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RESUMO

O objetivo geral desta tese consisitiu na proposi¢éo e teste de um modelo teoérico que
buscou relacionar o efeito da visualizacdo de fotografias de viagem em redes sociais na
alteracdo da percepgdo da imagem do destino turistico retratado e na intengdo futura de visita-
lo. O estudo foi realizado a partir de uma abordagem multimétodos que incluiu uma fase
qualitativa, de carater exploratorio, seguida de um estudo quantitativo.

Na primeira etapa do estudo, intentou-se identificar os principais fatores que afetam a
percepcdo da imagem de destinos pelos usuarios de rede social. A partir da realizagdo de
entrevistas individuais e em grupo, foi possivel verificar a existéncia de trés fatores centrais: 1)
envolvimento temporal e afetivo com a rede social; 2) perfil dos usuarios em relacdo as suas
motivacdes para o uso da rede social. Foram identificados trés perfis motivacionais, incluindo:
obter informacGes sobre destinos turisticos (cacadores de destinos), interagir com colegas a
partir de curtidas e comentarios (interacionistas) e bisbilhotar a vida privada de amigos da rede
(investigadores sociais); 3) forca dos lacos e identificacdo entre emissor (postador de fotos) e
receptor (visualizador de fotos) da mensagem visual. Posteriormente, procedeu-se a elaboracao
de um survey on line com seiscentos usuarios do Facebook para verificar os efeitos destes
fatores na imagem do destino e na intencéo futura de visita-lo. Os dados coletados a partir deste
questionario permitiram a elaboracdo de dois modelos de regressao logistica.

Para o primeiro modelo apresentado, verificou-se que somente trés caracteristicas dos
usuérios tiveram efeito estatisticamente significativo sobre a alteracéo positiva da imagem do
destino turistico. O maior efeito estatistico foi verificado pela variavel cacador de destinos,
seguida de identificacdo com os pares. Embora em um nivel de significancia estatistica de 10%,
verificou-se que o perfil interacionista também possui certa relacdo com a alteracdo da imagem.
As outras varidveis ndo tiveram relacdo estatisticamente significativa.

O segundo modelo proposto analisou o efeito das mesmas varidveis anteriores na
intencdo/probabilidade de visitar o destino retratatado no futuro. Novamente, os perfis cagador
de destinos e identificacdo com o0s pares apresentaram 0s maiores efeitos na variavel
dependente que foi testada. A variavel envolvimento temporal-afetivo também foi
estatiscamente significativa, em um nivel superior a 5%. No entanto, o perfil investigador social
apresentou um efeito ndo esperado na intencao de visita futura. Os resultados indicaram que ser
caracterizado por esse perfil reduz as chances de se visitar o destino retratado quase pela
metade. Especula-se que esse efeito seja decorrente da forte orientagcdo desses usuarios para a
comparacao social e a busca por prestigio.

Tendo em vista investigacOes anteriores que apontam que a familiaridade com o destino

apresenta uma relacdo negativa com a mudanca da imagem do lugar, optou-se por verificar o
efeito da familiaridade como variavel de controle nos dois modelos implementados. No
primeiro modelo, ao se inserir a familiaridade com o destino, observou-se um aumento da
medida relativa a identificagdo com pares. Ao mesmo tempo, o perfil envolvimento temporal e
afetivo também se tornou estatisticamente significativo ao nivel de 10%. No entanto, no
segundo modelo logistico apresentado, a inclusdo desta varidvel ndo foi estatisticamente
significativa, tampouco alterou significativamente o efeito das varidveis testadas. Esse
resultado fornece indicios de que, embora a familiaridade tenha um efeito negativo sobre a
alteracdo da imagem do destino, ela pode ndo ser relevante para a intencdo de revisitar, pois
existe uma predisposicdo inata na maioria dos viajantes em buscar novos destinos de viagem.

Palavras-chave: imagem do destino, intencédo de visita, redes sociais.



ABSTRACT

The general objective of this thesis is to propose and test a theoretical model that related
the effects generated by the viewing of travel photographs posted by users of social networks
in the image formation/change of tourist destinations, as well as to verify its influence in the
intention of future visits. The study was conducted from a multimethod approach that included
a qualitative phase, exploratory, followed by a quantitative study.

In the first part of the research, an exploratory study to identify the main factors which
affect the perception of the image of destinations by users of social media was carried out. From
individual and group interviews, it was possible to verify the existence of the main factors: 1)
Temporal and Affective involvement with the social network (Facebook); 2) profile of users in
relation to their motivations for the use of the social network. Three motivational profiles were
identified, including: to obtain information about tourist destinations (destination hunters),
interact with peers from “likes” and comments (“interactors”) and prying the private lives of
online friends (social investigators); 3) affective closeness between issuer (photo “poster’) and
receiver (photo viewer) of the visual message. Subsequently, it proceeded to draw up a survey
on line with six hundred Facebook users to check the effects of these factors on the image
destination and the future intention to visit him. Data collected from this survey allowed the
development of two logistic regression models.

For the first model presented, it was verified that only three characteristics of the users
had a statistically significant effect on the alteration of image of the tourist destination in
positive terms. The biggest statistical effect was verified by the variable “destination hunters”,
followed by “peer identification”. Although on a significance level of 10%, it was verified that
the interactor profile also has a certain relation to the alteration of image. The other variables
did not have a statistically significant relation.

The second study proposed analyzed the effect of the same variables on the
intention/probability of visiting the portrayed destination in the future. Again, the profiles
“destination hunter” and “identification with peers presented the biggest effects on the
dependent variable that was tested. The variable “temporal-affectionate involvement” was also
statistically significant, on a level above 5%. However, the “social investigator” profile showed
an unexpected effect on the intention of future visit. The results indicated that belonging to that
profile reduces the chances of visiting the portrayed destination by half. It is speculated that
such effect is a result of the strong need of those users for social comparison and search for
prestige. In spite of that, it is suggested that new researches be carried out to assess this relation.

Bearing in mind the previous investigations which showed that familiarity with the
destination presents a negative relation with a change of image of the place, we chose to verify
the effect of familiarity as a variable in the control of the two models implemented. In the first
model, while inserting “familiarity with destination” as a control variable, it was possible to
observe a rise on the level of peer identification. Also, the temporal/affectionate profile
involvement also became statistically significant at the level of 10%. However, contrary to the
first model presented, the inclusion of this control variable did not behave in a statistically
significant way in the second model, and it did not significantly alter the effect of the tested
variables. This result showed signs that, although familiarity has a negative effect over the
alteration of destination image, it may not be relevant to the intention of revisiting, as there is
an innate predisposition in the majority of travelers to seek new vacation destinations.

Key-Words: Destination-Images, visitation intent, social networks.
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1 INTRODUCAO

O estudo sobre a imagem de destinos sempre ocupou um lugar de destaque na literatura
do marketing turistico, sobretudo em funcéo da sua importancia para a selecdo e compra de
destinos turisticos. Apesar disso, mudancas decorrentes de inovacGes na area de tecnologia da
informagao e comunicacdo vém alterando a forma como as pessoas tomam conhecimento sobre
novos produtos, exigindo que novas pesquisas sejam empreendidas, no intuito de se ampliar a
compreensdo acerca do contexto atual de consumo. A popularizagéo das redes sociais tem feito
com que o0s destinos turisticos sofram um processo de superexposicdo decorrente do
compartilhamento crescente de experiéncias de viagem entre os usuarios da rede por meio de
fotografias, comentérios e avaliages on line sobre diversos lugares. Com base nisso, o capitulo
a seguir apresenta as consideracdes iniciais sobre este tema de pesquisa, buscando destacar sua
relevancia para fins académicos e gerenciais. Apresenta-se também a questdo norteadora de

pesquisa e 0s objetivos propostos por este estudo.

1.1 Tema de Pesquisa e Justificativa

Nas Ultimas cinco décadas, a imagem do destino foi um tema extensivamente estudado
na literatura do marketing turistico. De acordo com Santana (2009), existe somente outro item,
0 dos impactos do turismo, que compete com o estudo da imagem pelo interesse das
investigacOes desenvolvidas no campo do turismo.

O interesse académico e gerencial pelo assunto decorre da sua relevancia para a
promocdo e posicionamento do lugar. Kotler et al. (1995) defendem que o processo de
construcdo e manutencao da imagem dos destinos pode auxiliar o aumento da eficacia das acdes
de gestores no mercado. Por ndo poder ser experimentado antes da viagem, o “produto” turistico
requer determinados julgamentos subjetivos. Sendo assim, a deciséo do turista pela compra de
determinado destino é fortemente influenciada por suas crengas, ideias e impressdes sobre 0s
lugares. Portanto, ndo basta apenas criar uma imagem atrativa, capaz de persuadir o publico-
alvo, mas se faz igualmente necessario posicionar adequadamente o destino na mente desse
publico-alvo, diferenciando-o e tornando-o mais competitivo. E por meio desse posicionamento
que a imagem se institui como um elemento essencial na orientacdo da atitude do receptor frente

a mensagem transmitida.
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Na perspectiva do marketing, a imagem do destino € considerada um construto
fortemente relacionado com o processo de escolha do destino (WOODSIDE e LYSONSKI,
1989; UM e CROMPTON, 1990; TASCI e GARTNER, 2007, entre outros), sendo também
uma varidvel interveniente no comportamento pos-visita. Machado (2001) e Reis (1991)
sugerem gue a imagem se institui como um elemento importante na orientacao da atitude do
receptor em relacdo a mensagem transmitida. Ressaltam, porém, que ndo é possivel garantir a
previsdo de um comportamento. Mesmo assim, conhecer a imagem que alguém tem de um
objeto pode indicar caminhos provaveis de como ele deve agir com relacdo a esse objeto. Por
esse motivo, grande parte dos modelos de selecdo do destino enfatiza que é necessario que o
potencial visitante seja submetido a algum tipo de exposi¢do ao destino para gque este possa ser
considerado uma alternativa de viagem. Essa exposicdo deve funcionar como um estimulo
capaz de motivar a intencéo de visita no turista, podendo ser realizada a partir da disseminacéo
de mensagens oriundas de diferentes fontes de informacdo, que incluem desde formas
tradicionais de publicidade turistica até informac6es voluntarias de individuos que estiveram
no local (CROMPTON; FAKEYE, 1991; GARTNER,1993).

