicativo. Sendo assim, os fatores Atrativos
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Naturais (B 0,481), Atrativos Artificiais, Comércio e Facilidades (8
0,332), Seguranca, Profissionalismo e Preservacao Cultural e Ambiental
(B 0,235) e Infra-Estrutura Geral (3 0,179) demonstram o maior grau
de influéncia na formacao da imagem, o que, por seu turno, confirma
a hipotese 04, que afirma que a Percepcao/Avaliacao Cognitiva exerce
influéncia direta na formacao da imagem. Rejeita-se a hipotese 05, cuja
intencao era confirmar o maior peso relativo da dimensao afetiva na
formagao da imagem.

De todo modo, este resultado esta de acordo com a literatura da area,
como asseverado por Bosque e Martin (2008). O modelo encontrado
neste estudo pode ser observado na Figura 8.4.
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Figura 8.4: Modelo de Formacao da Imagem de Destinos de Sol e Praia.
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Fonte: Dados do estudo.

A seguir sao apresentadas as principais conclusoes do estudo e
sugestoes para futuras investigacoes.
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Conclusao

O estudo analisou o processo de formacao da imagem de destinos
turisticos, focando em um dos principais segmentos do pais, ou seja,
Sol e Praia. Dessa maneira, traz contribuices para a area tanto em
ambito pratico quanto tedrico. Dentre as principais contribuicdes,
pode-se apontar que diagnostica um processo de relevancia para o
desenvolvimento do planejamento, marketing e gestao de destinos.
Assim como também pode servir de embasamento para a tomada de
decisao no que concerne a investimentos em médio e longo prazo,
salientando-se, ainda, o destaque dessas informacoes para o melhor
aproveitamento das oportunidades geradas pelo setor turismo, através
de realizacdo de megaeventos que podem ser utilizados para fixacdo
de marca e aumento de competitividade, a exemplo de outros destinos
como Barcelona, entre outros.

Do ponto de vista teodrico, esta investigacao corrobora com uma
area da imagem de destinos relativamente pouco desenvolvida, princi-
palmente em escala nacional. Além disso, analisa uma série de relacoes
tedricas alvo de atencao de diversos pesquisadores da area de compor-
tamento do consumidor, ndo s6 no setor de turismo, o que contribui
para o desenvolvimento de novos estudos com novas relagoes entre
constructos e diferentes métodos de anélise.

Dos resultados, observou-se que as dimensoes da Motivagao para
turistas do segmento de sol e praia sao (1) Convivio Social, Cultura
e Aventura, (2) Lazer, Entretenimento, Praia e Paisagens Naturais,
(3) Clima, Moda e Status e (4) Escapismo, sendo as duas primeiras
dimensoes mais importantes para composicao da Motivacao uma vez
que apresentam maior variancia explicada. Os fatores afetivos, por sua
vez, foram dois, ou seja, (1) Emocoes Positivas e (2) Emocoes Negati-
vas. A percepcao cognitiva apresentou o maior nimero de dimensoes
explicativas, (1) Atrativos Artificiais, Comércio e Facilidades, (2) Atra-
tivos Naturais, (3) Seguranca, Profissionalismo, Preservacao Natural
e Cultural, (4) Infra-Estrutura Geral, (5) Poluicdo, Trafego e Pobreza,
(6) Gastronomia e Hospitalidade, (77) Praias e Belezas Naturais e (8)
Atratividade e Limpeza, tendo as primeiras dimensoes maior influéncia
na variacao total explicada.

Conclui-se, do estudo, que a formacao da imagem de destinos
turisticos é funcao de fatores motivacionais, percep¢oes cognitivas e
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afetivas. Em outras palavras, demonstrou-se que a formag¢ao da imagem
ocorre por influéncia direta da motivacao e das percepgodes cognitivas
e afetivas, ndo sendo possivel comprovar também a influéncia direta
das fontes de informacoes. Faz-se mister ressaltar que os componentes
da avaliacao cognitiva do destino apresentaram maior peso relativo na
explicacdo da formacao da imagem. Isso pode apontar o pouco apelo
afetivo que possui o destino, a0 mesmo tempo em que se estimula o
interesse em analisar se para o segmento de sol e praia, em especial, as
dimensoes cognitivas seriam as mais importantes em suas avaliacoes.
Por outro lado, essa informacao pode demonstrar, na verdade, pouca
diversificacao e diferenciacao do destino perante o mercado. De qualquer
maneira, faz-se pertinente para gestao do destino o posicionamento
com relacdo ao desenvolvimento de vantagens competitivas, sejam de
carater cognitivo ou eminentemente afetivo.



CAPITULO:

ESTUDO DE CASO 02:
A IMAGEM DO DESTINO TURISTICO NATAL:
Uma analise competitiva e comparativa?

Objetivos do estudo

Este estudo objetivou analisar a imagem do destino turistico Natal
sob a perspectiva da EMBRATUR, SETUR/RN e do mercado turistico
ibero-holandés. Como também, em especifico, pretendeu identificar
os aspectos que simbolizam o destino turistico Natal junto ao turista;
relacionar os meios influenciadores da formacao da imagem do destino
Natal junto ao consumidor turistico ibérico e holandés e os meios
utilizados para a divulgacao do destino nesses mercados emissores;
esclarecer quais sao os fatores de atratividade e repulsao do destino
Natal a partir da percepcao do turista, da EMBRATUR e SETUR/RN;
diagnosticar diferenciais e vantagens competitivas do destino Natal a
partir da percepc¢ao do turista, assim como da EMBRATUR e SETUR/
RN; e, por altimo, propor um posicionamento para o destino Natal no
mercado turistico ibérico e holandés.

2Trabalho orientado pela professora Andréa Virginia Sousa Dantas



121

Metodologia da pesquisa

A investigacao foi exploratorio-descritiva quanto aos seus objetivos,
e com enfoque analitico quali-quantitativo, foi desenvolvida na Cidade
do Natal, capital do Estado do Rio Grande do Norte. A populacao-alvo
foi constituida especificamente pelo grupo de turistas portugueses,
espanhois e holandeses. A composi¢do da amostra foi feita de forma
intencional, tendo a escolha do sujeito sendo feita de modo sistemaético,
adotando o tempo como fator de sistematizacdo numa tentativa de
tornar aleatéria a composicao amostral, utilizando-se o procedimento
descrito a seguir: no salao de embarque/desembarque do Aeroporto
Internacional Augusto Severo foi utilizado um ponto fixo, no qual
o pesquisador entrevistou um turista ibérico ou holandés a cada 15
minutos.

O processo de coleta dos dados ocorreu no periodo de uma semana,
de 15 a 21 de setembro de 2007, através de um roteiro semi-estruturado
de entrevista. Dessa maneira, atingiu-se o nimero de 103 entrevistados
que, por sua vez, representa a amostra final da pesquisa, necessaria ao
cumprimento dos seus objetivos.

DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Perfil da amostra

EMBRATUR

O Instituto Brasileiro de Turismo (EMBRATUR) é o principal
responsavel pela promocao e marketing do Brasil no exterior, sendo,
dessa maneira, extremamente importante saber a percepcao dessa
institui¢do sobre a imagem do destino Natal. Assim, como represen-
tante da EMBRATUR foi entrevistado pessoalmente pelo autor, no
dia 28 de setembro de 2007, na Cidade do Natal, o seu entao Diretor
de Marketing e RelacoOes Institucionais, por ser a pessoa mais ligada
a area da pesquisa.
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SETUR/RN

A Secretaria de Estado do Turismo do Rio Grande do Norte (SETUR/
RN), por sua vez, €, em escala estadual, o principal 6rgao responsavel
pela gestao do turismo, embora atualmente a EMPROTUR assuma for-
temente os esforcos promocionais. Como representante dessa secretaria
foi entrevistado, no dia 29 de Outubro, na prépria sede da secretaria,
o Sub-Secretario de Turismo.

Consumidores turisticos

A amostra da pesquisa foi constituida por turistas provenientes
de Portugal, Espanha e Holanda, os principais emissores de turistas
internacionais do destino Natal, junto, é claro, com a Italia3 que, toda-
via, nao foi contemplada na pesquisa. O primeiro e o terceiro paises
citados tiveram maior representatividade que o segundo, levando-se
em consideracao a percentagem de entrevistados (41,7% de holandeses
e 36,9% de portugueses).

Quanto ao sexo, houve uma leve predominéncia do masculino sobre
o feminino, a maior diferenca encontrada foi na sub-amostra espanhola
que teve mais que o dobro de representantes do sexo masculino. A faixa
etaria concentrou-se entre 26 e 35 anos, o que poderia ser explicado a
partir do fator “estabilidade financeira”, o qual se encontra, geralmente,
nessa faixa etaria, observa-se mais claramente a distancia existente
entre o nimero de pessoas que afirmaram estar nessa faixa etaria,
das demais faixas, na sub-amostra ibérica. No que concerne ao status
civil, houve predominancia dos casados, entretanto, quando visto cada
amostra em separado percebe-se um relevante nimero de respondentes
que se qualificaram na categoria “outros” por parte dos holandeses, e
em menor medida dos espanhois.

A renda média afirmada por quase metade dos entrevistados varia
em torno de 501 e 1000 euros, sendo seguida, de longe, pela que
ultrapassa os 3000 euros. Esse cenario representa especialmente a
realidade da amostra ibérica, uma vez que o nimero de respondentes
da Holanda, nesse quesito, foi proximo a pequeno, mesmo assim,
esse pais é detentor do maior niimero de entrevistados que afirmaram
receber mais de 3000 euros como salario.

3A populagdo italiana néo foi contemplada nessa investiga¢ao em virtude da dificuldade em colher
os dados desse grupo, em razao dos voos, no periodo de coleta de dados.



Desse modo, com interesse em deixar mais evidentes as informacoes
dadas, a seguir € colocado um quadro resumo do perfil amostral desta

pesquisa.

TABELA 9.1: Perfil da amostra.

38
22

43
103

44
59
103

17
48
23

102

38
42
21
101

36,9
21.4
41,7
100,0

42,7
57,3
100,0

4,9
16,7
47,1
225
8,8
0,0
100,0

37,6
41,6
20,8
100,0

10,8
54
45,9
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Frequéncia Percentagem (%)
1001-2000 3 8,1
2001-3000 3 8,1
Total 37 100,0

Fonte: Dados do estudo

Quanto a ocupacao, obteve-se um grande e disperso nimero de
respostas, destacando-se, no entanto, a categoria aposentado (14,5%)
e, logo em seguida, a de estudantes (9,6%), e depois empresarios,
enfermeiros e profissionais de informatica (6,0% cada).

Aspectos simbdlicos do destino

Quando perguntados sobre o que mais lembra Natal como destino,
a variacao de resposta foi bastante acentuada, ja que, a partir da lite-
ratura, sabe-se que esse é um aspecto extremamente subjetivo e, desse
modo, pressupunha-se obter essa grande variagcao como resultado. No
entanto, percebe-se que as respostas variaram em alguns conceitos
principais, a saber: Natureza (clima, paisagem etc.), Modo de ser
das pessoas (jeito de ser, simpatia etc.), Aspectos socio-economicos
(pobreza, ambulantes e humildade das condicoes de vida), Produtos
turisticos (Morro do Careca, Fortaleza dos Reis Magos etc.), Sensagoes
e sentimentos (Tranquilidade, descanso, sorrisos etc.), Infra-estrutura
(Lojas, seguranca etc.), Cultura (Musica, carnaval e caipirinha) e Outros
(Precos atrativos, camaroes, cores da bandeira do Brasil etc.). Esses
aspectos podem ser vistos, detalhadamente, na tabela a seguir.



