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Resumo

A tematica da imagem de destino turistico emer-
ge como particularmente relevante enquanto
ferramenta de gestdo dos destinos turisticos,
considerando que a Imagem constitui uma
componente critica na seleccdo dos mesmos,
sobretudo num contexto de grande competiti-
vidade. E geralmente aceite que o processo
de formacao, estruturacao e avaliacao da
Imagem de um destino turistico se reveste
de grande dificuldade, em face do alargado
e complexo leque de abordagens epistemoldgi-
cas existentes, do nimero infinito de factores
intrinsecos ao préprio consumidor, da sua ex-
periéncia ou influéncias externas, os quais pa-
recem afectar a escolha de um destino turistico.
Este trabalho pretende constituir um contributo
para a discussdo e sistematizacdo da problema-
tica da Imagem de Destino Turistico publicada
na literatura cientifica recente.

Palavras-chave
Imagem, Atributos, MotivacGes, Destino Turisti-
co, Avaliacdo da Imagem.
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The topic of Tourist Destination Image is particularly relevant if
we consider it as a tool for tourist destinations’ management.
In fact, the image is view as a critical factor for the selection
of tourist destinations, mainly on a context of great competi-
tiveness.

There is a large consensus about the difficulties of measuring
the Tourist Destination Image-formation, structuration and
evaluation process, because there is a vast and complex bat-
tery of epistemological approaches, infinity of consumer intrin-
sic components, the experience with the destination and some
external influences, among others, which seem related with his
or her decision to visit a certain destination.

This paper aims to discuss and systematize the recent pub-
lished scientific literature about the problematic of Tourist Des-
tination Image.

Keywords:
image, attributes, motivations, tourist destination, image for-
mation, image measurement.

1. Introducgao

Inumeras definigdes tém sido aventadas no vasto cor-
po de literatura existente sobre o constructo Imagem
(Beerly e Martin, 2004; Kim e Richardson, 2003; Bigné
et.al., 2001; Chen, 2001; Tapachai e Waryszak, 2000;
Chen e Hsu, 2000; Walmsley e Young, 1998; Gartner e
Shen, 1992; Fakeye e Crompton, 1991). Originaria da
palavra latina imago, significando representacdo, retra-
to, imitacdo, entre outros, a imagem pode ser entendi-
da como a percepcdo que um consumidor detém sobre
um determinado produto, instituicdo ou marca, a qual
pode ndo corresponder a realidade. O caracter multidi-
mensional e multidisciplinar da imagem e a sua influén-
cia no comportamento humano, contribuem para o seu
destaque em campos de investigacao tdo diversos como
a psicologia, a geografia, a sociologia ou a filosofia. O
marketing contemporaneo, por sua vez, também tem
vindo a usar diversas abordagens e perspectivas sobre a
imagem, como por exemplo, imagem de marca; imagem
pais; imagem do pais de origem; imagem territorial; ou
imagem de destino turistico. Apesar da sua relevancia
para a Gestao dos Destinos, o estudo da Imagem de
Destino Turistico (IDT) continua a ndo apresentar um

40



Imagem de Destino Turistico

modelo conceptual unanimemente aceite (Gallarza et.
al., 2002) e a revelar muitas dificuldades de operaciona-
lizacdo em virtude do elevado nivel de complexidade que
acarreta: complexidade das caracteristicas do produto e
servigo turisticos (Smith, 1994), a sua multidimensiona-
lidade (Gartner, 1989), e o facto do marketing de destino
envolver fisicamente o consumidor, conduzindo-o, deste
modo, para o dominio comportamental (Sessa, 1989). O
presente trabalho tem como principal objectivo discutir
e sistematizar os principais estudos publicados sobre a
IDT, destacando os varios conceitos, modos de estrutu-
racao, formacgao e avaliagao, assim como as abordagens
metodoldgicas mais usadas.

Para além deste ponto, o presente trabalho esta divi-
dido em mais trés secgdes:

1. Imagem de Destino Turistico, onde se analisam as prin-
cipais abordagens tedricas e conceptuais sobre a prob-
lematica, assim como as respectivas formas de estrutu-
racao e formacao;

2. Avaliacdo da Imagem de Destino Turistico - Principais
Abordagens Metodoldgicas, em que sdo apresentados e
discutidos os principais modelos de avaliacao da IDT; e

3. Consideracbes Finais, onde se procura apreender e
sistematizar a tematica em analise, apontando-se pistas
para investigagao futura.

Com a analise e discussdo destes trés pontos, preten-
de-se obter, no campo cientifico, uma visdo mais clara
da vasta literatura publicada sobre a IDT, e contribuir
para que trabalhos de investigagdo futura, neste domi-
nio, possam incidir em novos caminhos, homeadamente
em termos de abordagens metodoldgicas e de técnicas
estatisticas a usar.

2. Imagem de Destino Turistico

2.1 Conceitos, Estruturaciao e Formacao

Definir o conceito de IDT é problematico e tem sido
objecto de diferentes interpretagdes. Para Pearce (1988),
a IDT é um termo vago e com diferentes significados
e Kim e Richardson (2003) referem que a definicdo do
conceito foi-se construindo de forma desarticulada, com
enfoques muito distintos, logo, heterogéneos. A revisdo
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da literatura efectuada revela a existéncia de definigdes
conceptuais diferenciadas (Quadro 1).

Quadro 1 - Principais Conceitos de IDT
(Adaptado de Gallarza et.al., 2001)

1. Percepgdo de um espaco turistico
por parte de potenciais visitantes.
2. Percepgdo global do destino ba-
seada em fontes de informagdo di-

versa ao longo do tempo.

3. Percepgbes dos visitantes e ven-
dedores de actividades/atracgdes
existentes num destino.

4. Percepgdes ou impressdes sobre
um determinado local.

5. Percepgbes de destinos turisticos
potenciais.

6. Conjunto de percepgdes e im-
pressdo global dos atributos de um
destino.

7. Percepgdo do individuo sobre as
caracteristicas do destino.

8. Percepgbes ou impressdes dos
turistas sobre um dado destino, em
funcdo dos beneficios esperados e
respectivos valores associados ao
consumo.