Xiang e Gretzel (2010) argumentam que o turismo é um setor que faz uso intensivo da
informacao e, por essa razdo, torna-se critico entender o impacto das mudancas tecnoldgicas no
comportamento do consumidor, na distribuicdo e na acessibilidade turistica. As transformacdes
engendradas pelo processo de globalizacdo e pelo advento da internet foram responséaveis por
potencializar o0 acesso e a troca de informagdes entre os consumidores sobre as diversas opcoes
de destinos disponiveis para viagem, potencializando a interacdo entre os atores e suprimindo
0 espaco-tempo nos contatos interculturais (ARRUDA; PIMENTA, 2005). Pesquisa realizada
pelo Ministério do Turismo do Brasil (2009) indica que a internet é o segundo canal de
comunicac¢do mais utilizado pelos turistas domésticos para o planejamento de suas viagens,
ficando atras somente da indicacdo de amigos e familiares. Por outro lado, no mercado
internacional, a internet ja é apontada como a principal fonte de informacdo utilizada pelos
turistas estrangeiros que visitam o pais, conforme apontam os dados do Estudo da Demanda
Turistica Internacional, realizado pelo Ministério do Turismo do Brasil (MINISTERIO DO
TURISMO, 2014).

Em funcdo da amplitude e da acessibilidade de informacdes disponiveis na plataforma

Word Wide Web! (WEB), a internet pode ser considerada um dos meios de comunicagio mais

L A plataforma Web é o termo utilizado para designar um sistema de documentos em hipermidia que sdo
interligados e executados na internet.
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eficientes na construcdo e disseminacdo de imagens e percep¢des sobre 0s destinos turisticos.
Além disso, varias pesquisas reconhecem que a internet tem alterado profundamente a forma
como os viajantes acessam as informacoes, planejam e compartilham suas experiéncias de
viagem (BUHALIS; LAW, 2008; SENECAL; NANTEL, 2004; XIANG e GRETZEL, 2010).
Com a expansao da chamada Web 2.0, termo utilizado por alguns autores para descrever
a segunda geracdo da World Wide Web, o ambiente on line tornou-se ainda mais dindmico,
permitindo a troca de informacGes e a colaboragdo dos internautas na criagéo e organizagéo do
contetdo dos sites e servicos virtuais. Mesmo quando o contetdo ndo é gerado diretamente
pelos usudrios, ele pode ser enriquecido por comentarios, avaliacdo ou personalizacdo. Nesse
contexto, as midias sociais destacam-se como uma das formas mais populares de interacdo
social na internet. Brake e Safko (2009) apresentam a seguinte definig&o para o termo:
Midias sociais referem-se as atividades, praticas e comportamentos entre
comunidades de pessoas que se retnem on line para compartilhar informacdes,
conhecimentos e opinibes, usando a midia de conversacdo. Midias de conversagéo séo
aplicativos baseados na Web que permitem, facilmente, a criacdo e transmisséo de

contetidos na forma de palavras, imagens, videos e audios. (BRAKE; SAFKO, 2009,
p. 6 — Traducéo prdpria).

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) salientam que o aumento continuo da conectividade
e interatividade entre individuos e grupos por meio das midias sociais foi responsavel pela
ascensdo de um marketing mais colaborativo, o chamado marketing 3.0. Segundo os autores,
essa nova fase do marketing é caracterizada pelo aumento do fluxo criativo de ideias e
conteddos, assim como pela maior interface de comunicacao entre consumidores e empresas no
processo de cocriacdo para o desenvolvimento de bens e servicos. Por outro lado, Thevenot
(2007) mostrou que, a medida que a popularizacdo das midias sociais aumenta o poder dos seus
usuarios, observa-se um decréscimo desse poder por parte de gestores e organizacgdes.

Em relacdo ao turismo, comerciantes e instituicdes ja ndo conseguem deter total controle
sobre a imagem do seu destino ou produto (HAYS; PAGE; BUHALIS, 2012). Nesse sentido,
um dos maiores desafios para as organizac6es de marketing de destinos (Destination Marketing
Organizations — DMOs) € a sua adaptacdo as mudancas tecnologicas, inclusive a partir do
aumento da efetividade do uso das midias sociais na promogdo dos destinos e relacionamento
com os consumidores (GRETZEL et al., 2006; SANKOV et al., 2010; HAYS; PAGE;
BUHALLIS, 2012).

Pesquisa realizada por Xiang e Gretzel (2010) demonstrou que os sites de midia social

estdo onipresentes nas buscas on line por informacdo sobre viagens e destinos (isto €, nos
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resultados de pesquisas de diversas paginas do Google e para distintos destinos turisticos), ndo
importando quais palavras-chave de busca sejam utilizadas pelos viajantes.

Trabalho conduzido por Fotis, Buhalis e Rossides (2012) também comprovou que as
midias sociais sdo acessadas em todas as fases do processo de planejamento da viagem (antes,
durante e depois), variando conforme diferentes extensdes e propositos de uso. Contrariando a
hipdtese inicial de pesquisa de que as midias sociais sdo usadas predominantemente antes da
viagem, com o proposito de busca por informacdes, os autores verificaram que 78% dos seus
entrevistados utilizam as midias sociais no poés-visita para o compartilhamento de fotos e
experiéncias de viagem com amigos e outros viajantes. Em sentido semelhante, a pesquisa de
Hays, Pages e Buhalis (2012) identificou que um dos conteudos mais compartilhados nas midias
sociais das organizacGes de marketing de destinos sdo as fotografias, destacando-se a
disponibilizacdo de fotos nas paginas oficiais do Facebook, que representaram mais de 60% de
todo o contetdo postado na plataforma no periodo analisado pelos autores.

De um jeito ou de outro, a imagem visual costuma mediar a relacdo entre turista e o
destino turistico. Ora é o turista que é bombardeado pelos meios de comunicagdo por um
conjunto de imagens (fotografias) dos destinos turisticos que buscam incitar e seduzir o
potencial viajante a conhecer determinado lugar, ora € o turista que, ao visitar o destino, parece
querer imortalizar o momento da visita acumulando fotografias que, posteriormente, serdo
exibidas como verdadeiros “troféus”, testemunhos concretos de que “a viagem dos sonhos” foi
realizada. Assim, as imagens reproduzidas pelas fotografias sdo, antes de tudo, produtos de uma
experiéncia humana gue apresentam o cenario no qual as atividades diarias, 0s atores sociais e
0 contexto sociocultural sdo articulados e vividos, 0 que permite elucidar as experiéncias sociais
como formas de pratica simbdlica (BITTENCOURT, 1998).

Tendo em vista a velocidade de propagacao da informac&o por via das midias sociais e
sua elevada capacidade em gerar e distribuir mensagens, fotografias e audios (word of mouse)
sobre destinos turisticos, ndo € dificil depreender sobre sua influéncia nas decis6es de compra
e seu papel no processo de (re) construcdo da imagem dos destinos. Nesse sentido, a adogéo
das midias sociais enquanto ferramenta de marketing torna-se um fator critico de sucesso para
as organizagdes turisticas (HJALAGER, 2010).

Trabalho conduzido por Williams, Stewart e Larsen (2012) revelou que os estudos sobre
os efeitos do uso de diferentes midias sociais nas estratégias de marketing e no comportamento
do turista ocupam a posi¢do mais elevada no ranking de prioridades da agenda de pesquisa

definida pelos membros da Travel and Tourism Research Association (TTRA). Apesar disso,
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Xiang e Gretzel (2010) sugerem gue, embora as midias sociais estejam se tornando cada vez
mais populares e susceptiveis de se firmar como a principal fonte de informacéo em turismo,
ainda se verifica uma caréncia de estudos sobre o tema. Além disso, pesquisa realizada por
Hays, Page e Buhalis (2012) revela que a maioria das organizagdes de marketing de destinos
ndo utiliza as midias sociais em sua plena capacidade de interagir e dialogar com o0s
consumidores. Em muitos casos, essas midias sequer sdo reconhecidas e respeitadas como uma
ferramenta vital das estratégias de marketing turistico.

Diante das consideragdes tecidas acima, a presente tese encontra-se balizada pelo
seguinte problema de pesquisa: de que maneira a visualizacdo de fotografias de viagem nas
redes sociais afeta a percepcao da imagem dos destinos turisticos e a intencdo de visita-los e
quais séo os fatores associados a essa alteracao?

A partir dessa questdo de pesquisa, acredita-se que o estudo poderad contribuir nos
seguintes aspectos: 1) Auxiliar na compreensdo dos efeitos das imagens difundidas nas
midias sociais nas percep¢des dos usuarios sobre os destinos turisticos; 2) Num contexto
mais especifico — o do marketing —, isto significa que o estudo podera contribuir para o
conhecimento dos efeitos da difusdo dessas imagens no comportamento do consumidor; 3)
Em termos tedricos, devido as caracteristicas da Web 2.0, pouco se conhece sobre esses
efeitos e os fatores que influenciam sua existéncia. Nesse sentido, a investigacdo podera
lancar luz sobre o papel desempenhado pelas novas midias sociais na formacéo e na mudanca

da imagem do destino, assim como sua influéncia na deciséo de compra do turista.

1.2 Objetivos

Esta secdo apresenta os objetivos geral e especificos que foram propostos para a
conducéo do trabalho de investigacao desta tese.

1.2.1 Objetivo geral
O objetivo geral deste trabalho consiste em propor e testar um modelo tedrico que

relacione o efeito da visualizacdo de fotografias de viagem em redes sociais na alteracdo da

percepcdo da imagem do destino turistico retratado e na intencéo futura de visita-lo.
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1.2.2 Objetivos especificos

o Identificar fatores relacionados as caracteristicas dos usuarios de redes sociais
que podem afetar a percepcdo da imagem de destinos retratados em fotografias
de viagens de outros usuarios.

e Identificar e analisar os efeitos decorrentes da visualizacdo de fotografias de
viagens postadas por amigos de redes sociais no comportamento de futuros
viajantes, bem como sua influéncia na intengéo e probabilidade de viagem.

e Identificar fatores relacionados ao conteudo das fotografias de viagem que
podem afetar a percepcdo de futuros viajantes sobre a imagem de destinos
turisticos.

e A partir do modelo tedrico utilizado neste estudo, verificar o efeito das
caracteristicas especificas dos usuarios e a proximidade relacional entre emissor
e receptor da mensagem visual sobre a alteracdo da percepc¢do da imagem do

destino e a intencédo futura de visita-lo.
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2 REFERENCIAL TEORICO

O termo imagem ¢ utilizado com tantos tipos de significagdes sem vinculo aparente que
se torna complexo dar a ele uma definicdo geral que contemple todos o0s seus empregos. Essa
profusdo de significacbes pode ser percebida por meio da grande variedade de abordagens
epistemoldgicas relativas as mais diferentes disciplinas e campos de pesquisa nos quais 0s
estudos sobre a imagem sdo desenvolvidos.