TABELA 9.2: Aspectos mais lembrados de Natal4.

47 28,8 47,5
22 13,5 222
9 5,5 9,1
8 4,9 8,1
7 4,3 7:1
6 3,7 6,1
6 3,7 6,1
3 1,8 3,0
3 1,8 3,0
3 1,8 3,0
3 1,8 3,0
3 1,8 3,0
2 1,2 2,0
2 1,2 2,0
2 1,2 2,0
2 1,2 2,0
2 1,2 2,0
2 1,2 2,0
2 1,2 2,0
2 1,2 2,0
1 0,6 1,0
1 0,6 1,0
1 0,6 1,0
1 0,6 1,0
1 0,6 1,0
1 0,6 1,0
1 0,6 1,0
1 0,6 1,0

“Neste caso foi dada, ao entrevistado, a possibilidade de mais de uma resposta.



1 0,6 1,0
1 0,6 1,0
1 0,6 1,0
1 0,6 1,0
1 0,6 1,0
1 0,6 1,0
1 0,6 1,0
1 0,6 1,0
1 0,6 1,0
1 0,6 1,0
1 0,6 1,0
1 0,6 1,0
1 0,6 1,0
1 0,6 1,0
1 0,6 1,0
1 0,6 1,0
1 0,6 1,0
1 0,6 1,0
1 0,6 1,0
163 100,0 164,6

Fonte: Dados do estudo.

Os chamados conceitos “natureza” e “modo de ser das pessoas”,
apresentados no paragrafo anterior, sao os que possuem maior indice
de citagoes. Isso indica, provavelmente, o carater bastante acentuado
da importancia do quesito natureza durante a viagem do consumidor
turistico, como afirma Krippendorf (2000), assim como a singulari-
dade desse mesmo quesito no territério natalense que, entretanto,
nao foi explicitada pelas citacoes dos turistas, e junto ao “modo de ser
das pessoas”, formariam as recordacoes da maioria dos turistas que
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visitaram Natal. Os demais se agrupam em “sensacdes e sentimentos”,
“produtos turisticos”, “outros”, “aspectos sdcio-econémicos” e “cultura”,
respectivamente.

Porém, em analise individual, percebe-se que, dentre os sete itens
mais citados, apenas um nao pode ser encontrado em outro destino, ou
seja, o Morro do Careca que, no entanto, nada mais é que uma formacao
natural com similares em inimeros outros lugares. Poder-se-ia citar
também o “modo de ser do natalense”; entretanto, esse ndo se constitui
substancialmente diferente do modo de ser dos demais potiguares,
nordestinos e em maior medida dos brasileiros. No entanto, essas
consideracoes fazem sentido em ambito nacional, em virtude do baixo
indice de distancia cognitiva, em escala internacional, onde a distancia
nao sb geografica como também cognitiva se acentua, as diferencas ja
nao sao tao visiveis conforme assevera Gil, Gallarza e Calderén (2001),
o que viabiliza a promocao do “jeitinho natalense de ser” como sendo
unico.

Todavia, esse aspecto promocional encontra como barreira as
consideracgdes de Krippendorf (2000), baseadas em inimeras pesquisas
realizadas em todo o mundo que afirmam que os turistas escolhem o
destino de férias por paises, tendo clima e paisagem como influencia-
dores. Desse modo, segundo ele, pouco importa se existe ou nao uma
populacao naquele territorio, assim como no proprio fato de a populacao,
a hospitalidade etc., ndao se encontrarem na lista de influenciadores da
escolha deste destino, como indicado por esse estudos.

E interessante notar que existe um grande niimero de citacdes
que poderiam ser agrupadas num conceito “paraiso”, como € o caso da
tranquilidade, descanso, praias (de areias brancas ou nao), céu azul,
assim como o proprio aspecto paradisiaco mencionado, entre outros.
Isso se deve, provavelmente, mais a simbologia relacionada ao “Novo
Mundo”, principalmente ao Brasil, que a caracteristicas proprias do
destino. Porém, é inegavel que Natal também se encaixa perfeitamente
nesse estere6tipo, fato que respaldaria qualquer mencao a este aspecto
na promocao do destino.

Os turistas, ao serem questionados sobre os aspectos encontrados
em Natal que considerariam como sendo tnicos dessa localidade, nao
sendo dessa forma, encontrados em nenhum outro destino do planeta,
ao menos nos mesmos moldes, forneceram, como era esperado, uma

5Para maiores detalhes consultar item sobre a formacao da imagem de Natal em escala internacional.



variacao de respostas também consideravel, como pode ser visto na
Tabela 9.3. Isso se deve, em grande medida, a grande subjetividade
que pauta as anéalises dos consumidores turisticos.

TABELA 9.3: Caracteristicas tinicas de Natal®.

26 13,5 28,0
25 13,0 26,9
21 10,9 22.6
14 7,3 15,1
9 4,7 9,7
8 4,1 8,6
8 4,1 8,6
8 4,1 8,6
7 3,6 7,5
7 3,6 7,5
6 3,1 6,5
4 2,1 4,3
3 1,6 3,2
3 1,6 3,2
3 1,6 3,2
2 1,0 2,2
2 1,0 2,2
2 1,0 2,2
2 1,0 2,2
2 1,0 2,2
1 0,5 1,1

1 0,5 1,1

% Neste caso foi dada, ao entrevistado, a possibilidade de mais de uma resposta.
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’ 3 /, . A . % de %
Caracteristicas unicas  Frequéncia  p espostas  casos
Total 193 100,0 207,5

Fonte: Dados do estudo.

Como visto, logo acima, os aspectos considerados tnicos do destino
turistico Natal se concentram no “modo de ser natalense”, nas praias
e no passeio de buggy. Observa-se, a partir desse resultado, que, em
escala internacional, esses aspectos, os quais poderiam ser considerados
comuns a varios locais, excepcionando-se o passeio de buggy, como
é o caso das praias, clima, natureza e jeito de ser da populacao, sao
percebidos pelo publico que visitou Natal como realmente distintos
dos que poderiam ser encontrados em qualquer outro lugar do mundo.
Esse cenério é extremamente confortavel para o destino e poderia ser
utilizado como um aspecto diferencial de Natal em meio ao “comum”.
De qualquer maneira, poder-se-ia imaginar, também, que esse resultado
seria a constatacao da inextricavel vinculacao de Natal ao segmento “sol
e mar”, nao tendo, assim, nada mais a oferecer além do proprio sol e
mar, ou mesmo o limitado nivel de exigéncia, em termos de atrativos,
por parte dos turistas que visitam a cidade.

E interessante também ressaltar algumas confusdes, feitas por
alguns turistas, em relacao aos aspectos que seriam unicos de Natal.
Esse é o caso da capoeira, por exemplo, que nao possui sequer fortes
raizes na cidade, o que expde o baixo nivel de familiaridade com os
aspectos da cultura local, mesmo tendo desfrutado todo o seu periodo
de férias na localidade. As causas dessa confusao apontam para uma
possivel falta de identidade local ou de relacionamento entre turistas
e autoctones, assim como a apresentacao e venda indiscriminada de
artesanato e passeios ao turista, dentre tantas outras coisas, sob o
rotulo “natalense” quando na verdade nao fazem parte do territorio
deste destino e/ou tampouco da cultura autoctone.

Em sintese, € importante frisar, mais uma vez, o grande nimero de
mencoes a aspectos paradisiacos relacionados ao destino em anélise,
assim como as belezas naturais, clima, praias, paisagens e o jeitinho
natalense de ser e principalmente o destaque, de um passeio em especial,
que se apresenta em meio as principais caracteristicas singulares de
Natal, ou seja, o passeio de buggy.
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Formacao da imagem do destino

EMBRATUR

O Instituto Brasileiro de Turismo (EMBRATUR) é o 6rgao oficial
brasileiro responsavel pela promocao e apoio a comercializacao do
turismo do pais internacionalmente. Desse modo, é necessario ressaltar
que as consideracoes feitas fazem mencao ao pais em sua completude,
pois cada destino tem sua autonomia para decisoes pertinentes ao seu
desenvolvimento, tendo a EMBRATUR a responsabilidade de apoiar e
assessorar esse processo quando procurada.

Finalizadas as ressalvas acima, pode-se dizer que a EMBRATUR
promove a comercializacdo do produto turistico Brasil no exterior a
partir de um conceito principal exposto através de uma mensagem
adaptada a cada mercado especifico e de meios considerados mais
adequados para o mercado em consideracao. Em esséncia, trata-se de
fornecer um conceito principal do pais, nao se faz promocao de regides
ou destinos separadamente, se faz a promocao do pais como um todo,
adaptado a realidade do local, ou seja, a mensagem ¢é passada a cada
emissor turistico da maneira mais adequada ao perfil dele, assim como
€ o caso do tipo de midia relacionada. O periodo da divulgacao reali-
zada é de acordo com especificidades dos destinos emissores, pois se
pretende realizar a divulgacao do pais proximo ao momento de escolha
do consumidor turistico.

SETUR/RN

A SETUR/RN realiza a promocao de Natal junto ao publico da
pesquisa de acordo com o calendario anual de promogao da EMBRATUR
em feiras e eventos na Europa. De acordo com a secretaria, a promoc¢ao
é realizada utilizando-se os meios com maior receptividade em cada
pais, ou seja, no caso de determinado pais existir uma propensao maior,
por parte dos turistas, por determinado tipo de meio de divulgacao,
este meio, por sua vez, € o utilizado.

Entretanto, afirma, porém, que o principal consumidor abordado
e trabalhado, ao menos em destinos novos, é o intermediario, ou seja,
operadoras e agéncias de viagens e nao necessariamente se da prioridade
aos turistas. Estes tltimos sao contemplados por divulgacao direcio-
nada a eles, principalmente, em grandes destinos emissores efetivos,
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por exemplo, a Peninsula Ibérica. Desse modo, se atinge uma fatia de
mercado minima de turistas nesses emissores onde o desgaste de Natal,
em virtude do demasiado namero de visitas de turistas provenientes
desses emissores, é maior.

E interessante destacar que a secretaria considera natural a dimi-
nuicao de turistas provenientes de paises que tém enviado grandes
nimeros de turistas ao destino por um longo periodo, em razao dos
desgastes ocasionados pelo alto namero de turistas, daquele emissor,
ja ter visitado esse destino. Nesse sentido, aponta como alternativa
utilizada para diminuir os inconvenientes trazidos por essa realidade a
estratégia de expansao continua para novos mercados potencialmente
emissores. A escolha desses mercados, de acordo com a secretaria, faz-se
por meio da anéalise de potenciais emissores apontados pela EMBRATUR
em conjunto com a percepg¢ao da secretaria de novos mercados que se
interessam pelo produto turistico estadual e natalense.

Em referéncia ao principal produto vendido, a secretaria afirma ser
o segmento de sol e mar. No entanto, diz estar trabalhando um maior
leque de produtos e, desse modo, segmentos, a fim de diversificar a
oferta turistica do Estado e da sua capital em consonéncia com as
novas exigéncias do mercado. Dentre os novos produtos trabalha-se,
por exemplo, o Serido, entre outros. Quanto aos atrativos, esses se con-
centram nas belezas naturais, praias, clima e gastronomia, porém, nao
se constituem como os Ginicos, de acordo com a Secretaria de Turismo.