9. Conhecimento, impressées, ima-
ginario e pensamentos emocionais
do individuo relativamente a um
local.

10. Ideias e concepgles retidas indi-
vidual ou colectivamente sobre um
destino turistico.

11. Representagdes organizadas no
sistema cognitivo do individuo sobre
um destino.

12. Atitude ou impressdo global do in-
dividuo sobre um destino turistico.

13. Atitude do turista para um con-
junto de atributos do destino, ba-
seada nos seus conhecimentos e
sentimentos sobre aquele.

14. Representagdo mental dos atri-
butos e beneficios procurados pelo
turista.

15. Representagdo real retida na
mente de um turista sobre o que
uma regido pode oferecer.

16. Soma de associagdes e de pegas
informativas relacionadas com um
destino turistico.

17. Soma de crengas, ideias e impres-
sOes de um individuo sobre um certo
lugar.

18. Resultado da interacgdo das cren-
gas, sentimentos, ideias, expectati-
vas e impressdes globais sobre um
lugar.

19. Impressao global a partir da inte-
racgdo de varias atraccdes e atribu-
tos do turismo.

20. Impressdo visual ou mental sobre
um determinado lugar.

21. Conjunto de impressdes, crengas,
ideias, expectativas e sentimentos
de um lugar, acumulados ao longo
do tempo.

22. Interpretagao subjectiva do turis-
ta sobre a realidade de um destino
turistico.

23. Representagdo mental dos atri-
butos e beneficios procurados num
destino pelo turista.

Uma das mais usadas é a desenvolvida por Echtner
e Ritchie (1993), que constitui um precioso contributo
para a dificil tarefa de estruturacao da IDT. Esta pers-
pectiva reconhece a existéncia de trés eixos de caracter
bipolar que suportam a imagem de qualquer destino tu-
ristico: (i) eixo funcional-psicolégico, em que se diferen-
ciam as caracteristicas do destino que sdo directamen-
te observaveis e mensuraveis pelos turistas (atributos
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funcionais), em contraste com as caracteristicas mais
intangiveis ou dificeis de observar ou medir (caracteris-
ticas psicoldgicas); (ii) eixo comum-unico que distingue
as caracteristicas comuns dos diferentes destinos, as ca-
racteristicas de caracter funcional, como o clima, o pre-
co ou a vida nocturna, as de caracter psicoldgico, tais
como a segurancga, tranquilidade ou hospitalidade, assim
como as caracteristicas do destino percepcionadas como
verdadeiramente Unicas. Para Bigné et.al. (2001), esta
componente Unica dos destinos turisticos tem implica-
cOes estratégicas relevantes, na medida em que pode
constituir um auténtico pilar diferenciador e uma fonte
de vantagens competitivas para os destinos. Estes auto-
res referem ainda que a representagcdo mental e a per-
cepcao global do turista acerca de um determinado lugar
ou destino sdo os principais focos usados pelos varios
autores quando definem a IDT e; (iii) eixo atributo-holis-
tico, no qual a imagem de destino pode ser composta por
percepgcoes baseadas em caracteristicas ou atributos do
destino, como por exemplo, o alojamento, o clima ou a
hospitalidade, mas também por impressées mais globais.
No entanto, a visao subjacente a este eixo pode levar os
turistas a adoptarem uma posicao holistica da imagem,
na circunstancia de que muito dificilmente podem avaliar
de forma objectiva os atributos do destino, em face do
caracter intangivel e experencial dos mesmos (Tapachai
e Waryszak, 2000). Gallarza et. al. (2001) analisaram
25 estudos no dominio da IDT, publicados entre 1979 e
1999, e que usaram a perspectiva de Echtner e Ritchie
(1993). Os resultados mostram uma determinada cons-
tancia em termos dos atributos funcionais e psicoldgicos
dos destinos usados nos varios estudos, destacando-
se claramente a envolvente paisagistica, as atracgdes
culturais e as facilidades de shopping como exemplos
evidentes de atributos funcionais relevantes para os in-
quiridos. Por sua vez, a hospitalidade dos residentes, o
relaxe e a seguranga sao os atributos mais usados de
cariz psicologico. O caracter holistico da IDT tem sido
destacado por autores como Hunt (1997), e pode ser de-
finido como a soma de opinides, ideias e impressdes que
o individuo tem de um determinado lugar ou destino ou
a percepcao ou impressao global desse lugar ou destino
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(Reilly, 1990). Ja para Chon (1991), o caracter holistico
da IDT é o resultado da interaccdao das opinides, ideias,
sentimentos, expectativas e impressées de um individuo
sobre um objecto ou lugar. Mas o que um individuo pen-
sa e sente sobre um destino é subjectivo e o significado
que ele constroi é igualmente subjectivo. As percepgoes
parecem ser moldadas pelo ambiente onde as pessoas
vivem e pelos diferentes valores e visdes do mundo que
detém. Para Reisinger e Turner (2003), as percepgoes
dependem das expectativas, experiéncias e interesses
gque sao culturalmente determinados, podem ser nega-
tivas, positivas e distintas em termos de intensidade,
dependendo das influéncias ambientais que moldam os
sentimentos do individuo e a cognigdao sobre o destino.
Para os referidos autores ha trés tipos de percepcoes:

1. PercepgOes sobre terceiros (e.g. percepgdes dos turis-
tas sobre os residentes e percepgdes destes sobre os
turistas);

2. Auto-percepgoes (e.g. percepcdes que os turistas tém
de si préprios); e

3. PercepcOes de percepcgbes, designadas como metaper-
cepcles, as quais indicam como os outros percebem
como sdo percebidos (e.g. percepcdes dos turistas so-
bre como sdo percebidos pelos residentes).