Do latim imago-ginis vém o0s vocadbulos imagem, imaginacdo e imaginario.
Etimologicamente, a palavra tem significado relativo a representacdo. Em sentido mais estrito,
diz respeito as representacGes de algo concreto, tactil ou abstrato, a partir de experiéncias ou
percepcbes (OLIVEIRA; ALBUQUERQUE; ROCHA, 2007). Segundo Machado (2001), os
primeiros estudos sobre o assunto remontam aos tempos da Antiguidade Classica, tendo sido
discutido por grandes fil6sofos da época, como Platdo e Socrates.

Embora o tema ndo seja recente na literatura, a imagem continua sendo objeto de
trabalhos importantes em variadas areas das ciéncias humanas e sociais aplicadas. Por essa
diversidade, a definicdo do termo apresenta uma extensa variedade de interpretacdes, o que
torna laborioso e improvavel a possibilidade de conceitué-lo por meio de uma estrutura sélida
e precisa. Apesar disso, a se¢do seguinte busca sintetizar os principais pressupostos tedricos
gue tém orientado as pesquisas sobre imagem, de acordo com a perspectiva do marketing, que

é o foco central desta pesquisa.

2.1 A Imagem sob a Otica do Marketing

Existe certo consenso entre os pesquisadores de que Boulding (1956) foi um dos
primeiros autores a introduzir a discussao entre imagem e marketing, ja em meados da década
de 1950 (LINDQUIST, 1974; BARICH; KOTLER, 1991; TAVARES, 1998; ITUASSU, 2004;
MACAGNAN, 2007).

Para Boulding (1956), as pessoas reagem em resposta ndo ao que é verdade, mas ao que
acreditam ser verdade, usando conhecimentos e valores subjetivos para se relacionar com o
mundo que as cerca. O autor complementa que parte da nossa imagem do mundo é a crenca de
que essa imagem é partilhada por outras pessoas como nos. Essa imagem néo consiste apenas
de “imagens de fato”, mas também de “imagens de valor”, que s@o decorrentes de interpretacdes

simbdlicas que os individuos adicionam aos objetos e eventos. Desse modo, sugere-se que 0S
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consumidores compram produtos nao apenas por seus atributos e fungdes fisicas, mas também
pelos significados atribuidos a marca e aos produtos.

Esse valor é concedido por uma classificagdo das vérias imagens que um individuo
possui, de acordo com uma escala de melhor e pior, que pode ser modificada em resposta as
mensagens que vao sendo agregadas. Assim, o comportamento humano néo se dirige apenas
por conhecimento e informacdes, mas é produto de imagens percebidas (BOULDING, 1956).

Com base nesses fundamentos, a pesquisa sobre imagem encontrou um campo fecundo
de investigacOes na &rea do marketing, sobretudo associada a anélise do comportamento do
consumidor. Engel, Blackwell e Miniard (2000) definem o comportamento do consumidor
como o estudo das atividades diretamente envolvidas em se obter, consumir e descartar
produtos e servicos, incluindo os processos decisorios que antecedem e sucedem essas acoes.
Particularmente na linha de pesquisa do comportamento do consumidor, o marketing estuda a
imagem como uma variavel interveniente no processo de decisdo de compra e satisfacdo do
cliente.

Como os processos de marketing tornam-se cada vez mais complexos, 0s consumidores
confiam na impresséo global sobre a firma, marca ou produto para formar inferéncias sobre o
que comprar. Para Kotler (1998, p. 97), “ndo consumimos produtos; consumimos a imagem
que temos deles”. Lindquist (1974) complementa que a mente humana é incapaz de lidar com
os complexos e numerosos estimulos que a ela chegam, simplificando, entdo, circunstancias e
abstraindo delas apenas alguns significados que lhe parecem salientes.

Muitas decisdes de compra se tornam menos baseadas nos atributos fisicos e beneficios
funcionais do produto em si e mais em associagdes simbolicas, expressividade, aspectos
psicossociais e atributos intangiveis (STERN; ZINKHAN; JAJU, 2001). Uma imagem de
produto contém os construtos dominantes que dirigem o pensamento e a a¢do do consumidor.
Assim, as imagens sdo como lentes de percepcao através das quais o consumidor vé o mundo e
desenvolve suas preferéncias por produtos (REYNOLDS; GUTMAN, 1984). Como um poder
invisivel, as imagens que o consumidor tem do produto agem de forma prescritiva na maneira
como ele julga, relaciona e compra determinado objeto.

Kastenholz (2002) apresenta algumas caracteristicas que, em geral, sdo usadas para
designar a “imagem” pelo modo como o termo é apreendido pelo marketing. De acordo com a
autora, essas caracteristicas podem ser resumidas da seguinte forma:

¢ Resultam da confrontagdo pessoal com um objeto no ambiente social.



23

e Sdo um sistema complexo, multidimensional e estruturado de grande claridade e

plasticidade.

e Contém elementos de estere6tipos, esquemas e atitudes.

e Incluem objetos e sujeitos, “falsas” e “verdadeiras” impressoes, atitudes e

experiéncias.

e Envolvem elementos do imaginario.

e Sdo distinguidos por sua totalidade (Psicologia da Gestalt).

e Desenvolvem-se da formacdo para a fixacdo do esteredtipo (certo grau de

dinamismo).

e Sdo originais, duraveis e estaveis, mas podem ser influenciadas.

e Possuem significado simbdlico.

e Possuem uma funcéo projetiva (motivacdes e expectativas).

e Atribuem valor e simplificam (tipificam e reduzem caracteristicas).

e Possuem componentes cognitivos, afetivos, comportamentais, sociais e de valor

pessoal.

e Representam a realidade psiquica.

e Frequentemente ndo séo conscientes.

e Auxiliam na relacdo psicolégica com o ambiente, contribuindo para a orientacgdo,

individualizagdo e satisfacdo das necessidades.

e Podem ser compartilhadas por varios individuos e assumir uma funcdo social

(identidade do grupo e diferenciagéo, justificativa social).

¢ Influenciam opinies e comportamentos no campo social.

e Podem ser comunicadas e mensuradas.

¢ Relacionam-se com aspectos psicoldgicos dos produtos, firma e servi¢os. Sdo usadas

como uma importante varidvel de marketing (determinante do comportamento do

consumidor).

Ressalta-se ainda que as pesquisas de marketing sobre imagem possuem objetos de
analise bastante diversificados, como imagem de produtos, imagem da marca, imagem
organizacional, imagem dos consumidores e imagem do pais de origem, conforme mostra o
Quadro 1. O contexto de posicionamento, gestdo da marca e comunicacdo mercadologica
envolve temas que também sdo bastante recorrentes nas pesquisas sobre a relacdo entre o

marketing e a imagem.
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Quadro 1 — Principais conceitos e defini¢cdes de imagem no marketing

Conceitos Definicdo geral
Imagem da marca Caracteristicas Gnicas de uma marca que a distinguem das outras, resultante
das atividades de marketing que procuram formar percepcdes da marca na
memoria do consumidor.
Imagem do pais de origem Refere-se a identificacdo, reputacdo e estereétipo que os fornecedores e
consumidores vinculam a produtos de um pais especifico criados por
varidveis como representatividade, caracteristicas nacionais, contexto
econdmico, historia e tradigdo.
Imagem de consumidores E especialmente importante para produtos que expressam valor simbélico
de consumo propensos as associagdes com tipos de pessoas, funcao social,
status, estilo de vida. Esse conceito tem sido especialmente estudado em
conexao com o construto de autoimagem.
Imagem corporativa Categoria ampla e abrangente que corresponde a imagem que os diversos
publicos tém, em termos gerais, da empresa como um todo, fruto de
quaisquer interacdes que desenvolvam com a organizagdo.
Fonte: Adaptado de Ituassu (2004) e De Toni (2005).

Apesar dessa diversidade de temas e conceitos, interessa aqui abordar outro campo de
estudos que vem se tornando cada vez mais popular na area de marketing, que é a imagem do

destino turistico.

2.2 A Natureza Conceitual da Imagem do Destino Turistico

Muitos autores concordam que os estudos sobre a imagem de destinos turisticos sdo
relativamente recentes, tendo surgido a partir do trabalho desenvolvido por Hunt, em 1971
(DRISCOLL; LAWSON; NIVEN, 1994; ECHTNER; RITCHIE, 1991; EMBACHER;
BUTTLE, 1989; CROMPTON; FAKEYE, 1991; GARTNER; HUNT, 1987; REILLY, 1990;
STERNQUIST, 1985). Apesar disso, em quase quatro décadas, desde que os primeiros estudos
emergiram, o tema se tornou um dos mais populares na literatura de pesquisa em turismo,
ocupando uma posicao de destaque nos principais periddicos internacionais da area, tais como
o Journal of Travel Research e o Tourism Management. Na literatura brasileira, no entanto, o
tema ainda € incipiente, predominando pesquisas de cunho exploratério-descritivo, como 0s
trabalhos de Sa (2002) e Ituassu e Oliveira (2004).

Em funcdo da recenticidade das pesquisas, da complexidade inerente ao conceito em si
e a propria atividade turistica ao qual ele se associa, a definicdo da imagem do destino apresenta
extensa variedade de interpretacfes, ndo existindo uma estrutura conceitual muito solida e
precisa para o termo. A revisdo da literatura permite identificar grande profuséo de significados
para o conceito de imagem do destino; entretanto, conforme diagnosticado por Gallarza, Saura

e Garcia (2002) e Chagas (2008), ¢é possivel conceituar a imagem do destino a partir de algumas
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caracteristicas, incluindo: complexidade, dinamicidade, mensurabilidade, pluralidade e

relatividade. Essas caracteristicas sdo apresentadas e explicadas a seguir.

2.2.1 Complexidade

O conceito de imagem do destino nao € inequivoco. Desse modo, ndo ha uma definicao
Unica capaz de abarcar todo o significado contido no termo (HUNTER, 2008;
STEPCHENKOVA; MORRISSON 2008; CHI; QU, 2008). Além disso, véarios aspectos
conceituais permanecem bastante nebulosos. Assim, ainda se discute, por exemplo, se a imagem
seria uma representacdo coletiva (aproximando-se do conceito de esteredtipo) ou uma
representacdo basicamente individual (SANTAELLA; NOTH, 1998; GALARZA; SAURA;
GARCIA, 2002).