Consumidores turisticos

Os entrevistados, quando questionados sobre o modo pelo qual
tomaram conhecimento de Natal como destino de férias, afirmaram,
em maioria absoluta, té-lo feito a partir da triplice: amigos/parentes/
colegas, agéncias de viagens/tour operators e Internet, como pode ser
observado no Gréfico 9.1 a seguir”.

7 Neste caso foi dada, ao entrevistado, a possibilidade de mais de uma resposta, porém, na
composicdo do grafico foi utilizada a percentagem de respostas para facilitar a visualizagdo por
parte do leitor.
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GRAFICO 9.1: Modo pelo qual tomou ciéncia de Natal como destino de férias.
Fonte: Dados do estudo.
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Deste resultado, podem-se inferir algumas andlises pertinentes
nao s6 a teoria sobre imagem de destinos, como também ao marketing
do destino Natal, assim como ao desenvolvimento sustentavel da
localidade. Percebe-se, a partir do grafico anterior, que a formacao da
imagem do destino Natal se d4, em sua maior parte, devido a fontes
induzidas citadas por Gartner (1993), ou seja, Internet, agéncias de
viagens e tour operators, material de divulga¢ao do destino, entre outros,
tendo as fontes organicas, no caso de Natal, um papel muito pequeno
em relacdo a soma dos induzidos, estando restritas a comentarios de
amigos, parentes e colegas.

Embora essa ultima variavel seja a maior em termos numéricos
e notoriamente influente nas decisdes dos consumidores turisticos,
nao é a unica fonte organica possivel, tampouco mantém a mesma
representatividade quando se poe de um lado o conjunto de fontes
induzidas e do outro o conjunto de fontes organicas.

E bastante evidente, também, a pouca participacdo dos 6rgiaos
gestores do turismo potiguar no processo de formacao da imagem de
Natal em escala internacional, que esta claramente centrada em agentes
externos ao destino. Embora sejam reconhecidas as dificuldades de
controle da imagem de destinos, principalmente em escala internacional,
nao se faz interessante deixa-la ao bel prazer de agentes externos, cujos
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interesses nao sao, necessartiamente, semelhantes aos interesses dos
nativos, e tampouco fazem alusdo a mesma imagem que os agentes
locais tém de si e do proprio destino.

E importante também destacar o papel central que tém as agéncias
de viagens e tour operators nesse processo, pois percebe-se claramente
que esses, junto com o conjunto formado pelas opinidoes de amigos,
parentes e colegas, sdo os dois principais meios pelos quais os turistas
tomam consciéncia da existéncia de Natal como destino. Em leitura
superficial, poder-se-ia afirmar também a Internet como pertencente
ao grupo dos principais responsaveis pela formacao da imagem de
Natal. Entretanto, esse meio s6 adquire relevancia junto ao publico
holandés, uma vez que, entre os ibéricos o uso da Internet como meio
“descobridor” de Natal é irrisério, como pode ser observado no grafico
a seguir.
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GRAFICO 9.2: Modo pelo qual tomou conhecimento de Natal como destino
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Fonte: Dados do estudo.

Desse modo, infere-se a grande dependéncia do destino Natal, das
agéncias de viagens e operadoras, o que, por sua vez, traz consigo um
impacto de extrema relevancia nos anseios por um desenvolvimento
turistico baseado em principios sustentaveis. Dito de outra forma, é
frequente que esses meios tenham um papel importante na comercia-
lizacdo dos destinos, afinal, eles sdo os meios distribuidores do produto
turistico. No entanto, quando esse papel toma conotacao mais forte, ou
seja, quando esses representantes do trade turistico assumem o papel
central no desenvolvimento do turismo numa determinada localidade,
essa, por sua vez, assume um grande risco nesse processo, pois essas
empresas tém como prioridade o lucro e a competitividade, ndo a
responsabilidade de desenvolver um destino sustentavel e distribuir
igualitariamente, ou proximo disto, os beneficios surgidos do turismo.

Assim, o destino Natal, em consonincia com a ideia da “Global
Beach” (O’'NEIL, 2007), poderia chegar a se tornar apenas mais uma
praia lucrativa por determinado periodo, mas, no momento que deixar
de ser, perdera também o interesse destes integrantes do trade e, dessa
maneira, uma grande parte do fluxo turistico, ja que nao possui uma

8 Neste caso foi dada, ao entrevistado, a possibilidade de mais de uma resposta, porém, na
composicao do grafico foi utilizada a percentagem de respostas para facilitar a visualiza¢ao por
parte do leitor.
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da forte atuacao de agéncias e operadoras de turismo nesse processo,
conforme afirmam os estudos desenvolvidos por O’Neil (2006) e Turé-
gano (2005). E interessante ressaltar que a secretaria trabalha o destino,
principalmente, junto a operadores de turismo, o que, desse modo,
explica a dependéncia de Natal em relacao a eles e, por sua vez, a opgao
da gestdo publica do turismo estadual de desenvolver o turismo com
foco em intermediarios e ndo de forma prioritaria o proprio consumidor.

Outro ponto importante descoberto a partir dos resultados é a
grande percentagem de entrevistados que dizem ter tomado conheci-
mento de Natal a partir de indicacoes de amigos, parentes e colegas.
Em anélise rapida, poder-se-ia inferir desse resultado um alto grau de
satisfacdo dos turistas que ja tivessem visitado Natal que, segundo o
Subsecretario de turismo, chega a 95%.

No entanto, ¢é interessante ressaltar que o “fazer turistico” é de
grande complexidade. Desse modo, ao sair em férias, o individuo faz um
grande investimento, tanto econémico quanto social e, assim, ao voltar
da viagem, esse poderia se sentir extremamente frustrado em admitir
perante as pessoas que integram seu convivio social que determinado
destino onde passou suas férias na verdade nao foi uma boa escolha,
o que poderia perpetuar as fantasias equivocadas sobre o destino, em
consonancia com as consideracoes de Krippendorf (2000). Entao, €
interessante que se promovam novas pesquisas com novos métodos,
principalmente a fim de avaliar realmente qual o grau de satisfacao dos
consumidores turisticos em relagao ao produto Natal.

Quando perguntado sobre o que teria exercido a maior influéncia
na escolha de Natal como destino para suas férias, os entrevistados
elegeram uma gama de 29 fatores, dos quais 4 fatores tiveram destaque
em relacao aos demais pela frequéncia de citacoes. Estes podem ser
visto no grafico a seguir.
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GRAFICO 9.3: Aspectos que exerceram a maior influéncia na escolha por
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Fonte: Dados do estudo.

Do exposto, observa-se que os aspectos que exerceram a maior
influéncia na escolha por Natal como destino de férias possuem uma
grande variacao, pois o quesito “outros” contempla 25 fatores diferentes.
De qualquer maneira, € possivel ver claramente que os aspectos natu-
rais e o preco sao os maiores impactantes na escolha da maioria dos
entrevistados. Disso pode-se extrair o carater marcadamente financeiro
que pauta as decisoes dos turistas que vém a Natal. Em outras palavras,
pode-se imaginar que o turista que escolheu Natal como destino queria
desfrutar de um ambiente caracteristico do segmento sol e mar e, por
sua vez, optou por Natal em virtude do preco, principalmente, e da
confianca na indicacao de amigos, parentes e colegas. Esse resultado
contrasta com a posicao da secretaria, a qual elenca alguns atrativos
particulares como hotéis proximos a praias e ideias afins, enquanto que
o turista ndo cita esses aspectos particulares, apenas fazem mencao
a praia, a natureza, ao clima e a paisagem no geral, sem demonstrar
conhecimento ou importancia de tais aspectos particulares.

Cabe ressaltar que nao foram feitas referéncias a qualidade de
servicos, infraestrutura, seguranca e outros aspectos tidos, comumente,

9 Neste caso foi dada, ao entrevistado, a possibilidade de mais de uma resposta, porém, na
composi¢do do grafico foi utilizada a percentagem de respostas para facilitar a visualizagio por
parte do leitor.
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como grandes influenciadores da escolha de destinos por parte do turista,
o que pode indicar que esses aspectos nao exercem influéncia relevante
junto ao turista no processo de selecao do destino, sendo importantes,
apenas, no momento em que esse desfruta das férias.

Nesse sentido, pode-se considerar, inclusive, a premissa de que
a grande importancia atribuida a esses itens é relativa; levando-se
em consideracao a lei da oferta e da procura, faz sentido pensar deste
modo, uma vez que, no sistema capitalista, a oferta sempre tende a se
adaptar rapido a demanda. A qualidade e quantidade de determinados
bens e servicos importantes para o consumidor turistico estariam em
harmonia com o encontrado no destino. Ou seja, isso leva a pensar que
a qualidade e quantidade da oferta dos bens e servigos, assim como
a infraestrutura, requisitados pelos turistas em determinado destino,
deveriam estar, ao menos em sua maior parte, em equilibrio com as
necessidades deles no periodo no qual esses sao requisitados, ja que se
esses nao estivessem de acordo, ndo gozariam de credibilidade junto
ao publico, ou se a oferta estivesse em nivel superior ao demandado
custaria, provavelmente, um valor maior do que tal turista teria con-
dicoes de pagar.

Outra informacao obtida é a de que a hospitalidade nao faz parte
da lista de pré-requisitos na escolha de uma destinac¢ao para as férias
e, portanto, a bastante comentada hospitalidade natalense nao exerce
influéncia, a priori, na escolha por esse destino. E provavel, como
também comprovado pela investiga¢io, que a hospitalidade tem papel
protagonista para o processo de fidelizagdo desse turista ao destino.
Nesse ponto é pertinente frisar que para a secretaria, a qualidade de
servicos (hotelaria etc.) e a hospitalidade, por exemplo, sao fortes
atrativos influenciadores da vinda de turistas a Natal, enquanto que
nao foram mencionados pelos proprios turistas como tal. Entretanto,
se por um lado a secretaria parece estar em descompasso com a opiniao
do turista nesse ponto, por outro lado, a EMBRATUR parece ter uma
visdo mais clara sobre o assunto.

No momento em que foram questionados sobre a frequéncia de
referéncias ao destino turistico Natal nos diversos meios de comunica-
¢ao em seu pais, a maioria dos entrevistados afirmou nao haver muita
frequéncia, como pode ser observado no grafico a seguir.
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GRAFICO 9.4: Frequéncia de referéncias a Natal na midia.
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Fonte: Dados do estudo.

E pertinente frisar que as poucas afirmacdes que dizem ser muito
frequente ou frequente as aparicoes de Natal na midia de seu pais se
devem quase que totalmente ao publico portugués. Isso é devido, talvez,
arelacdo mais estreita de Portugal com o Brasil e com Natal em virtude
dos investimentos daquele pais nesse destino. Outro ponto bastante
recorrente é a afirmacao de que essas referéncias em relacao a Natal se
concentram quase que totalmente em agéncias de viagens, informacao
que corrobora com as consideracoes levadas a analise no item sobre
a forma pela qual os turistas tomaram conhecimento de Natal como
destino de férias.