Esta teoria das metapercepgoes é interessante por-
que permite explicar como a similaridade entre percep-
cOes pode determinar a relacdo entre turista e residente.
Por exemplo, se a populacao residente percebe que os
turistas a percepcionam de forma positiva, a populagao
também parece perceber os turistas de forma positiva e
vice-versa. E, portanto, critico considerar que a IDT se
constréi com base em percepgdes positivas e negativas
sobre um determinado destino (Chen e Kerstetter, 1999;
Milman e Pizam, 1995). Segundo McLellan e Foushee
(1983), s6 quando a imagem positiva excede a negativa
de um destino é que o consumidor escolhe esse destino
de entre o leque de destinos postos a sua disposicdo.
Para além da correspondéncia do conceito “Imagem”
a uma impressdao global de objecto, produto, lugar ou
pais (Lumsdon, 1997; Dichter, 1985), a IDT detém tam-
bém componentes cognitivas (Baloglu e Brinberg, 1997;
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Crompton, 1979) que traduzem as crengas e o conheci-
mento que o individuo tem sobre os atributos do destino
turistico (e.g. caro, exdtico, urbano, desenvolvido), e um
mix de componentes cognitivas e afectivas (Pike e Ryan,
2004; Kim e Yoon, 2003; Baloglu e McCleary, 1999; Em-
bacher e Buttle, 1989). As componentes afectivas res-
peitam aos sentimentos sobre um determinado lugar ou
destino (Chen e Uysal, 2002), estando também ligadas
as motivagoes e desejos do individuo em escolher um
destino turistico; e a interrelagdo de trés componentes:
cognitivas, afectivas e imaginario (Gartner, 1996). Ja
para Litvin e Ling (2001), a IDT tem ainda acoplada a
componente “congruéncia do destino” de que ndo é mais
do que a selecgao do destino baseada no sentimento de
que o mesmo reflecte a imagem do consumidor, para
além da componente “congruéncia funcional” que esta
intimamente ligada a imagem retida pelo consumidor
apos contacto como o destino (Figura 1).

Figura 1 - Estrutura da Imagem (Sistematizagdo Propria)

COMPONENTE

A COMPONENTE
| IMAGINARIO ‘ ‘ ‘ AFECTIVA [ ATITUDINAL

COGNITIVA

IMAGEM GLOBAL
CONGRUENCIA (Holistica) CONGRUENCIA
FUNCIONAL DO DESTINO

Para além do estudo da imagem percebida do desti-
no, ha autores que se centraram no desenvolvimento de
investigacdo sobre a imagem projectada pelo destino,
enquanto factor de atraccdo no processo de escolha do
mesmo (Andreu et.al., 2000). Trata-se da imagem que é
veiculada para o mercado-alvo através de meios de co-
municacgao diversos, como por exemplo, publicidade na
imprensa escrita, na TV, agéncias de viagens, postos de
informacdo turistica nos destinos, hotelaria, entre outros
(Morgan e Pritchard, 1998). Ha, contudo, que sublinhar
que o sucesso da promogao, comunicacao e venda de um
destino turistico dependera do nivel de coeréncia entre a
imagem percebida e a imagem projectada. Por sua vez,
ha ainda que se ter em consideragao que o resultado
da interaccdo entre ambas depende também de facto-
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res diversos, internos e externos ao individuo, podendo
distorcer a imagem promovida pelos destinos (MacKay e
Fesenmaier, 1997).

Outras perspectivas do estudo da IDT, como por
exemplo, a desenvolvida por Gunn (1972) no seu mo-
delo das sete fases da experiéncia de viagem, realca a
alteracdo da IDT em fungdo da informacdo acessivel ao
consumidor, das atracgdes do destino e da experiéncia
daquele com o proprio destino (Quadro 2).

Quadro 2 - Modelo das Sete Fases da Experiéncia de Viagens de
Gunn (Richards, 2006)

1. Acumulagdo de imagens mentais de um dado IMAGEM
lugar, ao longo da vida. ORGANICA
2. Alteracado das imagens, através de informacédo
procurada antes da visita ao destino.

3. Decisao de viajar, baseada na eficacia da ima- IMAGEM
gem, em experiéncias anteriores e em constrangi- INDUZIDA
mentos diversos.

4. Viagem para o destino pode condicionar a
imagem: sinalética, paisagens, guias, entre outros.
5. Participacdo ou experiéncia no destino. As
actividades, alojamento e outros servigos influen-
ciam a imagem.

6. Regresso da viagem permite reflexdo e ava-

liagdo, incluindo discusséo das experiéncias com IMAGEM

ou%ros, viajantes P MODIFICADA
p— -INDUZIDA

7. Nova acumulagao ocorre apoés a visita, na me-
dida em que o processo é circular. A imagem final
€ mais realista, podendo coincidir ou ndo com a
imagem inicial.

Segundo o referido autor, o consumidor constréi e acu-
mula imagens mentais sobre o destino, a partir de fontes
diversas de informagdo ndo associadas a promocédo do
destino, como por exemplo, jornais, documentarios, livros
de geografia ou reportagens televisivas (imagens organi-
cas). Por outro lado, Moufakkir (2008) aponta os mate-
riais promocionais, as experiéncias secundarias e os me-
dia como trés potentes fontes de formacdo da IDT. Apds
contacto com informagdo de pendor turistico ou comercial
(e.g. brochuras, videos promocionais) e com iniciativas
promocionais desenvolvidas por parte dos agentes e pro-
fissionais do turismo, o consumidor melhora o seu conhe-
cimento sobre o destino (imagens induzidas), podendo
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funcionar como suporte a escolha daquele. As fases sub-
sequentes estdo relacionadas com a viagem e a participa-
¢ao em actividades no destino, assim como com o regres-
so a casa. A fase final do modelo espelha a alteracdo da
imagem na mente do turista suportada pela sua experién-
cia no destino, a qual se transforma numa imagem mais
realista, completa e distinta (Fakeye e Crompton, 1991),
permitindo-lhe, assim, uma eventual tomada de decisao
em termos da repeticdo da visita aquele destino.