Apesar dessas dificuldades, os pesquisadores compartilham certo consenso sobre alguns
aspectos da significacdo do conceito, mas que nem por isso deixam de ser bastante complexos.
Uma definicdo ampla bastante difundida entre os estudiosos aponta que a imagem do destino
pode ser entendida como o conjunto de crencas, ideias e impressdes sobre um lugar, que resulta
em uma construcdo mental internamente aceita (LIN et al., 2007 COSHALL, 2000; YUKSEL;
AKGUL, 2007).

De acordo com Beerli e Martin (2004), os estudos sobre o tema (BALOGLU,;
BRINBERG, 1997; BALOGLU; McCLEARY, 1999; GARTNER, 1993; WALMSLEU;
YOUNG, 1998) tendem a considerar a imagem como um conceito formado pelas interpretacdes
racionais e emocionais dos consumidores como consequéncia de dois componentes inter-
relacionados: a) avaliagdes perceptivas/cognitivas, que se referem ao conhecimento individual
e as crengas do proprio individuo sobre o objeto; e b) avaliagdes afetivas, que estdo relacionadas
aos sentimentos individuais acerca desse objeto.

Chon (1991), Pike (2002) e Gallarza, Saura e Garcia (2002) afirmam que, embora exista
uma dificuldade generalizada a respeito da estrutura conceitual da expressao imagem do
destino, as pesquisas na area, em geral, tendem também a associa-la com o0s seguintes
postulados: a) A imagem do destino tem um papel crucial no processo de decisdo individual
sobre o destino a ser comprado; e b) A satisfacdo ou insatisfacdo individual do turista com uma
compra de viagem depende amplamente da comparagdo entre a expectativa em relacdo ao
destino, decorrente de uma imagem previamente criada, com o desempenho percebido do local.
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Outros autores alegam que a imagem pode ser analisada a partir dos tipos de associacfes
mentais feitas pelo turista. Assim, a imagem apresenta uma simplificacdo de vérias associacoes
e informagdes ligadas a localidade, como resultado do processamento de uma serie de dados
sobre determinada localidade. Ao processar essas informagdes, os turistas podem formar tanto
uma imagem positiva quanto uma imagem negativa do destino. Sa (2002, p. 47) acrescenta:

A imagem de um lugar ndo se encontra inserida em um contexto limitado, social e
historicamente, mas decorre de um amplo processo dindmico onde entram em jogo
variaveis como relagdes internacionais, identidade nacional, discurso, linguagem,
conhecimento, histéria e meios de comunicacdo, entre outros. Pode-se dizer que a
imagem de um lugar ndo depende somente de uma campanha inteligentemente

montada, mas é fruto do acumulo de conhecimentos a respeito dele, decorrente de
varias fontes e por meio de diferentes processos.

2.2.2 Dinamicidade

A imagem do destino pode modificar-se no tempo e no espago. Por isso, constitui-se em
um processo inacabado e passivel de alteracdes em seu significado simbolico.

Em referéncia a primeira variavel, tempo, percebe-se a relacdo l6gica entre ela e a
mudanga, pois, considerando-se a formacao da imagem de um destino como um processo, a
variavel tempo, naturalmente, tem influéncia impar nele (CHAGAS, 2008). Essa dinamicidade
relaciona-se, entre outros aspectos, com a incorporacao de novas experiéncias decorrentes do
contato com outros destinos. Inconscientemente, desencadeia-se um processo de comparagéo
entre os varios locais ja visitados, atribuindo maior ou menor valor as experiéncias passadas.
Por conseguinte, novas referéncias/informacdes e mudancas internas ao individuo podem
acarretar alteragdes na imagem que se tem de algo, causando-lhe impactos capazes, inclusive,
de reformula-la. Desse modo, a imagem pode sofrer alteracdo durante todo o decurso dos
estagios de viagem, que envolve desde a busca pela informacdo, a decisdo de visita até as
experiéncias e influéncias vividas no destino (KIM; MORRISON, 2005; BEERLI; MARTIN,
2004; CHOI; LEHTO; MORISSON, 2007; BONN; JOSEPH; DAI, 2005).

Apesar do seu carater dindmico, Reis (1991) lembra a questéo da resisténcia da imagem.
Segundo a autora, em regra, quando o sujeito recebe mensagens que contradizem uma imagem
instituida, sua primeira reacdo é de rejeicdo. Machado (2001), Crompton e Fakeye (1991) e
Kotler, Bowen e Makens (2003) também corroboram com esse pensamento ao afirmar que
mensagens novas podem ser deliberadamente ignoradas por n&o se mostrarem coerentes com a
imagem ja construida, enquanto outras, por sintonizar com ela, vém enriquecé-la ou amplia-la.

Portanto, embora seja passivel de mudancgas, a imagem, seja ela positiva ou negativa, pode
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permanecer inalterada por um longo periodo de tempo, e isso ndo ocorre de forma simples e
frequente, exigindo grande esforco para a emissédo de mensagens questionadoras que sejam
capazes de fazer com que 0 sujeito revise seus conceitos.

Quanto a variavel espaco, algumas consideraces fazem-se importantes. Em primeiro
lugar, conforme salientam Gallarza, Saura e Garcia (2002), deve ser levado em consideracéo
onde esta o turista no momento da pesquisa da imagem do destino, pois essa variavel influi
significativamente nos resultados. VVaz (1999) observa que a localizagdo geografica do destino
também exerce influéncia no carater dindmico da imagem, pois, ao se falar de um destino, fala-
se, por consequéncia, em uma regido geografica delimitada e que traz a mente dos turistas
determinadas ideias preconcebidas e estereotipadas. Por fim, alguns autores argumentam que
quanto maior for a distancia geografica e/ou cognitiva entre os turistas e os destinos, maior sera
a discrepancia entre a imagem e a realidade (CHAGAS, 2010; LEISEN, 2001).

2.2.3 Mensurabilidade

A imagem do destino pode ser avaliada e mensurada. Essa caracteristica deriva da
prépria estrutura conceitual adotada nas pesquisas sobre a imagem do destino. Portanto, ndo
raro, sao os trabalhos que buscam mensurar e estimar os fatores relativos a percepcdo da
imagem, assim como 0s seus impactos no comportamento do turista, a exemplo das pesquisas
de Tapachai e Warysak (2000); Pike (2003); O'Leary e Deegan (2005); Mazanec e Strasser
(2007); Hunter e Suh (2007).

2.2.4 Pluralidade e relatividade

A imagem apresenta um carater subjetivo (varia de individuo para individuo) e
comparativo (envolve impressdes sobre varios objetos), sendo por isso plural e relativista
(SANTAELLA; NOTH, 1998; GALLARZA; SAURA; GARCIA, 2002).

As imagens sempre correspondem a uma interiorizacdo de algumas percepcoes, e estas
nunca serdo exatamente as mesmas entre individuos diferentes, estando, por isso, submetidas
as interpretacdes afetivas e racionais do sujeito. Desse modo, uma mesma imagem pode evocar
impressdes e sentimentos distintos, permitindo aos turistas atribuir-lhe significados dispares,
mesmo quando existe um esforgo promocional para reforcar determinado posicionamento de
marca do destino (BONN; JOSEPH; DAI, 2005; HUNTER, 2008; FRIAS; RODRIGUEZ;
CASTANEDA, 2008; CHI; QU, 2008). Esse aspecto da imagem de destinos ¢ ainda fortemente
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influenciado pela grande subjetividade encontrada na avaliacdo dos servigos turisticos
consumidos.

Justamente em funcdo dessa natureza subjetiva da imagem € que decorre seu carater
relativistico. E considerada relativa por ser simultaneamente subjetiva, variando de individuo a
individuo, e comparativa, envolvendo percepcdes sobre varios objetos. Outro ponto que reforca
essa ideia é a observacdo de que cada objeto é percebido em contraste com outro ou outros
(GALLARZA; SAURA; GARCIA, 2002). Segundo Baloglu e McCleary (1999b), a imagem
do destino turistico é determinada a partir da comparagdo entre varios destinos concorrentes.
Isso levara a identificacdo dos pontos fortes e fracos, vantagens competitivas e caracteristicas
distintivas de cada lugar em comparacdo com seus competidores.

Os estudos que tratam sobre posicionamento e gestdo estratégica da imagem (EKINCY;
HOSANY, 2006; LEE; CAI; O'LEARY, 2006; MURPHY; MOSCARDO; BENCKENDOFF,
2007), geralmente, estdo envolvidos em algum tipo de debate relacionado ao carater subjetivo
e relativistico da imagem, pois, em geral, essas pesquisas buscam identificar a percep¢do do
destino pelo seu mercado-alvo e 0 modo como ele esta posicionado na mente do consumidor,

sobretudo em relacdo aos destinos concorrentes.

2.2.5 Multidimensionalidade

De modo geral, a imagem de destino costuma ser tratada a partir de uma abordagem
multidimensional. Nesse sentido, pressupfe-se que essa imagem baseia-se tanto na
racionalidade como na emotividade do consumidor, assim como também é resultado da
combinacdo de atributos cognitivos e afetivos que formam a imagem global ou holistica do
destino (LOPES, 2011; ECHTNER; RITCHIE, 1991; GARTNER, 1993; BALOGLU;
BRINBERG, 1997; BALOGLU; McCLEARY, 1999a, 1999b; DOBNI; ZINKHAN, 1990;
LIN; DUARTE; KERSTETTER; HOU, 2007). Com base nesse entendimento, a imagem do
destino possui 0s seguintes componentes:

1) Afetivo: refere-se a sentimentos e emocdes suscitadas por destinos turisticos
(KELLER, 1993; RIAL et al., 2000; RIAL, GARCIA e VARELA, 2008). Baloglu e McCleary
(1999b) sugerem que os componentes afetivos podem possuir tanto dimensfes positivas
(excitantes, emocionantes, agradaveis e relaxantes) quanto negativas (sonolentas, tristes,
desagradaveis e angustiantes). Segundo Della Corte (2000), quando destinos tém um nivel

adequado de atributos positivos, os visitantes tendem a desenvolver atitudes favoraveis em



29

relacdo a ele. Por outro lado, quando os atributos séo percebidos negativamente, o turista pode
desenvolver uma atitude desfavoravel em relacéo a ele. Pesquisa realizada por Beerli e Martin
(2004) sugere que, quando ha coincidéncia entre motivacOes e a oferta encontrada no destino,
a imagem afetiva é positivamente influenciada. Por outro lado, os motivos ligados ao
conhecimento influenciam negativamente a dimensao afetiva, indicando a necessidade de
diversificacdo da oferta de atragdes em destinos com altos niveis de fidelizacéo de clientes.