Assim, observa-se uma possivel lacuna que existe na promogao do
destino em escala internacional ou, talvez, a maneira inadequada da
realizacao da promocao, do destino, junto ao seu publico final, pelos
orgaos gestores do turismo em ambito estatal. Além disso, confirma-se
a dependéncia de Natal da divulgacao realizada pelo proprio trade
turistico dos paises emissores, o que, por sua vez, implica em um poder
de negociacdo bastante limitado do destino junto ao mercado.
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Dessas consideragoes, percebe-se uma possivel lacuna no tocante
a atuacdo do setor publico no processo de formacao da imagem do des-
tino, pois, conforme ja citado no item sobre como os turistas tomaram
conhecimento de Natal, eles o fazem, predominantemente, por fontes
induzidas, em consonancia com a literatura especifica do assunto.
Essas fontes sao formadas quase que totalmente por agéncias, sem a
participacao do proprio destino nesse processo. Dito de outra forma,
o que se pretende por em discussao é que, se em escala internacional a
imagem se forma predominantemente por meios induzidos, o destino
Natal perde uma grande oportunidade em elaborar uma estratégia
consistente de marketing, de criacdo e manutencao de uma imagem
forte e atrativa, aproveitando-se do alto grau de divulgacao boca a
boca para, dessa forma, conseguir auferir beneficios do setor turistico
por um longo periodo e de forma conveniente a comunidade local. De
acordo com os resultados vistos nesse item, vé-se que a imagem de
Natal esta sob custodia de agentes externos, cujos interesses estao na
lucratividade propria e nao necessariamente no desenvolvimento e
manutencao do destino de forma saudavel, fato que se apresenta com
gravidade, uma vez que limita bastante o poder de atragio e negociacao
do destino, trazendo implicacoes diretas na sustentabilidade turistica da
destinacao, conforme pesquisas de O’Neil (2006) e Turégano (2005).

Do exposto, pode-se imaginar que quando questionados sobre
como qualificariam o carater de cunho turistico das referéncias sobre
o destino Natal, esses avaliariam como totalmente favoraveis ou mais
favoraveis que desfavoraveis, ja que essas mengdes ao destino sao,
quase que na totalidade, feitas por agéncias de viagens, e realmente é
isso que pode ser visto no grafico a seguir.
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GRAFICO 9.5: Carater das referéncias a Natal como destino de férias.

Fonte: Dados do estudo.

Dessa informacao, é preocupante identificar que, mesmo sendo tao
escassas as referéncias a Natal, quando somadas as que apresentam um
aspecto indiferente ou mais desfavoravel que favoravel, essas atingem
uma proporcao de respostas igual aquelas relacionadas ao aspecto
totalmente favoravel, gravidade aumentada quando se remete a grande
participacdo das agéncias de viagens nesse processo. Quando se coloca
em perspectiva as sub-amostras, percebe-se que, para os holandeses,
o carater indiferente chega muito proximo do mais favoravel que
desfavoravel (34,3% e 42,9%, respectivamente), assim como o carater
mais desfavoravel que favoravel se aproxima do totalmente favoravel
(8,6% e 14,3%, respectivamente). Portanto, faz-se corolario uma maior
atencdo junto a esse publico.

Quanto a qualificacdo da propaganda realizada pelo destino, a
maioria absoluta respondeu como boa (54,6%) ou regular (35,1%), tendo
os maiores indices de qualificacdo negativa as sub-amostras espanholas
e holandesas, como pode ser visto no grafico a seguir.
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GRAFICO 9.6: Qualificacio da propaganda realizada pelo destino turistico
Natal por segmentos.
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Fonte: Dados do estudo.

E interessante comentar o paradoxo que poderia parecer esse
resultado logo em seguida das consideragoes feitas até o momento. Dos
resultados anteriores, é sabido que o contato que o turista tem com a
promocao realizada em favor do destino Natal é predominantemente
feita por agéncias de viagens e tour operators, cujo interesse é o lucro
na venda do destino, o que, por sua vez, explicaria os indices razoavel-
mente elevados de qualificacdao da propaganda realizada, mesmo sendo
facilmente perceptivel que a assertiva “regular” atinge também niveis
elevados, explicado, talvez, pela auséncia de uma substancial campanha
de marketing por parte do destino, independentemente de qualquer
outro interessado na divulgacdo dele. Faz-se corolario frisar que ao
colocar em perspectiva a sub-amostra holandesa, chega-se ao empate
das assertivas “boa” e “regular” como resultado e, ainda, se percebe
uma maior parte avaliando a propaganda como “ruim” e ndo como
“0tima”, mais acentuada até que o resultado geral da pesquisa, onde o
item “ruim” obteve um indice de respostas de 6,2% e “6timo” de 3,1%.

Um dos pontos mais importantes nesse processo de formacao da
imagem, assim como na satisfacdo e também na possivel fidelizacao
do consumidor turistico, é se o que esta sendo divulgado é realmente
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condizente com o que o destino oferece como produto ao turista. Essa

relacdo pode ser vista a seguir.

GRAFICO 9.7: Relacio entre o produto divulgado e o experimentado.
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Fonte: Dados do estudo.

Nesse aspecto, como pode ser visto acima, percebe-se que a divulga-
cao levada a cabo em favor do destino est4, em sua maioria, condizente
com o que o turista esperava encontrar nele a partir da propaganda
a qual foi exposto, sendo esse um ponto bastante favoravel tanto em
relacdo a credibilidade do destino quanto a sustentacao de uma imagem
favoravel dele em longo prazo e, mais importante ainda, no processo
de satisfacdo das necessidades e anseios do viajante no que concerne
aviagem. No entanto, € importante mais uma vez comentar que, entre
o publico holandés, esses indices positivos se reduzem, dando lugar a
indices desfavoraveis um pouco mais elevados (15%; 50%; 17,5%; 2,5%;
12,5%, respectivamente).

Quando perguntados sobre como qualificariam a imagem do destino
Natal antes da viagem, a maioria respondeu de maneira favoravel ao
destino, como pode ser observado a seguir.



GRAFICO 9.8: Qualificacio da imagem global de Natal antes da viagem.
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Fonte: Dados do estudo.

Desse modo, percebe-se que mesmo sendo pouca a exposicao do
turista a referéncias sobre Natal e, as vezes, essas mencoes nao serem
plenamente favoraveis ao destino, aimagem que os consumidores turis-
ticos possuem dele ainda permanece bastante favoravel. E importante
que se utilize fortemente esse aspecto na divulga¢ao do destino, pois
se vé uma indicacdo de uma 4urea favoravel ao destino existente nos
mercados emissores em anélise. E, quando se compara a imagem prévia
com a posterior a viagem, observam-se resultados bastante satisfatorios,
como pode ser visto a seguir no grafico sobre a qualificacdo da imagem
apos a visita ao destino.
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GRAFICO 9.9: Qualificacio da imagem global de Natal depois da viagem.

Fonte: Dados do estudo.

Assim, percebe-se um aumento dos indices favoraveis ao destino no
que concerne a qualificacdo da imagem global dele, resultado natural,
pois como se sabe a tendéncia é que a imagem do destino melhore
depois da visita a ele, segundo assevera Gutiérrez (2005). Entretanto,
este fato ndo tira o mérito do destino em conseguir melhorar sua propria
imagem junto aos turistas que o visitam.

Fatores de atracdo e repulsao do destino

EMBRATUR

De acordo com a EMBRATUR, além da reconhecida beleza natural
da regiao nordeste, o calor, as praias e o mar, outro fator que poderia
ser explorado é o lado cultural que é respeitado tanto nacionalmente
quanto internacionalmente. Dessa maneira, o modo de ser, de trabalhar,
de viver, a gastronomia, as atividades culturais, folcloricas, etc., podem
se constituir como um grande fator atrativo dessa regiao. Em Natal,
poder-se-ia citar a gastronomia, as belas praias, o vento caracteristico,
o fato de escurecer mais cedo e se exaltar os fatores culturais como
atrativos. Por outro lado, os aspectos inibidores de turista se concen-
trariam basicamente em distancia de viagem e nimero de voos. Uma
possivel imagem negativa do pais ou da regiao nao foi mencionada,
apontando isso como apenas um tipo de “sentimento de inferioridade”
nao condizente com a realidade. Quanto a fatores como prostituicao,
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afirma ser problema de policia quando se trata de exploragio sexual
infanto-juvenil e que ndo vende turismo sexual, e sim os inimeros
atrativos do pais.

SETUR/RN

De acordo com a Secretaria de Turismo do Estado do Rio Grande
do Norte os fatores de atracdo de Natal se concentram, basicamente,
em aspectos naturais, qualidade da infraestrutura turistica, distancia
e no inter-relacionamento entre esses aspectos. Em outras palavras,
foram mencionados alguns aspectos relacionados a belezas naturais,
como € o caso da auséncia de poluicao nas praias e no meio ambiente
em geral; clima; diversidade de paisagens em curto espaco territorial,
ou seja, pode-se encontrar um elevado nimero de belas paisagens e
atrativos diferentes no litoral norte e no sul, sendo esses proximos;
praias proximas a equipamentos turisticos, onde se pode, por exemplo,
sair do hotel colocando o pé na praia; o ar puro de Natal, todos esses
fatores acompanhados por um excelente nivel de qualidade da hotelaria
a uma distancia de viagem menor que outros destinos.

Por outro lado, dentre os fatores que poderiam nao atrair fluxo
turistico para Natal, mencionou como principal a distancia de viagem
e os problemas relacionados a ela. Esse é o caso, por exemplo, de voos
diretos e conexdes entre eles, para que dessa forma fosse viabilizada a
vinda de determinados mercados prejudicados pela nao possibilidade
de visitar o destino em razao da dificuldade de acesso provocada, como
dito anteriormente, pelo niimero de voos ou conexdes entre eles para
Natal. Outro ponto citado foi o preco, no entanto, essa dificuldade é
sanada pela parceria existente entre trade local e Secretaria de Turismo,
que promovem um pre¢o mais competitivo e maior adequabilidade ao
mercado.

Outros aspectos, como a prostituicao, por exemplo, s6 foram
lembrados quando questionados pelo entrevistador, um dos autores
de livro. A prostituicao é considerada pela secretaria como algo que
acontece em qualquer lugar, e que a secretaria atua para impedir que
o turismo sexual aconteca, mesmo néo sendo responsabilidade dela,
pois, segundo ela, existe crime apenas quando existe exploracao sexual
infantil e trafico de drogas, e isso é atribuicao da policia, entretanto, a
secretaria apoia as acoes em combate. Dessa maneira, existem acoes



em conjunto para combater esse tipo de crime. Outra consideracao
feita acerca disso foi a que o problema da prostituicdo em Ponta Negra
atingiu grandes proporg¢oes em razao da concentracao de prostitutas
naquele local agravado pelo fato de ela ser um dos principais cartoes
postais da cidade, em conjunto com o grande namero de turistas em
visita aquele local.

Consumidores turisticos

Os aspectos apontados como inibidores de fluxo turistico para Natal
variam em um ndmero bastante pequeno, sendo também percebida
certa variacao nas sub-amostras. Percebe-se, assim, como principais
inibidores de fluxo turistico para Natal a partir da perspectiva dos
turistas que ja desfrutaram das férias na cidade a distancia e o tempo
de viagem, custo da viagem e seguranca. A seguir se apresenta uma
tabela com os resultados.