O trabalho de Beerli e Martin (2004) focaliza a sua
atencdo nos factores relacionados com a pos-visita, de-
fendendo que ha diferengas entre o comportamento dos
turistas que visitam um destino pela primeira vez e os
gue visitam um destino varias vezes. Por outro lado, Sta-
bler (1988) divide os factores que influenciam uma IDT
em factores de oferta e de procura. Os factores da pro-
cura correspondem a formacdo da imagem organica, en-
guanto os factores da oferta correspondem a formacao
da imagem induzida.

Baloglu e McCleary (1999) postulam que a IDT se for-
ma a partir de dois factores: factor-estimulo que traduz
a experiéncia, o estimulo externo ou um objectivo fisico
(e.g. fontes de informacdo; experiéncia prévia) e os fac-
tores pessoais que correspondem as caracteristicas psi-
colégicas e pessoais do individuo (valores, motivagdes,
personalidade e caracteristicas sdcio-demograficas).
Nesta linha de pensamento, Beerli e Martin (2004) des-
tacam também a importancia dos valores, das motiva-
cOes e das caracteristicas sécio-demograficas enquanto
variaveis internas do individuo com influéncia na forma-
cao da IDT. Os valores enquanto padrbes ou critérios
para orientar a acgao, avaliacao, atitudes e escolhas do
individuo (Rokeach, 1973) sdo conhecidos como influen-
ciadores do comportamento e parecem estar relaciona-
dos com os factores motivacionais. Dai a sua importén-
cia enquanto motores para a satisfacdo de necessida-
des especificas, por exemplo, no contexto da decisdo de
escolha de um destino (Zins, 1998). A explicacdo das
motivagOes de viagem a um determinado destino tem-
se focado essencialmente no estudo dos factores push e
pull. Os factores push sao considerados como forgas in-
ternas ou intrinsecas que induzem o visitante a procurar
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reduzir necessidades especificas num destino, tais como
o desejo de relaxar, escapar da rotina diaria, prestigio ou
de interacgdo social (Yoon e Uysal, 2005; Beerli e Martin;
2004; Kim et.al., 2003; Kozak, 2002; Klenosky, 2002;
Botha et.al., 1999). Por sua vez, os factores pull reflec-
tem as forcas de atraccdo do destino, logo extrinsecas
ao visitante, como por exemplo, o patrimdnio, atracgdes
culturais ou facilidades diversas oferecidas pelo destino
(Prayag, 2010; Neves, 2008; Gossens, 2000; Fakeye e
Crompton, 1991). As caracteristicas sécio-demograficas
como factores de influéncia na formagao da IDT foram
estudadas também por varios autores, como por exem-
plo, por Beerli e Martin (2004); Hui e Wan (2003); Riti-
chainuwat et.al. (2001), Baloglu (2001) e Leisen (2001).
Ja Gallarza et. al. (2002) salientam a necessidade de
se incluir novas variaveis no estudo da IDT, tais como
a distancia geografica entre o local de origem do turis-
ta e o destino de férias. Segundo aqueles, a IDT € um
conceito de natureza dinamica, dependente quer da di-
mensao temporal, quer espacial. Assim, as diferengas
regionais entre individuos implicam sistemas de valores,
atitudes e preferéncias distintas, e a distancia geografi-
ca implica menor diferenciagdo na percepcgao do destino
e uma maior distorcdo da realidade na percepcgao da-
queles. Esta perspectiva é partilhada por outros autores,
como por exemplo, por Alonso e Bruce-Miller (2008);
Hui e Wan (2003); MacKay e Fesenmaier (2000); Ahmed
(1996); Telisman-Kosuta (1994); Richardson e Cromp-
ton (1988); Sherry (1986); e Hunt (1975). Outros auto-
res preferem focar-se nas diferencas de percepgao ine-
rentes a localizacdo geografica, nomeadamente no que
respeita ao diferente grau de familiaridade com o destino
(Hu e Ritchie, 2003; Fakeye e Crompton, 1991).

2.2 Imagem e Marca do Destino

O debate sobre os conceitos de imagem e de mar-
ca do destino (branding) nao tem sido conclusivo,
em face da auséncia de consenso quanto as suas
eventuais diferencgas/similitudes e/ou inter-relacbes
(Tasci e Kosac, 2006). Por exemplo, para Pritchard e
Morgan (2001), a marca esta intimamamente ligada a
imagem de destino, e na perspectiva de Cai (2002), a
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imagem é muito diferente de uma marca, muito embora
a formagdo da imagem constitua o “core” da marca. Ja
para Kozak (2003), a marca de um destino é tendencial-
mente mais duradoura do que a imagem de destino.

Tasci e Kosac (2006:313) desenvolveram um modelo
que interrelaciona e ramifica os conceitos de imagem e
marca (Figura 2).

Figura 2 - Marca, Imagem, Ramificagdes e Relagdes
(Tasci e Kosac, 2006)

Marca - significados @ aActivos Marca = significados e activos
rekevanios oferecidos pelo Destino percebidos pelo consumidor
Alnbutes  Beneficios Logo Afributos  Beneficios
Valores Cuillura Mome Vialores Culluria
Slogan
Informacg o
sabre o desting
a partir de
Imagem de desting .n'::':l::::m Imagem de desting fontes
projectada pelo projactada & percebida pelos independentes
desting recebida consumidoras
Personabdade  Uikradares Prersanabdadse Lz achooroisss
Faterfes Warcas Comercrans Fatentes Marcas Cormerciais

figlagbes Relagdes

¥

Comportamenta 4o Gonsumidor
{eonscibncia, escolha, uso, satislagso, recomendag o,
canfanga, baldade)