2) Cognitivo: refere-se as crengas e conhecimentos que os turistas tém sobre o destino.
Assim, aimagem do destino é avaliada a partir dos atributos percebidos em relacao aos recursos
e atracbes (STABLER, 1995) que motivam o0s turistas a visitar determinado lugar
(ALHEMOUD; ARMSTRONG, 1996; SCHNEIDER; SONMEZ, 1999; GALLARZA;
SAURA; GARCIA, 2002; BEERLI; MARTIN, 2004; GOVERS; GO, 2005).

Em relacdo aos componentes afetivos e cognitivos da imagem, o estudo de Kim,
Mckercher e Lee (2009) indica que as imagens cognitivas podem durar mais e ser mais estaveis
do que as imagens afetivas, porque a formacdo cognitiva é baseada em aquisicao anterior de
conhecimento ou informagdes prévias relativas a um destino turistico. Por outro lado, as
imagens afetivas tendem a ser mais volateis e, por esse motivo, sao mais susceptiveis de sofrer
variacdes, dependendo das condi¢cdes emocionais ou situacdes ocorridas durante a experiéncia
de viagem. O nivel de experiéncia com o destino também apresenta uma relacao positiva e
significante com a dimens&o cognitiva da imagem entre 0s viajantes de primeira visita e com a
dimensdo afetiva entre os leais. Portanto, a variavel experiéncia pode ser um 6timo critério de
segmentacdo de mercado (BEERLI; MARTIN, 2004).

Além da experiéncia com a viagem, a avaliacdo das dimensGes afetivas e cognitivas
pode ser influenciada por caracteristicas sociodemogréaficas, sobretudo o pais de origem tanto
de turistas leais como de primeira viagem (BEERLI; MARTIN, 2004). No sentido oposto, Lin
et al. (2007) verificaram que os componentes afetivos e cognitivos da imagem geral do destino
influenciam a preferéncia pelos destinos de viagem. Entretanto, a importancia entre os dois
componentes da imagem varia entre diferentes tipos de destinos (ecoldgicos, urbanos e parques
tematicos). Os achados dos autores confirmam ainda que, enquanto alguns atributos da imagem
sdo universalmente importantes, outros sdo importantes somente para tipos especificos de
destinos (LIN et al., 2007).

3) Holistico: Da juncédo entre os componentes afetivos e cognitivos resulta a imagem
global ou holistica do destino, que pode ser definida como o conjunto de impressdes formadas

a partir dos atributos afetivos e cognitivos da imagem. Em outras palavras, a imagem do destino
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pode ser formada tanto a partir da analise individual dos atributos cognitivos e afetivos como
pode ser vista a partir do seu conjunto, sem, no entanto, passar pela anélise individual de cada
atributo (ECHTNER; RITCHIE, 1991; TASCI; GARTNER, 2007).

4) Conativo: refere-se a capacidade de a imagem do destino influenciar a probabilidade
de um turista visitar ou retornar a um destino dentro de um determinado periodo de tempo
(GARTNER, 1993).

2.2.6 Multiplicidade

Outro elemento caracterizador da imagem de destinos é a sua natureza multipla. Assim
como nos estudos sobre turismo e demais temas comumente relacionados a ele, existe nas
pesquisas sobre imagens de destinos a necessidade de um enfoque multidisciplinar que
corrobore para a melhor compreensdo de sua propria natureza. Chagas (2008) acrescenta que
essa multiplicidade € encontrada, a priori, em dois aspectos: a) a imagem como sendo baseada
em um conjunto de atributos — por essa posicao, defende-se que a anélise do destino pode ser
feita a partir da soma de seus atributos; e b) a imagem entendida de forma global e holistica —
assume-se a existéncia de uma percepc¢do holistica do destino, ndo passando pela anélise de
cada item; apenas se considera a impressdo total.

No topico seguinte, essas questdes sdo tratadas mais detalhadamente.

2.3 Atributos da Imagem do Destino Turistico

O interesse em se investigar a imagem do destino turistico a partir de sua estrutura fez
com que 0s autores passassem a considerar o construto a partir de uma série de componentes e
dimens@es formadores da imagem.

A analise dos artigos académicos que tratam do assunto (BALOGLU; McCLEARY,
1999a, 1999b; ECHTNER; RITCHIE, 2003; CROMPTON; FAKEYE, 1991; GARTNER,;
SHEN, 1992) revela falta de homogeneidade em relagdo aos componentes utilizados para sua
mensuracdo. Geralmente, a selecdo dos atributos é amplamente baseada nas atracBes de cada
destino e nos objetivos especificos de cada pesquisa.

Gallarza, Saura e Garcia (2002) selecionaram 25 estudos empiricos que mensuravam 0S

atributos-base dos destinos. De acordo com essa reviséo, identificaram que os atributos mais
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utilizados nas pesquisas de imagem turistica sdo receptividade da comunidade visitada,

paisagem local e atrativos culturais. O Quadro 2 apresenta os dados dessa compilagéo.



Funcional

Psicolégico

Quadro 2 — Principais atributos da imagem de destinos turisticos utilizados nos estudos precedentes. Fonte: Gallarza, Saura e Garcia (2002), In Chi (2003).
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Vida noturna e entretenimento X X X X X X X X X 17
Facilidade de comoras X X X X XX | X X X 15
Informacdes turisticas X X 3
Facilidades esportivas X X X X X X X X X 16
Transporte X X X X X 8
Acomodacdo X X X X X X X X 15
Gastronomia X X X X X X X X 15
Preco, valor e custo X X X X X X X X 16
Atmosfera X X X X X X X X 12
Relaxamento X X X X X X 12
Acessibilidade X X X X 12
Seguranca X X X X X X 10
Interacdo social X X X 7
Receptividade da comunidade local X X X X X X X X X X X 21
Originalidade X X X
Qualidade dos servigos X X
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Na tentativa de condensar os principais atributos da imagem do destino encontrados na
literatura, Beerli e Martin (2004) os reuniram em nove dimensoes:

e Meio natural — clima (temperatura, umidade, horas de sol, chuva), praias (qualidade
das aguas, praias rochosas/arenosas, distancia e lotacdo das praias) e riqueza natural

(reservas de protecdo ambiental, lagos, montanhas, desertos, variedade e singularidade

da fauna e flora).

e Infraestrutura turistica — acomodacgOes, restaurantes, meios de hospedagem,
acessibilidade, centros turisticos, disponibilidade de roteiros turisticos, rede de
informacdes turisticas.

e Infraestrutura de apoio — qualidade das estradas de rodagem, aeroportos e portos;
facilidade dos transportes publicos, desenvolvimento dos servicos de saude,
telecomunicacdes e infraestrutura comercial e das edificacGes.

e Cultura, historia de arte — festivais e concertos, gastronomia, folclore, religido,
museus, construcdes histdricas, monumentos, costumes e cultura local, artesanato.

e Ambiente natural — beleza cénica, atratividade, limpeza, polui¢do sonora e do ar,
congestionamento do trafego.

e Atmosfera — luxuriosa, fascinante, familiar, exotica, mistica, relaxante, divertida,
agradavel, entediante e estressante.

e Ambiente social — qualidade de vida, barreiras linguisticas, hospitalidade e
receptividade da comunidade local, pobreza.

e Fatores politicos e econdbmicos — estabilidade e tendéncia politica, ataques terroristas,
seguranca, desenvolvimento econdmico, precos, indice de criminalidade.

e Lazer e recreacdo — entretenimento e esportes, atividades, parques aquaticos,
shoppings, vida noturna, cassinos, zooldgicos, parques tematicos, esportes de aventura,
entre outros.

Apesar dos esforcos de varios autores em condensar o conjunto de atributos da imagem
do destino em dimensdes e categorias, pondera-se que a mensuracdo da imagem a partir desses
atributos apresenta alguns problemas. Jenkins (1999 apud KASTENHOLZ, 2002) afirma que
uma das principais dificuldades é que a imagem do destino turistico € uma representacao
holistica de um lugar. Todavia, na tentativa de medir e avaliar essa imagem, 0s pesquisadores
sdo compelidos a analisar as partes ou os atributos isoladamente. Desse modo, alguns aspectos
da imagem, tais como a aura e a atmosfera, acabam néo sendo discriminados. A questdo crucial,

portanto, é saber se o isolamento das dimensdes e componentes € uma forma valida para
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capturar o processo subjacente a construgdo mental da imagem do destino ou se, ao invés disso,
representa apenas uma construcdo cientifica artificial. Apesar dessas criticas, Kastenholz
(2002) pondera que, se 0 construto imagem é composto de um entrelagcamento indissociavel de
um todo complexo, sua separacdo para fins analiticos pode ser util. Segundo a autora, esse
procedimento pode permitir uma melhor explanacdo da estrutura e formagdo da imagem,
contribuindo para a concep¢do de modelos que auxiliam na compreensdo de atitudes,
experiéncias e comportamento humano.

Na tentativa de propor uma alternativa metodoldgica para a avaliagdo global da imagem,
Echtner e Ritchie (1991, 1993) sugerem um modelo de dimensdes basicas da imagem do lugar

com base em trés continuos bipolares, conforme demonstra a Figura 1.

Figura 1 — Componentes da imagem do destino
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funcionais

Comum

P

Atributos < » Holistico
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v

Caracteristicas psicolégicas

Fonte: Echtner e Ritchie, 1991.

De acordo com esse modelo, o continuo atributo-holistico sugere que a imagem é
composta ndo apenas pela percep¢do do individuo em relacdo aos atributos especificos do
destino, mas também por suas impressdes holisticas (totais) do lugar. O continuo funcional-
psicolégico refere-se as caracteristicas, ou impressées, mais tangiveis (por exemplo, atrativos
turisticos, cidades e acomodacdo) ou mais abstratas (ex.: hospitalidade, reputacdo e
tranquilidade) de uma destinacéo, respectivamente. Por sua vez, o continuo comum-unico esta
relacionado as caracteristicas frequentemente encontradas ou aquelas que sdo peculiares de

algumas destinacfes. Esse elemento é extremamente importante quando se coloca em
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perspectiva o fator competitividade, pois, em um cenario competitivo como o atual, os destinos
que conseguirem se diferenciar dos demais possuem melhores chances de obter maior vantagem
competitiva (ECHTNER; RITCHIE, 1991; CHAGAS, 2010).