TABELA 9.7: Fatores inibidores de fluxo turistico para Natal.'*°

Fator inibidor de fluxo ~ Frequéncia % de %
turistico Respostas casos

Distancia e tempo da viagem 44 224 43,1
Seguranca 28 14,3 7,5
Custo da viagem 28 14,3 27,5
Prostituicio 20 10,2 19,6
Desconhecimento/falta de 18 o 176
informacao sobre Natal £ 75
Idioma 17 8,7 16,7
Infra-estrutura turistica 7 3,6 6,9
Auséncia de diferenciais 7 3,6 6,9
Servicos de satude (higienico-
sanitarios) © 31 59
Qualidade dos servicos turisti- 2,6 4.9
cos
Qualidade dos atrativos turis-

2,6 4,9

ticos

10 Neste caso foi dada, ao entrevistado, a possibilidade de mais de uma resposta.



Fator inibidor de fluxo ~ Frequéncia % de %

turistico Respostas casos
Corrupcao policial 3 1,5 2,9
Pobreza 2 1,0 2.0
Folgados 2 1,0 2,0
Nada 2 1,0 2,0
Turismo de Massa 1 0,5 1,0
Vida noturna ruim 1 0,5 1,0
192,2
Fonte:
Total 196 100,0 Dados
do
estudo

Fonte: Dados do estudo.

O aspecto mais citado é um grande impactante nas decisoes de
viagens internacionais, afinal, nem todos os turistas que desejam fazer
uma viagem internacional nas suas férias se sujeitam a passar varias
horas no percurso ou mesmo nem chegam a ter tempo para isso, devido
a tendéncia de férias mais curtas entre a classe de trabalhadores. No
entanto, esse fator nao pode ser visto como uma barreira intransponivel,
pois, € possivel desenvolver diferenciais que alimentem o desejo de
viagem para determinada localidade junto a parcela que tende a se
sujeitar a viagens mais longas, conseguindo, assim, um turista e um
turismo mais adequado aos desejos do destino.

No que concerne ao custo, é interessante se colocar em perspectiva
o segmento almejado pelo destino como publico consumidor e entao
utilizar os mecanismos possiveis para adequar os precos aos seus
clientes, seja para um valor maior ou menor que o atual. Entretanto,
dos resultados, infere-se o baixo nivel de disponibilidade de gasto
por parte do publico visitante atual uma vez que, junto a seguranca,
ocupa o segundo lugar como inibidor de fluxo para Natal. Portanto, é
interessante que se analise se o segmento atual é o mais apropriado
ao tipo de desenvolvimento turistico pretendido pelo destino para
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que, dessa forma, ocorra a adequacao da variavel custo ao publico
consumidor do destino.

E interessante notar, também, que um dos grandes apelos sugeridos
pelo destino, assim como grande diferencial, se comparado a outros
destinos brasileiros, a seguranca, ja nao é considerado um aspecto
facilmente encontrado em Natal, pois, grande parte do publico aponta-o
como um inibidor de fluxo, mesmo nao o tendo considerado como
influenciador da escolha de Natal como destino de férias. Embora nao
seja responsabilidade do turismo a responsabilidade pela seguranca
publica, faz-se pertinente a tomada de medidas para melhorar esse
aspecto.

A prostituicdo e o idioma sdo dois aspectos que participam também
da lista de mais citados, principalmente pelos holandeses, cujas mencoes
a esses fatores constituem quase a totalidade apresentada. Desses
aspectos, o primeiro merece uma maior atencao devido a sua complexi-
dade, ja o segundo pode ser resolvido a partir da melhora da formacao
educacional dos cidadaos, assunto nao menos dramético e complexo
que o primeiro.

Outro ponto interessante é que o desconhecimento e a falta de
informacoes sobre Natal sao tidos como um dos principais aspectos
inibidores, o que corrobora com a ideia da inadequada promocao
realizada pelo destino junto ao seu publico final, sendo assim sugerida
uma revisao da promocao existente, a fim de melhorar o direcionamento
e adequabilidade dela. Entretanto, a partir das respostas, percebe-se,
também, que fatores como infraestrutura turistica, qualidade dos
servicos e qualidade dos atrativos possuem um baixo indice de citacoes,
o que faz pressupor que esses aspectos estao, a0 menos em sua maior
parte, adequados a necessidade demandada pelos turistas em visita a
Natal, fato que exerce um papel importante no processo de satisfacao
e avaliacdo da viagem.

Do outro lado, tém-se os fatores que estimulam a vinda de turistas a
Natal; esses, por sua vez, concentram-se em caracteristicas que podem
ser consideradas como comumente presentes em varios destinos no
Brasil e no mundo, como € o caso do sol e mar, clima, hospitalidade,
precos atraentes, entre outros, como pode ser visto na tabela a seguir®.

TABELA 9.8: Aspectos estimuladores de fluxo turistico para Natal.

“Neste caso foi dada, ao entrevistado, a possibilidade de mais de uma resposta.



18,9 86,3

13,1 59,8
12,0 54,9
10,1 46,1
9,9 45,1
5,6 25,5
5,6 25,5
4,1 18,6
3,9 17,6
3,9 17,6
2,1 9,8
1,9 8,8
1,9 8,8
1,7 7,8
L5 6,9
1,1 4,9
1,1 4,9
0,9 3,9
0,4 2,0
0,4 2,0
100,0 456,9

Fonte: Dados do estudo.

Embora os aspectos mais citados como estimuladores da vinda
para Natal sejam comuns a um vasto nimero de outras destinacoes,
esse fato ndo inviabiliza a utilizacdo deles em campanhas de Marketing,
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assim como no proprio realce e possivel utilizacdo desses aspectos
como diferenciais no que concerne ao fato de estarem em Natal e nao
em qualquer outro lugar. Entretanto, é pertinente notar que existe um
aspecto de carater inico encontrado na lista de principais estimuladores,
que é a sensacao de tranquilidade encontrada no destino, que pode ser
bastante explorada, j4 que a “badalacao” nao é um atrativo reconhecido
na cidade. E possivel também a utilizaciio desse aspecto como referéncia
a terras paradisiacas, que estao amplamente arraigadas no pensamento
existente sobre as Américas, e principalmente em relacéo ao Brasil. E
necessario, no entanto, uma abordagem inovadora, uma vez que esses
aspectos sao também explorados por diversos lugares.

E importante frisar que dentre os fatores citados como
estimuladores encontram-se também as belezas naturais encontradas
no destino, consideradas singulares, o que corrobora com as ideias
paradisiacas, podendo entao serem utilizadas mais agressivamente na
promocgao dele. Outro fator interessante para a analise € a consideragao
da cultura e da gastronomia, quase que totalmente devido ao publico
holandés, o que expoe a proporcionalidade entre a distancia cognitiva
entre consumidor e destino e o que se toma como diferencial de um
local pois, devido, talvez, a uma maior aproximacao cultural do pablico
ibérico, esses aspectos nao exercam tanta importancia. Esse € o caso,
inclusive, da hospitalidade, que foi intensivamente citada pelo piblico
holandés e em menor parte pelo espanhol, tendo no pablico portugués
um menor indice de citacoes.

Competitividade do destino

EMBRATUR

De acordo com a EMBRATUR, os principais concorrentes podem
ser considerados aqueles que oferecem produto turistico similar e estao
a uma distancia menor do destino emissor. Os mercados se reduzem,
em nameros, quando se percebe a parcela que esta disponivel a fazer
viagens longas. O pais possui como diferenciais o modo de ser das
pessoas, as belezas naturais, a enorme variedade, a cultura, gastronomia,
entre outros. Afirma que para um destino se manter competitivo tem
de desenvolver atragoes, se diversificar, apenas sol e mar, por exemplo,
janao satisfaz, é necessario aliar atrativos diferentes, lazer, cultura, sol
e mar, etc. Enquanto a qualidade dos equipamentos turisticos, hotéis,
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por exemplo, afirma estar num patamar competitivo em relacao a
concorréncia, e que se em algumas regioes a qualidade é melhor que
em outras é questao de oferta e procura e a tendéncia é a adequacao
da qualidade do servico prestado a qualidade do servico requerido.

SETUR/RN

De acordo com a SETUR/RN, os principais concorrentes de Natal
como destino sao os demais destinos turisticos nordestinos. O Caribe
foi lembrado, porém, sem maiores comentarios. Quanto aos diferenciais
de Natal em relacdo aos seus concorrentes, os aspectos que poderiam
ser considerados unicos ou realmente diferenciados de Natal, mais uma
vez, foram citados alguns aspectos naturais, qualidade de infraestrutura
turistica, distancia e inter-relacionamentos entre esses itens. Em con-
sonancia com o que foi dito anteriormente, para a secretaria, as praias,
belezas naturais, paisagisticas, o ar puro, a qualidade e localiza¢ao dos
hotéis, a auséncia de poluicao das praias, a hospitalidade e principal-
mente a menor distancia da Europa sao caracteristicas diferenciais de
Natal e todas essas possuem grande relevancia para o ptablico europeu.

Consumidores turisticos

Os turistas, ao serem questionados, mais uma vez, sobre quais
seriam os principais concorrentes de Natal como destino para férias, a
maioria, como era de se esperar, elencou um grande nimero de locais
para se desfrutar as férias com caracteristicas similares a formatacgao
comercial de Natal como destino. Esses concorrentes citados podem
ser agrupados por regiao a fim de se melhorar a visualizacao da com-
petitividade do destino, como pode ser visto a seguir.

2 O grafico 10 nao apresenta cem por cento em virtude da exclusdo percentual das citacoes que
afirmavam nao saber, ou ndo querer responder, quais destinos considerariam como concorrentes
de Natal, portanto, sendo desnecesséria para a configuracio do mesmo. A proporcionalidade
exata das respostas foi mantida como em todos os gréficos deste trabalho.
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GRAFICO 9.10: Principais concorrentes de Natal agrupados por regides.

Caribe/América
Cenral México;
7

Fonte: Dados do estudo.

Desse modo, os principais concorrentes de Natal se concentram na
regiao denominada “Caribe/Ameérica Central/México”, “Brasil” (sem a
participacao de Natal) e Europa (principalmente o litoral banhado pelo
Mediterraneo). No que concerne ao primeiro grupo citado, observa-se,
em linhas gerais, que ele apresenta caracteristicas bastante semelhantes
em relacao a formatacao comercial, pois se tratam de paises que sao
internacionalmente conhecidos pelas praias paradisiacas, resorts, recre-
acao e aspectos relacionados a natureza, paisagens e clima fabulosos.
A localizacao desse grupo de ilhas também é privilegiada pelo fato de
estarem préximos da América do Norte, que detém um grande puablico
turistico, assim como razoavelmente proximos do publico europeu
em analise, ou seja, holandeses, portugueses e espanhois. Portanto,
percebe-se que essa regido realmente é um forte competidor para
Natal e que entre essa cidade e aquele grupo de paises nao existem, ao
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menos explicitamente, grandes diferencas na formatacao comercial’s.
Essas consideracoes sao importantes, pois, se nao existem diferencas
relevantes entre a formatacao comercial entre esses destinos, o turista
acabara optando por um deles em razao do preco, o que, por sua vez,
corrobora para um turismo predatorio e muito pouco satisfatorio para
seu desenvolvimento sustentavel.

Como visto, em segundo lugar, bem proximo a participacio do
Caribe, existem os demais destinos brasileiros, cuja formatagao comer-
cial tampouco difere substancialmente da levada a cabo por Natal, salvo
algumas excecoes. Desse modo, tem-se o grupo denominado Brasil
como possuidor de belas praias, belezas naturais, sua fauna e flora
exuberantes e aspectos relacionados a cultura e povo, que, no entanto,
nao se diferenciam substancialmente quando se analisa os destinos
brasileiros de um segmento em separado, pois se percebe claramente
a vinculagao ao sol e mar desses destinos, nao se encontrando apelos
diferenciais fora do contexto sol, praia e mar.