Segundo os referidos autores, a imagem no contex-
to de um destino turistico ou em contextos de produtos
de consumo, constitui uma importante parte da marca,
contribui para a sua formacao e para o seu sucesso no
mercado, embora a marca seja muito mais do que uma
imagem. Por sua vez, a marca envolve dois tipos de ima-
gens - a imagem projectada e a imagem percebida. A
marca do destino, com todos os seus significados e ac-
tivos é projectada e disseminada a partir de uma deter-
minada imagem por parte das entidades institucionais.
No entanto, os visitantes actuais e potenciais podem re-
ceber os referidos significados e activos, assim como a
imagem projectada do destino de forma distinta devido a
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diversos factores, incluindo, por exemplo, a informacao
veiculada de fontes independentes, tais como a internet,
entre outros. Neste sentido, poderdo registar-se diferen-
gas entre a imagem projectada e a imagem percebida,
sendo que em tais diferengas podera estar o sucesso das
actividades de marketing do destino.Na perspectiva de
Caldwell e Freire (2004), ha que ter em consideracgdo as
diferencas na percepcdo da imagem dos destinos, so-
bretudo quando se fala huma escala territorial, ou seja,
cidades, regides ou paises. No que respeita as regides,
0 conceito de marca territorial (geo-brand) ganhou um
lugar estratégico em termos da promocdo e posiciona-
mento dos destinos, no sentido de dar resposta as alte-
ragdes societais, a gestdo de esteridtipos e, sobretudo, a
necessidade da proteccao das culturas locais, enquanto
contributo valioso para o desenvolvimento local e para a
promocao da diversidade (Freire, 2005).Segundo Yuk-
sel (2003), um marketing de destino eficaz deve ter em
consideragao um processo constituido por trés fases para
desenvolver uma IDT favoravel (Figura 3).

Fase 1 - A Imagem de destino é mais cognitiva e en-
volve o conhecimento subjectivo do mesmo (e.g. caro,
exotico, urbano, frio, desenvolvido) e, portanto, a sua
avaliagao pode variar de individuo para individuo. E pos-
sivel que a atitude de um turista para com o destino
também inclua um elemento de forte tendéncia emocio-
nal (e.g. alegria, excitacdo), logo, o processo da marca
de destino (branding) parece iniciar-se quando a avalia-
gao da IDT inclui um forte pendor emocional.

Fase 2 - Um destino turistico pode ter um nome, mas
ndo necessariamente um nome de marca (ex. Paris. New
York). Neste sentido, parece que a marca € o segundo esta-
dio da construcdo de uma IDT favoravel. A marca de desti-
nos turisticos de sucesso envolve o estabelecimento de uma
relacdo mutua entre destinos e turistas através da satisfa-
cao das suas necessidades emocionais e basicas. Segundo
o referido autor, a marca de um destino ajuda a estabelecer
uma ligacao entre a IDT e a auto-imagem do turista.

Fase 3 - Um dos determinantes mais importantes
da marca é a sua personalidade, enfatizando o lado
humano da imagem de marca. Em termos praticos, a
personalidade da marca usa os tragos da personalidade
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humana para descrever uma imagem de destino (e.g.
orientacgao para a familia, amizade, interesses). Um des-
tino que forma uma clara identidade na mente dos turis-
tas pode desenvolver facilmente uma marca.

Figura 3 - Imagem de Destino versus Imagem de Marca
(Yuksel, 2003)

Imagem de Destino Auto-Imagem do Turista
) ~1. Imagem de I:lastir-l-l'i""--\__. 7 Auto-

e o B — Imagem .

Vi " 2. Marca de Destino . / do Turista Y
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l‘\ | l Basicas e |
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Também a formacgdo da identidade de uma marca de
destino ou servigo foi realcada por Palmer (2004) como
um objectivo de marketing comum a qualquer destino.
Para Morgan et.al. (2004), ndo é suficiente que tais des-
tinos mostrem a historia, cultura e paisagem nos seus
esforcos de marketing, porque muitos destinos tém estes
atributos. O desafio é a sua ligacdo emocional e social
aos turistas e uma identificacdo clara com os valores da-
queles. Outra perspectiva é sugerida por O’Conner et.al.
(2008), que defendem que um filme pode ser uma fer-
ramenta util para alterar a IDT, na medida em que cap-
tam a atencdo das audiéncias sobre o mesmo, desper-
tando-lhes, assim, o interesse em o visitar. Também Kim
e Richardson (2003) alertam para a importancia de se
compreender melhor a ligacdo entre filmes e turismo, no-
meadamente pelo facto de uma imagem forte constituir
uma componente chave da estratégia de marketing dos
destinos. Os filmes Senhor dos Anéis (2001-2003) rea-
lizado na Nova Zelandia, Chocolat em Franga (2000) ou
Notting Hill em Inglaterra (1999) sdo bons exemplos de
promocao de um destino e de como a sua imagem usada
como pano de fundo pode criar e/ou alterar as percep-
coes e imagens de certo destino (Jones e Smith, 2005).

51



COGITUR | Joana Maria de Oliveira Neves

2.3 Imagem e Atractividade do Destino

A relagdo da IDT com a atractividade dos destinos €
outro topico relevante no estudo da gestao dos destinos. E
geralmente aceite que os atributos de um destino sao fac-
tores determinantes de atractividade (Hong, 2008), assim
como os recursos, atracgdes e impressodes holisticas repre-
sentam os principais motores de visita a um destino (De-
badyuti et.al., 2007; Dwyer et.al., 2004; Crouch e Ritchie,
2003). Dito de outra forma, os sentimentos e opinides de
um individuo sobre a capacidade que um destino tem de
satisfazer as suas necessidades, ou seja, a imagem per-
cebida dos atributos Unicos do destino traduz, em certa
medida, a atractividade daquele (Lee et.al., 2010; Litvin
et.al., 2001; Hu e Ritchie, 2003). Também Neves (2010)
refere que os turistas seniores, tal como outros segmen-
tos de turistas, sdo atraidos a um destino em fungdo de
atributos especificos e dos produtos de atraccdo disponi-
veis nesse destino. Laws (1995), por seu lado, agrupa os
atributos do destino em duas categorias principais — as
caracteristicas inactas de um destino, como 0s recursos,
arquitectura ou patrimonio historico, e a oferta desenvol-
vida como suporte a actividade turistica, nomeadamen-
te hotéis, transportes, actividades, entretenimento, entre
outros. Pode, assim, afirmar-se que a atractividade esta
fortemente relacionada com a imagem percebida de um
destino, influenciando a sua escolha, as intencdes de revi-
sitar o destino, as percepgdes dos beneficios oferecidos e
as motivacdes de viagem (Henkel et.al., 2006).