2.4 A Imagem do Destino e Suas Fungdes Relacionais

Embora seja inquestionavel a importancia de se conceber a imagem a partir de seus
componentes e atributos, ressalta-se que tais elementos representam apenas um tipo de
abordagem primaéria do tema, pois a imagem do destino também envolve diferentes construcdes
de percepches e atitudes. Bigné, Sanchez e Sanchez (2001) comprovaram que quando a
qualidade dos atributos promovidos por uma destinacdo é percebida pelo turista, existe uma
forte influéncia na satisfacdo da visita e também na avaliagdo pds-compra, mais
especificamente na intencédo de retorno ao destino e nas possiveis recomendag6es da destinacao.
Portanto, os estudos de imagem de destino abarcam um quadro teorico bastante complexo que
perpassa por temas como processo de formacdo da imagem, origem da fonte de informacéo,
comportamento do consumidor, entre outros.

Com base nas diferentes abordagens tedricas encontradas na literatura em relacdo a
investigacao dos estudos sobre imagem de destino, Tasci e Gartner (2007) propdem um modelo
conceitual (Figura 2) que condensa e ajuda a esclarecer o escopo das pesquisas na area. O
modelo sugere que a imagem de destinos deve ser entendida a partir de um conjunto de relagdes
interativas e dindmicas que incluem varidveis como comportamento de consumo, ambiente de

marketing e sistemas afetivos e cognitivos.
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Figura 2 — Modelo de imagem de destinos e suas relacfes
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Fonte: Tasci e Gartner (2007).

Como pode ser observado na Figura 2, a imagem de destino é composta por um amplo
espectro de inputs, incluindo as extremidades de transmissédo de informacdes, o destino (oferta)
e perceptores (demanda). Esses inputs sdo agrupados em fatores controlaveis (dindmicos),
semicontrolaveis (semidindmicos) e incontrolaveis(estaticos). Conforme exemplificado por
Tasci e Gartner (2007), a historia é considerada um fator incontrolavel ou estatico, uma vez que
ndo pode ser alterada, mas pode ser interpretada de diferentes formas, o que Ihe confere uma
caracteristica semicontrolavel, enquanto os sistemas juridicos sdo dindmicos, pois podem ser
alterados. O que todos os inputs tém em comum é que, pelo menos no curto prazo, eles
transmitem a imagem capital, que é constituida por um somatério de elementos como paisagem,
historia, tradi¢des, padrdes culturais, valores da comunidade e relacdes de poder que se unem,
formando um todo complexo.

A imagem capital, por sua vez, sofre influéncias de outros agentes de formagéo da
imagem do destino que podem atuar como causadores de vieses na imagem percebida pelo

mercado-alvo. Um desses agentes refere-se as atividades de marketing que tentam projetar uma
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imagem induzida positiva para o destino, buscando manipular caracteristicas incontrolaveis e
transforma-las em semidindmicas. Fontes independentes (agentes autdnomos de formacéo de
imagem) que, geralmente, estdo fora de controle dos promotores imediatos de marketing de
destino, também podem funcionar como agentes que projetam imagem positivas ou negativas
do destino, refletindo a realidade objetiva do lugar.

Um terceiro e ndo controlavel agente de formacédo da imagem € o mercado potencial
(demanda), que atua como um filtro na percepcdo da imagem. InUmeras caracteristicas da
demanda tém sido associadas com a forma como o0s turistas recebem e interpretam a
informac&o. Dependendo de suas caracteristicas sociodemograficas e culturais, as pessoas
possuem diferentes necessidades, inclinacdes, interesses e motivacdes que definem o que elas
selecionam para ver, ouvir, ler, pensar e prestar atencdo. Estes, por sua vez, afetam o modo
como o0s turistas interpretam as caracteristicas do destino e, consequentemente, influenciam a
propria percepgdo da imagem do lugar. Todos esses agentes modelam a imagem do destino,
qgue forma uma amalgama complexa de interferéncias oriundas da demanda, da oferta e de
elementos autbnomos, tornando dificil separar alguns inputs (ex. histdria) do filtro utilizado
tanto pelo lado da oferta (ex. agdes de marketing) quanto do lado da demanda (cultura).

Outro aspecto enfatizado no modelo de Tasci e Gartner (2007) mostra que a imagem de
destinos tem efeitos diretos no comportamento do consumidor em diferentes fases que
envolvem a pré, o decurso e a p6s-viagem. Devido a intangibilidade dos destinos turisticos, a
percepcao da imagem é um dos principais fatores que orientam as decisGes e intencfes dos
consumidores antes da visita ao lugar. Geralmente, os turistas tém um conhecimento limitado
do destino turistico e, em func¢éo disso, a imagem do lugar desempenha uma fungdo importante
na medida em que destinos turisticos com imagens fortes, positivas e familiares possuem maior
probabilidade de serem escolhidos pelo potencial turista. Além disso, a literatura também tem
relacionado varios fatores externos e situacionais (social, politico, fisico, financeiro, tempo e
distancia) que afetam as decisdes pré-visita.

Apds a decisdo de viagem, a imagem do destino também influencia o comportamento,
ou seja, a satisfacao do turista, a intencéo de repetir a visita no futuro e de recomendar o destino.
Assim, apos visitar o lugar, o viajante desenvolve opinides sobre a capacidade do destino em
proporcionar experiéncias que correspondam a sua necessidade e, entdo, forma uma imagem
mais complexa baseada em crengas, impressdes e experiéncias.

Com base no modelo conceitual sugerido por Tasci e Gartner (2007), a autora da

presente tese realizou uma revisdo sistematica dos estudos sobre a imagem de destinos,
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buscando identificar o atual estado da arte das pesquisas sobre o tema, seus principais avangos
e possiveis lacunas de estudo. Os procedimentos metodoldgicos utilizados na selecdo dos
artigos e os resultados da revisao na integra podem ser consultados no Apéndice 8.4 do trabalho.
A partir dessa revisdo sistematica, foi possivel identificar varias relagcGes analiticas que sdo
passiveis de ser investigadas no ambito dos estudos sobre imagem de destinos turisticos. No
entanto, em funcdo dos objetivos desta tese, optou-se por enfatizar no referencial tedrico
aspectos relacionados ao processo de formacao da imagem do destino e a busca por informacéo.

A proxima secéo do trabalho destina-se a tratar desses dois assuntos.

2.5 Processo de Formacao da Imagem e Busca por Informagéo

O conhecimento do processo de formagdo da imagem do destino perante seu publico-
alvo é considerado um grande trunfo para o desenvolvimento turistico. Afinal, deter a maneira
pela qual é formada a propria imagem fara com que o destino possa desenvolver melhor seus
atrativos, tornando-se, dessa forma, mais competitivo no mercado global (CHAGAS, 2008).

Conforme mencionado na secéo anterior, os estudos sobre imagem do destino tendem a
apoiar a visao de que esta é formada por componentes afetivos e cognitivos inter-relacionados
gue compdem a imagem holistica do lugar (BALOGLU; BRINBERG, 1997; MACKAY;
WALMSLEY; YOUNG, 1998; BALOGLU; MCCLEARY, 1999). Além disso, numerosos
pesquisadores de diferentes campos e disciplinas concordam (BALOGLU; MCCLEARY,
1999) que a imagem é formada principalmente por duas grandes forcas: fatores de estimulo
criados pelos agentes da oferta (ex.. estratégias de marketing, fontes de informacéo,
posicionamento, promocao) e fatores pessoais referentes as caracteristicas da demanda (ex.:
fatores sociodemograficos psicograficos e culturais, experiéncia e visita anterior ao destino,
atitudes, necessidades e motivacdes). Essa dualidade da imagem turistica é concebida por
Lohamann e Kaim (1999) como o resultado dos processos de construcdo de significacdes por
parte da demanda ou como decorréncia da projecdo de imagens pela oferta turistica (forcas
induzidas da imagem), sendo o turismo dependente de ambas as imagens. Assim, a imagem de
uma destinacdo turistica envolve, a0 mesmo tempo, uma interpretacdo subjetiva da realidade
feita pelo turista e um processo a ser gerenciado por promotores e gestores do marketing
turistico (KOTLER et al., 2005).

Do lado da demanda, as principais variaveis pessoais identificadas a partir da reviséo

dos artigos referem-se as motivacdes, experiéncia com viagens, caracteristicas
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sociodemogréficas e preferéncias por tipos especificos de destinos (por exemplo, praias e
ecodestinos).

Em relacdo as caracteristicas sociodemograficas, a maior parte dos estudos aponta que
a principal varidvel a influenciar a imagem do destino € o pais de origem do turista. No entanto,
a terminologia de uso dessa expressao € confusa e, as vezes, é dificil perceber se os autores
entendem denominac¢des como “distancia cultural” e “distancia geografica” como sendo
sindonimos de “pais de origem”.

Com relacdo as demais varidveis pessoais, 0 Quadro 3 fornece uma nog¢do sobre 0s
principais achados que envolvem a questdo e permitem inferir que a experiéncia e as

preferéncias pessoais ainda precisam ser mais bem exploradas pela literatura de marketing.

Quadro 3 — Estudos que investigam as caracteristicas da demanda turistica na percepc¢édo da
imagem do destino

Autores Destino Variavel Principais contribuigdes
influenciadora
Beerli e Lanzarote | 1. Motivages 1) Quando h& coincidéncia entre motivacdes e a
Martin (2004) | (Ilhas oferta encontrada no destino, a imagem afetiva é
Canarias) positivamente influenciada. Somente o0s motivos

ligados ao conhecimento influenciam negativamente
a dimensdo afetiva, indicando a necessidade de

2. Experiéncia diversificacdo da oferta de atrac6es em destinos com
com viagem de altos niveis de fidelizac&o de clientes.
lazer 2) O nivel de experiéncia tem uma relacé@o positiva e

significante com a dimensdo cognitiva da imagem
entre 0s viajantes de primeira visita e com a
dimenséao afetiva entre os leais. Portanto, a variavel
experiéncia pode ser um Otimo critério de
segmentacdo de mercado. Fontes de informacgéo
secundaria ndo tém influéncia significativa na
percepcdo dos diferentes fatores da imagem
cognitiva do destino entre os turistas de primeira
3. Caracteristicas | viagem, exceto informag8es vindas de funcionéarios
sociodemograficas | da agéncia, que foi a Gnica fonte de informacado que
mostrou influéncia estatistica positiva na percepgéo
da imagem cognitiva.

3) Caracteristicas sociodemogréficas influenciam
alguns fatores da imagem cognitiva e afetiva, sendo
que o pais de origem é a caracteristica que mais
influencia essas imagens tanto para os turistas leais
quanto para os de primeira viagem.