No que concerne a Europa, a analise tem de ser diferenciada, pois
os parametros de comparacao atingem niveis elevados de discrepancia.
Mesmo assim, observa-se que esse continente perde em competitividade,
por um lado, pelo fato de nao apresentar grandes diferencas culturais,
se comparado ao “novo mundo” e ao Oriente, ao passo que ganha no
que diz respeito a distancia de viagem e, portanto, preco relativo mais
baixo. No entanto, pode-se excluir, em um primeiro momento, grande
parte do percentual considerado em favor do continente europeu pelo
fato de uma parcela do publico-alvo da pesquisa ter citado destinos no
seu proprio pais, o que prejudica os parametros de analise, uma vez que
se pretende analisar aqui a competitividade em escala internacional, ou
seja, a analise é centrada em viagens internacionais e nao nacionais no
pais de origem. Nesse sentido, é importante salientar o papel do ptiblico
holandés como visitante da Europa “latina” (Costa do Mediterraneo
que corta Portugal, Espanha, Franca e Italia), sendo entao, realmente

3 A anélise foi feita de forma nao tdo profunda como o desejado, em virtude do escasso tempo
disponivel, juntamente com a pouca disponibilidade de recursos para empreender uma analise
do tipo “benchmarking”. Dessa maneira, foi adotada como fonte de comparagao a pesquisa
realizada pela Fundagao Instituto de Pesquisa Econdmica, Instituto Brasileiro de Turismo e
Ministério do Turismo (FIPE; EMBRATUR; MTUR, 2006), por tratar-se de entidades renomadas
e pelo fato da pesquisa ter sido realizada junto a agéncias e operadoras internacionais. Portanto,
observou-se esse estudo como o mais adequado e seguro e em consonancia com a constatacao
das operadoras e agéncias como um dos principais meios de formacio da imagem do destino
Natal em escala internacional.
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importante considerar-se a Europa “latina” como concorrente apenas
para esse publico em especial, como pode ser observado no grafico a
seguir.

GRAFICO 9.11: Principais concorrentes de Natal agrupados por regides e

divididos por mercados.
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Fonte: Dados do estudo.

Do exposto no gréafico, observa-se que, dentre as sub-amostras,
os portugueses constituem-se na maior parcela que considera como
concorrentes os destinos fora da Europa, talvez pela maior proximidade
e menor familiaridade com os destinos caribenhos e sul-americanos,
se comparado, naturalmente, com a costa do Mediterraneo. Ja entre
os holandeses, o maior nimero percentual concebe a Europa como
concorrente, devido, talvez, as grandes diferencas climaticas entre
seu pais e os paises que eles visitam no continente europeu, e a uma
distancia de viagem menor, quando se leva em consideracao o Caribe
ou o Brasil, por exemplo.

Em analise individual, os principais concorrentes estrangeiros de
Natal como destino s3o, em primeiro lugar, a Reptiblica Dominicana
e, em seguida, o Sul da Espanha, Cuba e México. Considera-se, assim,
que Natal compete em relativa paridade com eles no que concerne as
belezas naturais, clima, praias e aspectos afins. Entretanto, perde em
termos de distancia para determinados publicos (Norte Americanos,
por exemplo), em aspectos culturais para o México, que explora bas-
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tante o seu lado cultural para o ptiblico europeu, e em menor medida
para Cuba, em virtude do sistema diferente em que vive a ilha. Faz-se
interessante, entao, que haja uma maior diversificacao da oferta em
complemento ao segmento sol e mar, formatando-se, desse modo,
produtos novos que agreguem valor ao segmento principal da cidade
e que posteriormente possam assumir posicao de destaque em relagiao
ao fluxo turistico. Uma vez que esse segmento, puramente de sol e mar,
esta em declinio lento, se tornam entao mais competitivos os destinos
que agregam a esse segmento outros que complementem a estadia de
forma mais interessante, conforme afirmacao de Geraldo Bentes, diretor
de Marketing e Relagoes Institucionais da EMBRATUR em entrevista
pessoal cedida ao autor desta pesquisa.

Dentre os principais concorrentes em escala nacional, encontram-se
Fortaleza, Porto de Galinhos, Pipa e Rio de Janeiro, como pode ser
observado a seguir.



TABELA 9.9: Principais concorrentes de Natal de acordo com os turistas'4.

30 16,3
12 6,5
12 6,5
11 6,0
10 5,4
4,9
4,3
4,3
3.3
2,7
2,7
2,2
2,2
2,2
1,6
1,6
1,6
1,6
1,6
1,6
1,6
1,6
1,1
1,1
1,1
1,1
1,1
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32,3
12,9
12,9
11,8
10,8
9,7
8,6
8,6
6,5
5,4
54
4,3
4,3
4,3
3,2
3,2
3,2
3,2
3,2
CYo)
3,2
3,2
2,2
2,2
2,2
2,2
2,2
1,1

4 Neste caso, também, foi dada ao entrevistado a possibilidade de mais de uma resposta.



1 0,5 1,1
1 0,5 1,1
1 0,5 1,1
1 0,5 1,1
1 0,5 1,1
1 0,5 1,1
1 0,5 1,1
1 0,5 1,1
1 0,5 1,1
1 0,5 1,1
1 0,5 1,1
1 0,5 1,1
1 0,5 1,1
1 0,5 1,1
1 0,5 1,1
1 0,5 1,1
1 0,5 1,1
1 0,5 1,1
1 0,5 1,1
1 0,5 1,1
1 0,5 1,1
1 0,5 1,1
184 100,0 197,8

Fonte: Dados do estudo.

Nesse sentido, observa-se que entre Natal e as demais cidades lista-
das como concorrentes dela inexistem diferencas, também, substanciais
na formatacdo comercial. A competicao se concentra em termos de
venda de sol e mar, no entanto, nao se faz mencao a aspectos realmente
diferenciais de cada um desses. Desse modo, percebe-se a concorréncia



pelos mesmos segmentos, o que traz prejuizos a um desenvolvimento
turistico saudavel. Entretanto, faz-se corolario comentar o fato de que
o Rio de Janeiro est4 entre estes concorrentes e, no caso dele, a con-
corréncia assume grandes desvantagens para Natal pelo fato daquele
destino ser internacionalmente consagrado e representante do proprio
pais, sendo reportado em intimeras pesquisas que o Rio de Janeiro é
considerado um dos maiores simbolos do proprio Brasil.

Logo ap0s terem sido questionados sobre quais destinos conside-
rariam como principais concorrentes de Natal, os entrevistados foram
indagados sobre o motivo da opcao por este destino, em detrimento
dos demais citados como fortes concorrentes. E como resultado, mais
uma vez, a motivacao da decisao tomada se concentrou em aspectos
naturais como praia, clima e sol, no preco e na influéncia de amigos, o
que pode ser confirmado a seguir.

TABELA 9.10: Motivo da escolha por Natal em detrimento dos concorrentes’s.

Motivo da op¢ao por  Frequéncia % de % Casos
Natal respostas

Praia 8 10,0 14,5
Preco 6 7,5 10,9
Amigos, parentes e colegas 6 7,5 10,9
Clima 5 6,3 9,1
Tranquilidade 4 5,0 7,3
Prazer de conhecer o Brasil 4 5,0 7,3
Seguranca 4 5,0 7,3
Sol 4 5,0 753
Oferta do destino no

momento exato 4 50 723
Bom lugar para lua-de-mel 3 3,8 5,5
Natureza 3 3,8 55
Qualidade dos servicos 3 3,8 5,5
Idioma nacional 3 3,8 5,5
Beleza Natural 2 2,5 3,6

15 Mais uma vez era possivel multipla resposta por parte do entrevistado.



2,5 3,6

2,5 3,6
2 2,5 3,6
2 2,5 3’6
2 2,5 3,6
2 2,5 3,6
2 2,5 3,6
1 1,3 1,8
1 1,3 1,8
1 1,3 1,8
1 1,3 1,8
1 1,3 1,8
1 1,3 1,8
1 1,3 1,8
1 1,3 1,8
80 100,0 145,5

Fonte: Dados do estudo.

Confirma-se, desse modo, as consideracoes levadas a analise ante-
riormente, as quais afirmam que as escolhas feitas, por parte dos turistas,
em favor desse destino, foram pautadas no desejo de desfrutar de um
ambiente caracteristico do segmento sol e mar, no preco e na indicagao
de amigos. E confirmada, também, a grande importincia atribuida a
aspectos relacionados ao clima, a natureza e a paisagem no processo
de escolha de uma destinacao, importancia essa que nao se estende a
aspectos como populacao autoctone, hospitalidade e infra-estrutura,
entre outros aspectos comumente tidos como fortes impactantes na
escolha por um destino em detrimento de outros. Desse modo, perce-
be-se, mais uma vez, certo descompasso entre os dizeres dos turistas e



161

os da secretaria, pois, para ela, a op¢ao por Natal se realiza em fun¢ao
da boa hotelaria, praias proximas e nao poluidas e afins.

Entretanto, o mais importante que deve ser retido dos resultados
apresentados na Tabela 9.10 é a elevacao do namero de mencgoes a
aspectos que poderiam ser classificados como caracteristicas singu-
lares de Natal, como € o caso, por exemplo, de ser considerado um
bom lugar para lua-de-mel e a sensagao de segurancga e tranquilidade,
entre outros. Dessa maneira, percebe-se, mesmo de forma bastante
incipiente ainda, a existéncia de mencoes a aspectos mais abstratos,
de cunho psicologico, que norteiam a tomada de decisao em favor de
Natal. Dentre os exemplos possiveis, tém-se o instinto, o prazer de
visitar o Brasil e a aparéncia de paraiso. Nesse sentido, é importante
destacar o carater positivo dessa constatacdo, pois atualmente ja se
aceita que os aspectos afetivos da relacao entre consumidor e destino de
férias possuem relevancia maior que os aspectos cognitivos envolvidos
nessa relacao, como asseveram Moya e Sanchéz (2005) e Gil, Palacio e
Santana (2006), sendo, entdo, bastante aconselhavel a descentralizagao
do apelo natalense, do binomio praia e preco, para caracteristicas mais
abstratas, afetivas e mais efetivas na promocao do destino num processo
cujo objetivo seja o desenvolvimento sustentavel dele.

Os turistas, no momento em que foram questionados sobre se
possuiam experiéncia de viagens a outros destinos com produto turistico
similar ao oferecido por Natal, responderam, a maioria, afirmativamente,
71,8% contra 28,2% que disseram nao ter visitado outros destinos com
a mesma formatacao comercial que Natal.

Os destinos que ja foram visitados pelos turistas efetivos de Natal
contemplados na amostra apontam também para o protagonismo das
regioes do Caribe/América Central/México, Europa, demais territorios
brasileiros (sem a participacdo de Natal), como se pode observar no
grafico a seguir®®.

16 Neste caso, mais uma vez, foi dada ao entrevistado a possibilidade de multipla resposta.
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GRAFICO 9.12: Principais destinos visitados pelos turistas.

Caribe/América
Central/Méxco:
31,2

Fonte: Dados do estudo.

Dessa maneira, observa-se, mais uma vez, aimpactante concorréncia
por parte do conjunto formado por Caribe e Europa, sendo o primeiro
consagrado internacionalmente como destino de sol e mar, recreagdo
e possuidor de belezas naturais paradisiacas, e sobre o segundo basta
dizer que se constituem pelo maior fluxo turistico de todo o mundo.
Em consonancia com dados anteriores, infere-se a maior importancia
dada ao continente Europeu como destino de férias junto ao publico
holandés, conforme grafico a seguir'.