2.4 Avaliagcdo da Imagem de Destino Turistico -
Principais Abordagens Metodoldgicas

O estudo pioneiro de Pike (2002) fez uma analise
detalhada de um total de 142 artigos, publicados entre
1973 e 2000, apresentando a escala geografica e as di-
ferentes abordagens metodoldgicas e técnicas usadas na
avaliagao da IDT. Adicionando-se a esta andlise os estu-
dos mais recentes sobre o tépico, pode afirmar-se que,
até 2000, as técnicas usadas pelos varios autores eram,
sobretudo, técnicas estruturadas. A partir dessa altura,
os autores tém vindo a incidir a sua analise, sobretudo
com base na associacdo de técnicas estruturadas e nao
estruturas, na tentativa da recolha das impressdes mais
holisticas e verdadeiramente Unicas da IDT (Quadro 3).
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Quadro 3 - Abordagens Metodoldgicas Usadas em Estudos de IDT,

entre 2000 e 2010

AUTOR/DATA

TECNICAS
ESTRUTURADAS

_ TECNICAS
NAO ESTRUTURADAS

PRAYAG (2010)

EL (5 pontos)

Perguntas abertas

RODRIGUES e B. (2009)

EL (7 pontos)

Perguntas abertas

ALVES e M. (2009)

EL (5 pontos)

Perguntas abertas

SHANI et.al.(2009)

EL e EDS (7 pontos)

Perguntas abertas

WOOMI e J. (2008)

EL e EDS (7 pontos)

Perguntas abertas

CHI e Q. (2008)

EL (7 pontos)

Perguntas abertas

PREBEZAC e M. (2008)

EL (10 pontos)

Perguntas abertas

McCARTNEY et.al. (2008)

EL (5 pontos)

Perguntas abertas

BEERLI et.al.(2007)

EDS (7 e 10 pontos)

WATKINS et.al.(2006)

EL (5 pontos)

Perguntas abertas

GARTNER (2005)

EDS (5 pontos)

GUTIERREZ (2005)

EL e EDS (7 pontos

Perguntas abertas

SON (2005)

Desenho de imagens
mentais

HSU et.al.(2004)

EL (5 pontos)

Perguntas abertas

BEERLI e M. (2004)

EL (5 pontos)

BANDYOPADHYAY
e K. (2004)

Perguntas abertas

O'LEARY e D. (2003)

EL (5 pontos)

Perguntas abertas

KIM e R. (2003)

EL (5 pontos)

HUI e W. (2003)

EL (5 pontos)

Perguntas abertas

KASTENHOLZ (2002)

EL (5 pontos)

Perguntas abertas

RITICHAINUWA
et.al.(2001)

EL (5 pontos)

LEISEN (2001)

EL (5 pontos)

JOPPE et.al.(2001)

EL (5 pontos)

CHEN (2001)

EL (5 pontos)

BIGNE et.al.(2001)

EL (5 pontos)

Perguntas abertas

BALOGLU e M. (2001)

EL (5 pontos)

Perguntas abertas

BALOGLU (2001)

EL (5 pontos)

TAPACHAI e W. (2000)

Perguntas abertas

CHEN e T. (2000)

EL (5 pontos)

CHAUDHARY (2000)

EL (5 pontos)

EL - Escala tipo Likert; EDS - Escala de Diferencial Seméantico.
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As técnicas estruturadas usadas na avaliagdo da IDT
usam uma bateria de atributos caracterizadores do des-
tino em analise, a qual é valorizada pelos inquiridos
através de escalas tipo Likert e de escalas de Diferen-
cial Semantico. A identificacdo de tais atributos é feita
com base na revisdo da literatura e é completada me-
diante os resultados obtidos através de entrevistas em
profundidade e/ou de reunides de grupos. Contudo, ha
estudos que enfatizam ainda a presencga de atributos de
cariz afectivo (Beerli e M., 2004; Baloglu e Mangaloglu,
2001). Nao obstante, deve-se sublinhar que este tipo
de escalas exige que um individuo classifique um con-
junto pré-determinado de atributos subjectivos ou que
caracterize estimulos através da padronizacdo de esca-
las. Taxas médias, escalas multidimensionais ou analise
factorial sdo usadas para reduzir os scores semanticos
para um numero reduzido de dimensGes perceptuais.
Este tipo de procedimento envolve uma lista de atribu-
tos a priori sobre a qual é suposto o individuo responder,
0 que podera nao ser um método muito fiavel. De facto,
tais atributos poderdo nao ter qualquer importéancia para
o inquirido e poderdo existir outros de grande relevancia
que ndo estejam incluidos em tais listas. Nesta linha de
pensamento, Coshall (2000) salienta que as técnicas es-
truturadas ndao captam as componentes da imagem com
elevado conteudo individualista.

Os Quadros 4 e 5 mostram a bateria de atributos do
destino turistico mais usados nos estudos de avaliagdo
da IDT, entre 1991 e 2010, facilitando uma melhor com-
preensdo da formacdo e composicao das diversas di-
mensodes da imagem.
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Quadro 4 - Atributos Mais Usados na Avaliagdo de IDT (1991-2004)

DESTINO A

AUTOR / DATA TURESTICO DIMENSOES DA IDT

Recursos naturais e culturais; infraes-
BEERLI e M. truturas gerais, turisticas e de décio;
(2004) Lanzarote atmosfera; envolvente ambiental e

social; sol e mar; imagem afectiva.

Atracgdes naturais e culturais; carac-
KIM e R. (2003) Viena teristicas da comunidade; infraestru-

turas; imagem afectiva.

Compras e restauragdo; vida noctur-
HUI e W. Singapura na; residentes e cultura local; estabili-
(2003) 9ap dade politica; clima e aventura; limpe-

za; seguranca social.