Kim, Australia | Experiéncia Diferencas significativas foram encontradas em trés das
McKercher e quatro dimensdes da imagem afetiva antes, durante e
Lee (2009) depois da viagem. O mesmo padrao foi observado nas trés

dimensdes da imagem, em que a pontuacdo média mais
elevada foi encontrada apds a visita, seguida de antes da
visita e durante a visita. Os resultados indicam que a
percepcéo afetiva dos entrevistados ndo melhora durante a
viagem. No entanto, ap0s a experiéncia com 0 percurso
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total, uma imagem afetiva mais positiva surge em
comparacdo com o periodo antes e durante a visita. A
imagem afetiva é mais volatil do que as imagens cognitivas.
Esse achado indica que a percepcdo dos turistas sobre a
imagem afetiva pode mudar mais facilmente de acordo com
condi¢Ges emocionais ou situacBes ocorridas durante o
roteiro. Por outro lado, as imagens cognitivas podem durar
mais e ser mais estaveis do que as imagens afetivas, porque
a formacdo cognitiva é baseada em aquisicdo anterior de
conhecimento ou informacBes prévias relativas a um
destino turistico.

Krider et al. Nicaragua | Preferéncia O modelo permite separar as complexas relagdes existentes
(2010) e Costa entre tracos de atitudes dos ecoturistas com o ambiente e
Rica seu envolvimento com o ecoturismo e a imagem percebida
do ecodestino a partir do grau com que a natureza, a
sustentabilidade e o desenvolvimento da infraestrutura séo
percebidos. As relagBes entre diferentes ecoturistas em
relacdo aos diferentes tipos de ecodestinos sdo resultantes
de preferéncias individuais especificas, que dependem da
imagem do destino.
Lee, Scott e Coreiado | Envolvimento Nivel de envolvimento com celebridades ndo afeta a
Kim (2008) Sul com celebridades | imagem do destino.
Lin et al. Tipos Preferéncia por Os componentes afetivos e cognitivos da imagem geral do
(2007) distintos tipos distintos de destino influenciam a preferéncia pelos destinos de viagem.
de destinos turisticos | Entretanto, a importancia entre os dois componentes da
destinos imagem varia entre destinos ecolégicos, urbanos e parques
(parque tematicos. Os achados confirmam também que enguanto
temaético, alguns atributos da imagem sdo universalmente
areas importantes, outros sdo importantes somente para tipos
naturais e especificos de destinos.
areas
urbanas)
Bonn, Joseph | Tampa Pais de residéncia | Visitantes internacionais estabelecem critérios de
e Dai (2005) Bay julgamento mais elevados sobre os fatores ambientais do
(Flérida) destino, assim como também apresentam expectativas mais
altas em comparagdo com visitantes domésticos e locais.
Joppe, Martin | Toronto Pais de residéncia | A imagem geral percebida pelos turistas de diferentes
e Waalen (Canada) paises de origem é similar; no entanto, hd diferencas
(2001) significativas na importancia atribuida aos atributos da
imagem e na satisfagcdo com o nivel dos servigos.
Mackay e Alberta Cultura O ndmero de dimensdes usadas para o julgamento da
Fesenmaier (Canadd) promocdo visual e a interpretacdo dessas dimensdes varia
(2000) com a cultura.
MccCartney, Macau Regides A fonte de informacdo pode ter diferentes impactos no
Butler e geogréficas comportamento do consumidor, dependendo do seu lugar
Bennett (distancia) de origem. O estudo concluiu que ha diferengas
(2008) significativas na importancia atribuida ao tipo de fonte de
informagdo entre respondentes oriundos de diferentes
regides geograficas.
Suh e Gartner | Seoul Pais de residéncia | Turistas de diferentes nacionalidades avaliam os atributos
(2004) (Coreia do destino diferentemente. Dentro de uma cultura bastante
do Sul) Experiéncia com o | uniforme, ainda existem outras varidveis demogréaficas
destino como renda, género, geografia que interferem na avaliacéo
da imagem. O foco nos diferentes atributos depende da
experiéncia com o destino e do pais de origem.
Castro, Espanha Necessidade por Os resultados confirmam a relevancia da “necessidade por
Armario € variedade variedade” como uma caracteristica psicografica
Ruiz (2007) importante para a escolha do destino turistico. De acordo

com a andlise de cluster latente, hd quatro segmentos de
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turistas — dependendo da sua necessidade de variedade. O
maior segmento é formado pelos individuos com nivel
“mediano” por variedade.

Stepchenkova | Russia Experiéncia A experiéncia de visita muda a percepcdo dos atributos da
e Morrisson imagem. O artigo valida a utilizacdo dos 35 itens utilizados
(2008) na mensuracao da imagem pela escala proposta por Echtner

e Ritchie (1993).

Fonte: Elaboracéo propria, 2013.

Embora considerada como um processo de construcdo subjetiva, a imagem é resultado
de inumeras forcas, algumas induzidas, outras ndo controladas. A promocdo da imagem
turistica enquanto ferramenta de marketing compreende as forcas induzidas da imagem pela
oferta turistica. Reis (1991) afirma que, apesar de a imagem ser um fendmeno de recepcao pelo
qual a apropriacéo da realidade acontece no polo receptor da comunicacgéo, ou seja, na mente
do sujeito, podem-se trabalhar as mensagens que chegam ao sujeito, a fim de aumentar as
chances de que certa imagem pretendida se forme. Portanto, profissionais do marketing podem
induzir uma imagem por meio de investimentos em promogé&o.

Da mesma forma, Almeida (2005) concorda que, ao se tratar da imagem de uma
organizacdo, de produtos ou marcas, ha um esforco por parte das organizagdes em criar uma
impressdo publica que atraia seus publicos de interesse. Ou seja, existe um gerenciamento por
tras da imagem, conforme a intencionalidade da organizagdo. Assim, uma organizagdo pode vir
a influenciar sua imagem deliberadamente como resultado de uma agéo instrumental. Segundo
essa assertiva, o conceito de gerenciamento de impressfes — isto €, o processo desenvolvido
para gerar impressdes positivas sobre grupos ou organizacGes — também pode ser estendido
para o contexto do marketing de lugares, influenciando, sobremaneira, a formagéo ou mudanca
da imagem do destino.

Devido a essa relacdo estreita entre as fontes de informacdo e sua capacidade em
influenciar o processo de formacdo da imagem, a maioria dos modelos tedricos encontrados na
literatura sobre o tema costumam enfatizar essa relacdo, assim como as diferentes fases
envolvidas na busca e no uso da informacdo.

Antes de efetuar a compra, o consumidor tipico envolve-se em um processo de coleta
de informag0es limitado e seletivo, apoiando sua decisdo final em uma fracdo pequena do total
de informagdes disponiveis (NEWMAN; STAELIN, 1972; MIDGLEY, 1983; BEATTY;
SMITH, 1987). Para reduzir o montante de informacdo a ser processado, 0 consumidor adota

estratégias simplificadoras, com vistas a aumentar a eficiéncia no processo decisorio. Entre
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essas estratégias destaca-se a obtencéo de recomendac6es/informacdes de vérias fontes. Essas
informacdes ajudam a restringir o nimero de alternativas a serem analisadas, assim como
reduzem o numero de atributos avaliados em cada uma dessas opc¢Bes (OLSHAVSKY;
GRANBOIS, 1979). Uma questdo de interesse teorico (e de interesse pratico no delineamento
de programas de comunicacao) €, portanto, conforme preconizado por Duhan et al. (1997), a
identificacdo dos fatores que influenciam a forma como o consumidor se serve das fontes de
informacao disponiveis.

As fontes de informacdes turisticas, de acordo com Macagnan (2007), podem ser
definidas como as forgas que influenciam a formacéo da percepcado e a avaliagdo da imagem do
destino. Dessa forma, a relacéo entre a imagem e as fontes de informac6es torna-se nitida, uma
vez que a imagem € a construcdo de significados e percepcdes que cada pessoa passa a conceber
apos ter recebido determinado nimero de informacg@es, de vérias fontes e com certa frequéncia
no tempo (BOUDING, 1956).

As imagens apresentam-se como uma simplificacdo de varias associacées e informacdes
ligadas ao local. Elas s@o o produto de uma mente que tenta processar e resgatar a esséncia de
uma série de dados sobre um local. O turista potencial pode ter em cada estagio diferentes
imagens de uma destinacdo, imagens que sao construidas pela quantidade, fonte e objetividades
da informacao disponivel. Todavia, 0 acesso a novas informacg6es pode ndo provocar henhum
impacto, ndo causando modificacdo alguma na imagem; pode adicionar contetido a imagem ja
existente, mas ndo agregando valor, mantendo-a como antes; pode reforgar positivamente,
melhorando a imagem que se tinha anterior aquela informacdo; e pode colocar a imagem
existente em duavida e, até mesmo, causar a sua reformulacdo (BOULDING, 1956;
MACHADO, 2001; ITUASSU, 2004).

De acordo com Choo (1998), as pesquisas sobre informacdo e conhecimento séo
descritas a partir de um ciclo que se da em trés etapas:

1) Necessidade de informacdo — E maior quanto maior for a incerteza percebida no
ambiente organizacional externo. E influenciada por caracteristicas afetivas e cognitivas dos
individuos. Sob a 6tica do turista, a sensacdo de incerteza ou divida sera um forte indicativo,
que se traduzird em maior ou menor necessidade de informac&o.

2) Busca por informag&o — A busca por informacao é uma parte significativa do processo
de decisdo de compra e pode reduzir a incerteza e 0s riscos percebidos, além de melhorar a
qualidade das viagens (FODNESS; MURRAY, 1997). De acordo com Choo (1998), a busca

por informagdo nem sempre se da por meio dos canais oficialmente instituidos ou credenciados
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para essa finalidade. Além disso, ela é influenciada pela acessibilidade e qualidade da fonte. A
importancia atribuida a diferentes fontes de informacéo, assim como o préprio mecanismo de
busca em si, pode variar de acordo com as caracteristicas sociodemograficas dos consumidores,
incluindo idade, nacionalidade, nivel educacional e estilo de vida (HALLAB; GURSOY, 2006;
KOZAK, 2007). De acordo com Snepenger et al. (1990), os quatro fatores principais que
influenciam a busca por informacéo no contexto do turismo séo: (i) a composi¢do dos grupos
de férias; (ii) a presenca de familias e amigos no local de destino; (iii) visita anterior ao destino;
e (iv) o grau de novidade associado com o destino.