7 Naturalmente o gréfico 13 segue o método do anterior.



GRAFICO 9.13: Principais destinos visitados divididos por segmentos.
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Fonte: Dados do estudo.

Tal importancia se deve, talvez, a distancia maior que separa a
Holanda dos destinos caribenhos e sul-americanos, se comparado
com os paises ibéricos, em conjunto com o oferecimento do segmento
sol e mar no préprio Mediterraneo de forma adequada aos interesses
holandeses. E importante frisar, também, um ponto bastante interes-
sante, pois a partir do grafico percebe-se que os holandeses formam
o grupo de turistas que mais visitaram outras regioes diferentes das
trés principais tratadas até o momento; os destinos que integram o
quesito “outros” sao, em sua maioria, destinos com uma forte presenca
cultural, bem mais explicita que a natalense, da Africa, Asia e Oceania.
Em outras palavras, infere-se que dentre as populacoes estudadas, a
parcela holandesa se mostra como a mais propensa a escolher destinos
de sol e mar conjugados com atrativos culturais, ou exoticos, ou ainda
relacionados & aventura. E perceptivel a forte atracio exercida pelo
trindmio sol, mar e cultura/exotismo junto ao ptblico holandés, em
maior percentagem que entre as demais populacoes estudadas.

Dentre os destinos que foram apontados pelos turistas, ou seja, os
destinos que foram visitados por eles a0 menos uma vez e que possuem
a mesma formatacao comercial que Natal, em termos individuais,
aparece em destaque o Sul da Espanha, Reptiblica Dominicana, México
e Grécia, como aponta a tabela 9.11.



TABELA 9.11: Destinos visitados que oferecem o mesmo produto que Natal.*
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® O entrevistado possuia a possibilidade de multipla escolha.

13,2
9,3
7,0
6,2
54
54
4,7
3,9
3,9
3,1
2,3
1,6
1,6
1,6
1,6
1,6
1,6
1,6
1,6
0,8
0,8
0,8
0,8
0,8
0,8
0,8
0,8

24,6
17,4
13,0
11,6
7,2
7,2
8,7
7,2
7,2
5,8
4,3
2,9
2,9
2,9
2,9
2,9
2,9
2,9
2,9
1,4
1,4
1,4
1,4
1,4
1,4
1,4
1,4



1 0,8 1,4
1 0,8 1,4
1 0,8 1,4
1 0,8 1,4
1 0,8 1,4
1 0,8 1,4
1 0,8 1,4
1 0,8 1,4
1 0,8 1,4
1 0,8 1,4
1 0,8 1,4
1 0,8 1,4
1 0,8 1,4
1 0,8 1,4
1 0,8 1,4
1 0,8 1,4
1 0,8 1,4
1 0,8 1,4
1 0,8 1,4
1 0,8 1,4
1 0,8 1,4
1 0,8 1,4
129 100,0 187,0

Fonte: Dados do estudo.
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E necessério se fazer uma ressalva para nao haver o superdimen-
sionamento de nenhuma variavel, pois, considerando-se que parte do
publico-alvo da pesquisa era espanhol, esse alto indice apresentado
pelo Sul da Espanha se deve, em grande parte, aos proprios espanhdis,
que, todavia, ndo passam por maiores transtornos tanto fisicos como
financeiros numa viagem aquela regidao, como seria o caso de um publico
nao espanhol.

As destinacoes visitadas anteriormente pelos turistas sao basica-
mente as mesmas que eles consideraram como principais concorrentes
de Natal, tendo as consideracoes feitas anteriormente validade também
nesse item. No entanto, é interessante observar nesse resultado o fato
de uma parte do publico ter citado que ja visitaram os destinos que
consideraram como concorrentes, o que expoe Natal como destino
de “prbéximas viagens”, nao tendo prioridade como primeiro destino
internacional (e quica nem como seguinte).

Os consumidores turisticos, ao serem questionados sobre as dife-
rencas que haviam notado entre os destinos visitados e Natal, tiveram a
maioria de suas respostas girando em torno de aspectos infra estruturais
e culturais, como pode ser observado a seguir.

TABELA 9.12: Principais diferencas percebidas entre Natal e demais destinos

visitados.®
Principais diferencas  Frequéncia % de % casos
percebidas respostas
Seguranca 8 10,1 15,1
Cultura menos exposta 13,2
(nao claramente identifi- 7 8,9
cada)
Gastronomia 7 8,9 13,2
Simpatia dos brasileiros 4 5,1 7,5
Maneira das pessoas 4 5,1 7,5
Hospitalidade natalense 3 3,8 5,7
Preco 3 3,8 5,7
Grandes problemas com . 3,8 5,7

idiomas estrangeiros

9 Era possivel ao entrevistado optar por mais de uma resposta.
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Principais diferencas  Frequéncia % de % casos
percebidas respostas

Melhores praias em Natal 1 1,3 1,9
Distancia 1 1,3 1,9
Pureza da cidade (ndo-ex- ) 1,3 1,9
plorada)
Esta situado fora da L 1,3 1,9
Europa
Mar com ondas e sem L 1,3 1,9
peixes
Total 79 100,0 149,1

Fonte: Dados do estudo.

Dentre as principais diferencas percebidas é lembrada a seguranca
como inferior aos destinos europeus, porém satisfatéria quando com-
parada a outros destinos fora da Europa. Um grande aspecto notado é
o jeito de ser do natalense que, entretanto, € mais vinculado a aspectos
do povo brasileiro no geral que a aspectos especificos do natalense. O
fraco lado cultural natalense é bastante citado também, o que conduz a
ideia da falta de identidade cultural de Natal, perceptivel até aos olhos
estrangeiros. A gastronomia foi outro item lembrado como bastante
satisfatoria em Natal; desse modo, explorar mais esse fator seria algo
pertinente a divulgacao do destino.

Os fatores apontados pelos turistas que poderiam ser desenvolvidos,
ou aproveitados de modo mais adequado, tiveram, em sua maioria,
uma grande variacao, a exce¢ao ficando por parte dos quesitos “Nao
sei”, “Infraestrutura”, “falantes de idiomas estrangeiros” e “melhorar
a seguranca”, que tiveram um percentual maior de citacoes conforme
a Tabela 9.13.



TABELA 9.13: Aspectos que poderiam ser desenvolvidos ou explorados de

forma mais adequada.=°

20 Era possivel ao entrevistado optar por mais de uma resposta.

27,1
16,1

6,8

5:9
2,5
1,7
1,7
1,7
1,7

1,7
1,7
1,7

1,7
1,7
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0,8

0,8

0,8
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34,0
20,2

74
3,2
2,1
2,1
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2,1
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2,1
2,1
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2,1
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1,1
1,1
1,1
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1 0,8 1,1
1 0,8 1,1
1 0,8 1,1
1 0,8 1,1
1 0,8 1,1
1 0,8 1,1
1 0,8 1,1
1 0,8 1,1
1 0,8 1,1
1 0,8 1,1
1 0,8 1,1
1 0,8 1,1
1 0,8 1,1
1 0,8 1,1
1 0,8 1,1
118 100,0 125,5

Fonte: Dados do estudo.

Do resultado, infere-se o baixo nivel de comprometimento do
turista em relacao ao destino mencionado por Assael (1999), pois
quase 30% afirmaram nao ter ideia do que poderia ser desenvolvido
ou aproveitado de maneira mais adequada no destino. Evidencia-se,
por um lado, o baixo nivel de comprometimento, e por outro um
grande nivel de desconhecimento da realidade local, mesmo tendo
desfrutado de seu periodo de férias na cidade. Outro grande fator que
corrobora com essa ideia € o fato de o segundo item mais citado ser a
infraestrutura, especificamente a de acesso aos atrativos, e nao a que
poderia ser considerada de uso comunitario, por exemplo. Infere-se,
dessa maneira, o alto indice de egocentrismo por parte dos turistas



que visitam a cidade, cuja preocupacgido aparenta contemplar apenas
os aspectos que aumentem o seu conforto na estadia no local.

Além disso, encontram-se entre as principais referéncias citacoes
relacionadas a aprendizagem de idiomas estrangeiros e a seguranca,
que dao maior forca a ideia exposta nesse paragrafo. Nesse sentido,
cabe frisar, inclusive, a estreita relacao existente entre o nivel de com-
prometimento e o de fidelidade, ou seja, quando o comprometimento
do turista, no que concerne ao destino, apresenta indices baixos, a
fidelidade dele ao destino segue a mesma direcao, essa constatacao
encontra maior gravidade quando colocada em perspectiva a dificuldade
de fidelizacdo do consumidor turistico.

Quando questionados sobre que sugestdes dariam para Natal
a fim de transforméa-la num destino turistico ideal, a maioria, mais
uma vez, respondeu com a afirmacdo de ndo saber o que sugerir ao
destino, outro fator agravante da ideia de falta de comprometimento
e responsabilidade, por parte do turista, no que concerne as questoes
do turismo no local. No entanto, dessa vez surgem algumas mencoes,
poucas, de preocupacido com problemas sociais encontrados no destino,
como é o caso da prostitui¢ao e do desrespeito a identidade local, como
pode ser comprovado na Tabela 9.14.

TABELA 9.14: Sugestoes dadas para tornar Natal um destino ideal.*

Sugestoes para Natal Frequéncia % de %
respos tas casos

Niao sabe 23 18,4 23,7
Melhorar a infraestrutura 13 10,4 13,4
(principalmente de acessos)
Melhor seguranca 11 8,8 11,3
Maior divulgacio na midia 8 6,4 8,2
Erradicar a prostituicio 6 4,8 6,2
Melhorar precos 6 4,8 6,2
Dominio de idiomas estrangei- 6 4,8 6,2
ros
Cuidado com o turismo de 5 4,0 5,2
massa

2t Neste caso, mais uma vez, era possivel multipla resposta.
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Sugestoes para Natal Frequéncia % de %
respos tas casos

Prevenir especulacao imobili- 1 0,8 1,0
aria
Belas mulheres 1 0,8 1,0
Melhorar o comportamentono 1 0,8 1,0
transito
Desenvolver turismo desportivo 1 0,8 1,0
Total 125 100,0 128,9

Fonte: Dados do estudo.

Dentre as sugestoes mais citadas, encontra-se, mais uma vez, a
melhoria da infraestrutura, principalmente de acessos aos atrativos, e da
seguranca, o que por um lado expoe as falhas dos 6rgaos gestores nesses
pontos e, por outro, o carater extremamente unilateral das preocupa-
coes dos turistas, que priorizam os aspectos que dizem respeito ao seu
bem-estar, ndo demonstrando a mesma preocupagio com o bem-estar
dos nativos. E interessante destacar a sugestao da maior divulgacao
do destino na midia, o que corrobora com o resultado, indicado por
analises anteriores, da inadequada promocao desenvolvida pelo destino,
quando visto sob a perspectiva do publico final do destino.

Entretanto, dessa vez surgem mencoes demonstrando certa pre-
ocupacao com o destino por parte dos turistas, como é o caso da
sugestao de erradicar a pobreza, a prostituicao, nao massificar o destino,
construir prédios menores e manter a identidade local, por exemplo.
Esse fato é extremamente importante, uma vez que a demanda molda
a oferta, o apoio do turista ao desenvolvimento sustentavel do turismo
na localidade pode ser um grande impactante nas decisoes tomadas
sobre o setor atualmente e no futuro conforme asseveram Krippendorf
(2000) e Swarbrook (2000).