Problemas sociais; envolvente; segu-
RITICHAINUWATT L ranga; E.BCFIVIdadES de av.entura; bele_za

Tailandia natural; riqueza cultural; gastronomia,

et. al.(2001)

hotéis, acessibilidades; faciliddaes de
compras.

LEISEN (2001)

Novo México

Facilidades sociais e culturais; activi-
dades de recreio, clima.

Qualidade da experiéncia; atraccdes;

BALOGLU (2001) Turquia imagem afectiva.
Actividades; atmosfera; informagao
CHOI et.al.(1999) | Hong Kong turistica; compras; diferenga de cultu-

ras; comunicagao.

BALOGLU e M. Turquia, Grécia, | Qualidade da experiéncia; atracgses;
(1999) Italia e Egipto imagem afectiva.
MACKEY e F. erﬁ/lt;enilt\l:g;onal Actividades; atmosfera; familiaridade
(1997) (Canada) com o Parque; férias.

Seguranga; conforto; aventura; faci-
ECHTNER e R. Jamaica, Japdo, | lidades turisticas; natureza intacta;
(1993) Quénia e Suica | atmosfera; clima; economia; barreiras

linguisticas.

Escandinavia,

JAVALGI et.al. Centro e Sul Histdria; variedade de experiéncias
(1992) da Europa, e culturais; natureza; prego.
R.Unido
GARTNER e S Recursos naturais e histéricos; varie-
(1992) ) China dade cultural; residentes; recursos
artificiais.
Atracgdes; oportunidades de socializa-
. cdo; amenidades naturais e culturais;
I(:IfSIJ(EI)EI)E eC \G/?;engg ?‘Il'gxas) infraestruturas; transporte e aloja-

mento; restauracdo e hospitalidade;
entretenimento.

CHON (1991)

Coreia do Sul

Compras; residentes; atracgbes his-
toricas e culturais; seguranga; beleza
paisagistica; recursos turisticos gerais.
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Constacta-se, da analise realizada, que as dimensses
da IDT ndo registaram alteragdes substantivas, nomea-
damente em termos da tipologia de atributos do des-
tino valorizados pelos inquiridos. Esta realidade é tao
mais relevante quanto se verifica que se trata de estu-
dos realizados por varios autores com base em destinos
turisticos, regides, paises ou territorios distintos, e em
periodos temporais igulamente distintos (1993- 2004 e
2006-2010).

Quadro 5 - Atributos Mais Usados na Avaliagdo de IDT (2006-2010)

DESTINO ~
AUTOR / DATA | 1 risTICO DIMENSOES DA IDT
Qualidade dos transportes publicos e infraes-
truturas locais; Informagdo disponivel no
Cidade do destino; acessibilidades; gastronomia apela-
PRAYAG (2010) Cabo tiva e qualidade do servigo; actividades e en-

tretenimento; clima e paisagem; atracgGes
culturais e naturais.

AtracgOes histéricas e culturais; atracgGes
naturais e facilidades de recreio; compras e

VENGESAYI Zimbabwe acessibilidade das atracgdes; oferta de cir-
et.al. (2009) ) o
cuitos, de desporto, de eventos e de activi-
dades ao ar livre.
Destino totalmente diferente e fascinante;
SHANI et.al. América do bek_eza natL,JraI e palsa_glstlca_; pa.lsagens pro-
(2009) sul tegidas e areas de vida animal; lugares de

interesse histérico e arqueoldgico; experién-
cias e enriquecimento pessoal.

Oportunidades de Jogo; boa vida nocturna /
McCARTNEY orientada para adultos; estabilidade politica;

et.al. (2008) Macau destino urbano; limpeza e ambiente preser-
vado; arquitectura Unica.

PREBEZAC Hawai e Belezas naturais e paisagens; transportes

e M. (2008) Crodacia adequados; prego dos transportes.

WOOMI Nova Compras, restauragdo e entretenimento; se-

e ]. (2008) Torque guranga e hospitalidade; histéria e cultura.
Estado do AtracgOes naturais, entretenimento; infraes-

CHI e Q. (2008) Arkansas truturas, acessibilidades e value for money;

compras, restauragdo e eventos; ambiente.
Eventos, pessoas e lugares; natureza, arte
Australia e cultura; patrimédnio e histéria; alojamento,
rotas tematicas e material informativo.

JAMES e W.
(2006)

No que respeita as técnicas ndo estruturadas, as mes-
mas baseiam-se na livre descricdo do destino por par-
te do inquirido, habitualmente através da realizagdao de
perguntas abertas (Tapachai e Waryszak, 2000). Esta li-
vre descricdo sobre as impressdes acerca de um destino
ou lugar parece constituir uma abordagem metodoldgica
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especialmente (til para medir a componente holistica e
Unica da IDT. Com base nos resultados dos estudos anali-
sados, constitui particular relevancia a inclusao de técni-
cas estruturadas e ndo estruturadas na avaliagcao da IDT,
na tentativa de se extrairem as percepgdes dos atributos
diferenciadores de um destino turistico e as percepgoes
gue medem as impressdes mais gerais (holisticas) do
destino. O Quadro 6 pretende descrever e caracterizar
de forma clara e simples as referidas técnicas, com vista
a uma melhor compreensao sobre as suas vantagens e
inconvenientes em termos de eventual uso em futuros
estudos sobre IDT.

Quadro 6 - Caracterizagdo das técnicas usadas na avaliagdo da IDT
(Adaptado de Jenkins, 1999)

TECNICAS . TECNICAS
ESTRUTURADAS NAO ESTRUTURADAS
e Escolha de atributos pelo e Livre descrigao por parte
OPERACIO- inquirido, de uma lista de do inquirido sobre as suas
NALIZACAO atributos identificada pre- impressodes e crengas sobre
viamente pelo investigador. um destino turistico.
TECNICAS ¢ Escalas ordinais Tipo Likert ¢ Cﬁ;up;sud(se)c.jlscussao (fo-
ESTATISTI- (EL) e Escalas de Diferen- groups); .
CAS cial Semantico (EDS) . Pergunta§ abertas e analise
' de conteudo.
e Medigdo da componente * Identificacso das compo-
comum da Imagem; nentes "holistica" e "unica"
I .
* Codificagdo dos dados; . ;j;elnrgggsn;,o das dimen-
VANTAGENS | « Andlise estatistica codi- ~ S
ficada: sbes r_elevantes para cada
e Comparagéo entre varios mqumgo, o
destinos turisticos * Redugao da possivel in-
fluéncia do entrevistador.
¢ Variabilidade elevada
* Impossibilidade de identi- f:s;g/silag? detalhe das
. ~ ’
L':Eg"l{:s Egﬂgiizadzsgi?g?onentes * Andlise estatistica muito
’ imi .
» Elevada subjectividade Ilmltada‘, .
e Impossibilidade de efectuar
andlises comparativas.
 Estatistica descritiva;
PRINCIPAIS  Estatistica multivariada;
TI’ECNI(,:AS e Analise factorial; o Estatistica descritiva.
ESTATISTI- ® Regressdo;
CAS * Analise de cluster;
e Equacg0es estruturais.
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3. Consideracoes Finais

O turismo é considerado como uma das industrias
mais relevantes a nivel mundial e como uma das princi-
pais fontes de riqueza para a economia de um conjunto
consideravel de paises. Provavelmente por esta razdo, os
destinos turisticos procuram oferecer facilidades, atrac-
tivos e produtos turisticos diversos para atrair turistas.
Por sua vez, cada turista tem a liberdade e a oportunida-
de de escolher de entre um conjunto vasto de destinos
turisticos disponiveis. E a escolha de um destino turistico
em detrimento de outro é influenciada por factores di-
versos, como por exemplo, pela imagem que os turistas
actuais ou potenciais detém sobre aquele. Apesar do es-
tudo da IDT constituir tarefa complexa em face das difi-
culdades na sua conceptualizagao, conhecer as imagens
percebidas pelos turistas sobre um determinado destino
turistico é essencial para o sucesso dos destinos e para
a sua gestdo. De facto, as preferéncias do consumidor
estdo em parte dependente daquilo que esta disponivel
no mercado e em parte do que consideram ser o produ-
to/servico ideal. Significa isto que a opgdo de visitar um
destino podera resultar de uma combinagdo das melho-
res caracteristicas do destino (atributos e produtos de
atraccdo), de experiéncias anteriores no destino ou mes-
mo fruto de um ideal ndo existente de servigo perfeito,
paisagem ou clima. Da revisdo da literatura efectuada
sobre a problematica em analise, pode-se depreender
que a sua natureza cognitiva e afectiva, a panoplia de
agentes que participam na sua estruturagao e formacao
e as implicagdes que a mesma detém no comportamen-
to do turista, sdo razbes suficientemente importantes
para que a investigacdao neste dominio continue a fazer
0 seu caminho, ou seja, procure aprofundar e/ou com-
plementar, de uma forma dinamica, novas abordagens
de estudo. Afigura-se 6bvio que muitos sdo os desafios
da investigagdo futura sobre a formagdo, estruturagdo e
avaliacdo da IDT, sobretudo se se tiver em consideracao
que o processo de reengenharia da actividade turisti-
ca assenta na criagdo de imagens dos destinos, basea-
das em mudltiplas ferramentas, nomeadamente off-line e
on-line. E é precisamente no ambiente de comunicacado
on-line (web) onde se podera registar uma alteracdo de
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paradigma, resultado de uma imagem de destino basea-
da no uso e abuso das novas tecnologias de informa-
¢do, podendo vir a exigir uma espécie de desconstru-
c¢ao do conceito de IDT. De facto, perante o fenédmeno
do turismo global, é cada vez mais dificil saber o que o
turista consumidor quer e como se podem satisfazer as
suas necessidades e desejos. Neste contexto, afigura-se
gue uma das fungGes-chave da investigacdo futura sera
compreender melhor como operam as interdependéncias
entre necessidades, estilos de vida, e projeccao de ima-
gens baseadas em novas ferramentas comunicacionais,
tais como redes sociais, You Toube, Web 2.0, cinema,
entre outras. Também o mapeamento de experiéncias,
do grau de satisfagdo dos turistas e de outros factores
valorizados por aqueles, emergem como cruciais para
facilitar a consolidacao do ciclo de criacdo de valor de um
destino, contribuindo ao mesmo tempo para enriquecer
e tornar mais eficaz o modelo de negdcio turistico. Em
termos das técnicas estatisticas a usar, de referir que
muito embora os modelos de equagdes estruturais cons-
tituam um precioso auxiliar na identificacdo das variaveis
explicativas mais poderosas na formagao da IDT, ndo se
deve menosprezar a importéncia das técnicas nao estru-
turadas, na tentativa de se extrair a componente Unica
e holistica da IDT. Significa isto que o recurso a técnicas
estruturadas e ndo estruturadas deve continuar a estar
presente na investigacao futura, assim como a necessi-
dade de se procurarem novas abordagens através de ou-
tros campos da ciéncia. Por outro lado, também néo se
deve perder de vista a relevancia da investigagcdao sobre
este topico para os gestores dos destinos turisticos, na
circunstancia de que enfrentam, cada vez mais, desafios
de competitividade e de concorréncia feroz, impensaveis
num passado muito recente. Neste contexto, emerge
como fundamental medir os efeitos do Buzzmarketing
na eventual (re) construcdo da imagem dos destinos e
gue assenta em conversas, envio de mensagens focadas
em histdrias, em opinides, em experiéncias individuais
e cujo alcance urge compreender e aprofundar. Com os
resultados deste tipo de pesquisa, sera possivel aos res-
ponsaveis pelo marketing dos destinos e aos gestores de
destino em geral, adequar a sua oferta as necessidades
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do turista contemporaneo e ainda desenvolver estraté-
gias de comunicacdo, promogcao e de posicionamento em
sintonia com os requisitos daquele.
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