CONCLUSAO

Como observado no decorrer da analise e discussao dos resultados,
Natal nao goza de uma situacao favoravel no que concerne a sua com-
petitividade internacional. Dentre os destinos que se apresentam ao
mercado ibérico e holandés como passiveis de visitacao, Natal parece
ficar no grupo deixado para “préximas viagens”, ndo tendo prioridade
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como primeiro destino turistico internacional, quicd nem como segundo.
Desse modo, como principais concorrentes de Natal se apresentam, de
acordo com os turistas, os destinos localizados na regiao que engloba o
Caribe/América Central/México, tendo logo préximo a eles os demais
destinos nacionais com mesma formatacio. E interesse notar que néo
se apresentam diferenciais substanciais notados entre eles: sol e mar,
belezas naturais e caracteristicas relacionadas aparecem como principais
atrativos, ou talvez os tinicos, para Natal e concorrentes.

Percebe-se, inclusive, a partir dos resultados, o baixo indice de
comprometimento do publico que visita Natal. Assim, observa-se
que a maior preocupagao dos turistas, quando em visita a cidade,
constitui-se em melhoria de acessos, seguranca e afins. Isto corrobora
com a ideia de egocentrismo do turista em visita a cidade, o que, por
um lado, poderia ser considerado um aspecto normal de uma pessoa
em férias, mas, por outro, pode provocar grandes danos a localidade.
Esses danos seriam provocados em funcao do protagonismo exercido
pelo turista no processo de desenvolvimento sustentavel do turismo
na cidade, uma vez que é a demanda que molda a oferta. Caso o turista
nao se mostre preocupado com os aspectos relacionados ao destino,
este pode favorecer um crescimento turistico em bases predatoérias
pela necessidade da renda gerada pela atividade. E interessante frisar
a relacdo entre comprometimento com o destino e fidelidade a ele,
pois no caso de o primeiro apresentar indices baixos, o segundo segue
a mesma tendéncia, agravada, ainda, em razao da notoria dificuldade
em fidelizar o consumidor turistico.

Nesse sentido, faz-se corolario ao destino a sua diferenciacdo em
relacdo aos demais, a fim de atingir, além do aumento de competiti-
vidade, um publico mais consciente e, por fim, um desenvolvimento
sustentavel. Assim, € importante que se utilizem os aspectos e/ou carac-
teristicas favoraveis ja amplamente vinculadas ao destino que, no caso
de Natal, se concentram em belezas naturais como praias e paisagens e
o jeito de ser das pessoas. Dessa maneira, obtiveram-se como aspectos
e/ou caracteristicas diferenciadas da cidade as praias, o jeito de ser
das pessoas e o passeio de buggy. Entretanto, perceberam-se algumas
confusdes sobre alguns aspectos relacionados ao local, que na verdade
nao fazem parte do territério nem tampouco da cultura local, o que
levar a crer na hipotese da falta de identidade cultural local ou mesmo
comprova o pouco envolvimento do turista com a comunidade local.
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Dentre as formas pelas quais os turistas poderiam tomar conhe-
cimento de Natal como destino para férias, percebe-se o destaque das
fontes induzidas, quase que totalmente externas ao destino, ou seja,
a imagem da cidade se forma junto ao consumidor turistico sem que
ele, o destino, tenha participacao nesse processo. Essa constatacao é
bastante arriscada ao destino, posto que agentes externos a ele tém
liberdade de fazer de sua imagem o que bem desejam, em prol apenas
de seus interesses comerciais, sem levar em consideracgao aspectos como
o bem-estar da populacao autoctone e a sustentabilidade da destinacao,
nao tendo a propria localidade participacao no processo. Um ponto
bastante importante a ser lembrado é a excessiva dependéncia do
destino Natal da promocao levada a cabo pelo trade turistico, observada
a partir dos resultados, o que traz sérias implicacoes desfavoraveis
ao desenvolvimento turistico sustentavel da localidade, que torna-se
dependente, por seu turno, da divulgacao realizada junto a esse con-
sumidor intermediario e nao ao final, necessariamente. Conclui-se,
dessa forma, que a promocao realizada pelo destino é deficiente ou
inadequada para se atingir o consumidor turistico final.

No entanto, Natal apresenta bons indices de qualificacio da imagem
global, aumentando, naturalmente, ap6s o periodo desfrutado no
destino. Outro ponto positivo é a afirmacao, feita pela maioria, que a
divulgacao do que o destino oferece e o que realmente foi encontrado
nele esta, em sua maior parte, em consonancia. Esse fator é bastante
favoravel em razao da credibilidade que traz a imagem do destino.

Conclui-se, também, que os principais influenciadores da escolha de
Natal como destino de férias se agrupam no trinémio clima/natureza/
paisagem, indicacao de amigos e parentes e preco. Constatou-se que
o turista, ao vir a Natal, o fez em funcao do desejo de desfrutar de um
ambiente caracteristico do segmento de sol e mar a um bom custo (ou
baixo custo) e com boas indicacoes de amigos. Nesse contexto, é inte-
ressante ressaltar que aspectos como qualidade dos servigos, seguranca,
infraestrutura, entre outros, nao fizeram parte dos influenciadores
da escolha por este destino. Isso conduz a ideia de que esses aspectos
considerados como grandes impactantes na escolha de um destino, na
verdade, nao possuem destaque no processo de escolha, sendo, prova-
velmente, importantes apenas no periodo em que o turista desfruta de
sua estadia no local. Notou-se, inclusive, a grande importancia do boca
a boca desempenhado a favor do destino, assim como o papel central
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das agéncias e operadoras no processo de desenvolvimento turistico
da Cidade do Natal.

Em relacao aos aspectos que poderiam atuar como inibidores de
fluxo turistico para Natal, observa-se que os turistas, a EMBRATUR
e a SETUR estdo em sintonia, em sua maior parte, pois identificam a
distancia e custo da viagem como principais problemas. No entanto,
apenas os turistas apontaram o desconhecimento e a falta de informa-
¢do, o que corrobora com a deficiéncia na promocao do destino junto
a eles. A prostituicao e o idioma foram bastante citados pela amostra
holandesa, entretanto, para os demais, inclusive a gestao publica, nao
se trata de um inibidor de fluxo.

Por outro lado, percebe-se como potenciais estimuladores de fluxo
turistico para Natal, de acordo com os visitantes, o principal produto
do destino, ou seja, sol e mar, assim como o clima, a hospitalidade,
entre outros aspectos comuns a varios lugares. Entretanto, bastante
interessante € ressaltar, mais uma vez, que aspectos como qualidade de
servicos, seguranca, entre outros considerados como fortes influencia-
dores de fluxo turistico, na verdade, nao estao sequer na lista dos fatores
vistos como tal por parte dos turistas, enquanto que para a SETUR se
constituem como fortes pontos atrativos de Natal.

Face ao exposto, é pertinente que se facam algumas sugestoes
para a melhoria do turismo na capital potiguar. A primeira refere-se a
necessidade premente de se redefinir, ou mesmo realmente definir, um
publico-alvo adequado ao destino em funcao de um desenvolvimento
turistico com bases sustentaveis. Nesse sentido, € clara a impossibi-
lidade de se fazer mudancas radicais no tocante ao produto, afinal,
esta arraigada a vinculacao do destino ao segmento de sol e mar e é
perfeitamente perceptivel a inexisténcia de outro produto turistico
corretamente formatado e atrativo na capital potiguar.

Portanto, seria adequado que o destino redefinisse um publico-alvo
pois concomitantemente a esse processo de selecao e busca de um
mercado mais consciente, torna-se imperativa a formatacao de novos
produtos, buscando-se a diversificacao da oferta, com prioridade aqueles
atributos realmente importantes para o novo segmento pretendido e
que, por sua vez, nao venham a agredir a cultura ou meio ambiente
local. Entretanto, faz-se pertinente frisar que, quando se fala em novo
segmento, nao se trata de mudanca radical do atual, como, por exemplo,
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vilipendiar o segmento sol e mar e partir para um cultural. E necessario,
apenas, que se tente um turista que busque sol, mar, calor e algo mais e
que, desse modo, tenha um maior comprometimento e responsabilidade
com as questoes relacionadas ao destino.

Faz-se extremamente importante uma aproximacao dos gestores
publicos do turismo potiguar com o consumidor final do destino. Em
outras palavras, ¢é interessante que Natal defina uma imagem que
melhor represente o que é e o que deseja ser o destino e divulgue-a
para seu publico-final com maior veeméncia, mesmo mantendo estreita
relacdo com as operadoras e agéncias, afinal, elas se constituem no
principal elo entre destino e turistas. Nesse ponto, outra ressalva deve
ser feita: quando se trata em definir uma imagem, nao se faz mencao,
necessariamente, a criacao de slogans, desenhos ou qualquer outra
coisa do género, e sim a criacdo e manutencao de um conceito principal,
uma personalidade do destino, uma diferenciacao capaz de atrair um
turismo adequado a oferta local e aos anseios por um desenvolvimento
sustentavel. Em sintese, Natal precisa deixar de, apenas, satisfazer
necessidades, se é que o faz hoje, e passar a alimentar desejos junto
aos seus consumidores turisticos.
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Diversos sao os topicos concernentes ao comportamento do
consumidor em turismo que assumem relevancia com vistas a con-
tribui para o levantamento de informacoes estratégicas que possam
subsidiar o planejamento e adocao de praticas plenamente exequi-
veis de estimulo a sustentabilidade e competitividade dos desti-
nos e empreendimentos turisticos. Dentre os objetos de estudo em - m=
comportamento do consumidor, é notorio o destaque do estudo da
imagem para o aumento da competitividade de destinos. Tal fato é
comprovado pelo elevado ntimero de pesquisas realizadas, em esca-
la internacional, nos ultimos 50 anos, tanto por pesquisados acadé-

* micos, como por profissionais da area. No entanto, no Brasil, essa
tendéncia nao foi, grosso modo, seguida, sendo escassos e recentes
os estudos desta area.

A importancia deste topico em especial parece recair sobre
o fato de a imagem ser um dos principais fatores influenciadores
da escolha de um destino, assim como pela satisfacao e a possivel
repeticdo dele. Desse modo, estudos sobre imagem de destinos de-
monstram esta cada vez mais em voga, seja no que diz respeito a
sua conceituacao, processo de formacao, métodos de mensuracao,

i gerenciamento entre outros. Cabe ressaltar, também, o papel pro-
LALLM tagonista que tais informacoes podem desempenhar no processo
- “ring atual vigente do pais, ou seja, de expansao do turismo. E, princi-

. palmente, com relacao aos investimentos na area, como os origina-
dos no processo de estruturagao de diversos megaeventos como a
Copa do Mundo de 2014 e Olimpiadas de 2016, entre outros que E
potencializam a adocao de estratégias que venham a contribuir para
a maximizacao dos beneficios que podem ser obtidos destes eventos,
antes, durante, e especialmente depois de sua realizacao. Como seria
o caso da fixacao de uma imagem forte e competitiva junto ao mer-
cado nacional e internacional.

E nesse sentido, que esse livro vem contribuir para a dimi-
nuicdo de uma relevante lacuna tedrica que diz respeito ao estudo
da imagem de destinos turisticos, fator de tamanha relevancia para
o planejamento e gestao de destinacoes competitivas e sustentaveis.
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