3) Uso da informacdo — Refere-se a escolha do individuo quando detecta um
relacionamento significativo entre a informacdo que tem em mdos e o problema que precisa
resolver. O uso da informacao também ¢ influenciado por caracteristicas cognitivas. Pesquisa
de Lehto, Kim e Morrison (2006) identificou que o uso da informacdo varia em funcdo de
diferentes fases de viagem. Assim, antes da partida, a disponibilidade de informacao pode afetar
o0 planejamento de viagem. Apoés a escolha do destino, os turistas podem buscar informacdes a
fim de confirmar que o destino escolhido foi uma boa alternativa.

Com base na relacdo entre fonte de informacdo e formacdo da imagem, Crompton e
Fakeye (1991) sugerem que o processo de construgdo de imagens de destinos envolve trés
estagios relacionados com a origem da fonte de informacdo: imagem organica, induzida e
complexa. A imagem organica é formada por meio da exposicdo a reportagens de jornais,
artigos de revistas e outras informacfes cujo carater ndo esta diretamente orientado para o
turismo. A imagem induzida, por sua vez, € formada a partir de informac6es especificamente
turisticas e que sao influenciadas pelas organizacdes envolvidas na area, por exemplo, 0s
anuncios e posteres de viagem. Gunn (apud CROMPTON; FAKEYE, 1991) afirma que todo
individuo, mesmo aquele que nunca visitou o destino ou nunca procurou informacdes sobre ele,
possui algum tipo de informacdo armazenada na memdria, mesmo que incompleta, que permite
a ele adicionar outras partes. Apesar de nem sempre as imagens serem representativas da
realidade, elas sempre sugerem simpatia, ou a falta dela, em relacéo a uma localidade. Portanto,
essas imagens, juntamente com as motivagdes de viagem, ddo forma a base do processo de
avaliacdo e selecdo da localidade turistica. A escolha do destino é feita por meio da percepgéo
pessoal da imagem orgénica captada da divulgacdo boca a boca e das vantagens e das imagens
retratadas pelos profissionais do turismo. Como resultado desse processo, o futuro visitante

desenvolve imagens mentais mais refinadas das alternativas dos destinos e seleciona aquele
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cuja imagem organica ou induzida sugere mais beneficios. Apds visitar o destino escolhido, o
turista desenvolve uma imagem mais complexa resultante do contato atual com a area.

Ampliando o modelo de Crompton e Fakeye (1991), Gartner (1993) propde, por crenca
geral, e ndo baseado em evidéncia empirica, um continuo das fontes de informagdes do destino
turistico fundamentado em custo-eficécia, credibilidade e penetracdo de marketing. Essas
fontes de informacdo foram divididas pelo autor em oito grupos:

e Induzida aberta | — formas tradicionais de publicidade, como televisdo, radio,
outdoors e demais canais de comunica¢do em massa.
e Induzidaaberta Il — informacdes fornecidas pelos operadores de turismo, atacadistas

e outras organizacoes.

e Induzida fechada I — vale-se do uso de um porta-voz reconhecido.
e Induzida fechada Il — informacdes sobre o destino nas quais o publico normalmente
ndo esta ciente da participacdo direta dos promotores de turismo na sua veiculacgéo.

Podem-se citar como exemplos artigos, reportagens ou historias de escritores de viagem

que participam de famtours.

e Autdnomas - informacdes que ndo dependem da producdo de jornais,
documentérios ou filmes.

e Organicas ndo solicitadas — informac6es voluntérias de individuos que estiveram no
destino ou que acreditam que sabem sobre as coisas existentes no local.

e Organicas solicitadas — informacgdes sobre o destino solicitadas pelos futuros
viajantes aos amigos e parentes.

e Organicas — informag0es adquiridas com base na experiéncia de viagens anteriores
ao destino.

Além dessas aproximaces conceituais e tedricas entre formacdo da imagem e fontes de
informagdo, alguns autores (PHELS, 1986; GUNN, 1988; MANSFELD, 1992) compartilham
a ideia de que o modelo de formacéo da imagem de destino pode ser dividido, simplesmente,
em imagem priméria e imagem secundaria, em que a primaria € formada depois do contato com
o destino e reforcada pela recordagdo da experiéncia de viagem. A imagem secundaria é
formada antes da visita ao destino a partir de fontes de informacdo orgénica (baseada em
mensagens informacionais e independente das organizacdes turisticas) e fontes de informacéo
induzidas (baseada em mensagens persuasivas e resultantes da promocdo dos agentes

turisticos).
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Baloglu e McCleary (1999a) apresentam um modelo dos determinantes da imagem do
destino antes da visitacdo (Figura 3), que seria resultado de fatores pessoais e de estimulos.
Sendo o processo de percepcdo da imagem ligado a subjetividade, os autores consideraram
nesse modelo as avaliagBes perceptivas/cognitivas e afetivas do individuo. Os resultados da
pesquisa indicaram que o tipo e a quantidade de fontes de informacdo influenciam a formacéo
do componente cognitivo da imagem, mas ndo sdo capazes de influenciar o componente
emotivo (BALOGLU; MCCLEARY, 1999a).

Figura 3 — Modelo dos determinantes da imagem de destino

Variedade
(Quantidade de informacdo a

partir das fontes)

Tipo de origem de Avaliacédo cognitiva
informacdo

Idade

Imagem global \

Nivel de educacédo

Avaliacéo afetiva

Motivacdes

sociopsicologicas para

jik
AN

Fonte: Baloglu e MacCleary, 1999a.

Com relacéo a formacdo da imagem pos-visita, Beerli e Martin (2004) desenvolveram
e validaram empiricamente um modelo que explica os diferentes fatores que formam essa
imagem. Como resultado, as fontes induzidas (impressos feitos por autoridades publicas,
operadores turisticos, campanhas de propaganda e internet) ndo tém influéncia significante nos
diferentes fatores da imagem cognitiva pos-visita. Somente as agéncias de viagens, como fontes
induzidas, exerceram influéncia positiva e significativa no fator cognitivo das decisdes de
viagens de sol e praia. Os autores recomendam que 0S responsaveis por promover recursos
devam manter um relacionamento com esses canais de distribuicdo e que as mensagens

transmitidas devam coincidir com a imagem desejada do lugar.



46

2.5.1 O papel das fontes de informacéo na formacéo da imagem do destino turistico

Os estudos centrados nessa area, normalmente, buscam avaliar os efeitos de diferentes
fontes de informacdo na formagdo dos componentes cognitivos e afetivos da imagem. As
principais fontes de informacdo analisadas s&o filmes, guias e brochuras turisticas, revistas,
cartdes postais.

Os estudos s@o unanimes em afirmar que a exposi¢do a alguma fonte de informacao
costuma projetar atributos do destino, assim como gerar efeitos na percep¢do de algum
componente da imagem pelo turista, inclusive por meio da indugéo de sentimentos que podem
estimular comportamentos de consumo, como a intengdo em visitar o destino (YUKSEL;
AKGUL, 2007). Apesar disso, a maior parte dos autores afirma que esses efeitos ndo sio
deterministicos e nem homogéneos, podendo variar com o contexto sociocultural de cada
individuo.

Nesse sentido, os estudos parecem indicar que a principal variavel de demanda a
influenciar esse efeito é o pais de origem (cultura diferente), conforme identificado por
McCartney, Butler e Bennet (2008), Mercile (2005) e Govers, Go e Kumar (2007), pois €
possivel diagnosticar diferencas significativas na importancia atribuida ao tipo de fonte de
informacdo entre respondentes oriundos de diferentes regides geograficas. Além disso, a
pesquisa de Govers, Go e Kumar (2007a) fornece indicios de que fontes organicas (resultantes
de experiéncia de viagem propria ou de terceiros) e autbnomas tém forte influéncia sobre a
imagem do destino na pré-visita, principalmente se comparado com o efeito reduzido produzido
por fontes de informacéo induzidas originarias da promocao turistica.

Frias, Rodriguez e Castafieda (2008) também abordam o assunto sobre a variacdo da
importancia atribuida as fontes de informacéo na formagdo da imagem e buscam determinar a
influéncia da internet no desenvolvimento da imagem do destino na pré-visita, analisando as
diferencas de percepcdes entre turistas que consultaram apenas a internet e aqueles que
consultaram a internet e agéncias de viagem conjuntamente. Os resultados encontrados indicam
que, antes da visita, a internet gera maior carga de informacéo do que as agéncias de viagem,
mas isso ocorre somente para turistas que estdo altamente envolvidos com a informacéo
consultada e, a0 mesmo tempo, possuem pouca experiéncia com o uso da internet.

Sobre os efeitos das fontes de informacdo na formagdo da imagem, é interessante
observar que, na pesquisa conduzida por Kim e Richardson (2003), os autores identificaram

que a exposicdo a um filme afeta a percepcéo dos componentes afetivos e cognitivos da imagem
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do destino; entretanto, 0 componente cognitivo é mais suscetivel de variagdes. Esse resultado é
contraditério em relacdo aquele encontrado por Li et al. (2009) no contexto de busca de
informacdes sobre o destino a partir da internet, pois, nesse caso, os efeitos foram gerados
apenas na imagem global e afetiva, enquanto a imagem cognitiva basicamente permaneceu a
mesma. Os estudos de Sénmez e Sirakaya (2002) também sugerem que a imagem cognitiva é
formada antes da imagem afetiva, pois esta Ultima é desenvolvida durante o processo ativo de
procura por informacdo na internet. Essa contradicdo gera especulacbes se a diferenca
encontrada esta relacionada com a especificidade do ambiente virtual ou se é decorrente da
distingdo na forma de captacdo das informacdes e representacdes visuais (passivo no filme e
ativo na internet).

Ainda sobre fontes de informac@es advindas da internet, Choi, Letho e Morssion (2007)
trazem um caso elucidativo de como o ambiente web ainda ndo se encontra totalmente
articulado em termos de gerar imagens promocionais consistentes e eficientes dos destinos. Os
autores identificaram discrepancias importantes entre as diversas imagens de Macau geradas
pelas diferentes fontes de informacéo encontradas na internet.

Por fim, cumpre destacar o suporte que a literatura oferece sobre a necessidade de
criacdo de imagens promocionais mais auténticas e interativas que explorem, inclusive, os
bastidores dos destinos (MARKIWICK, 2001; CHOI; LEHTO; MORRISSON, 2007). O
Quadro 4 apresenta os resultados de algumas pesquisas que investigam a a relacao entre imagem

de destinos e fontes de informacdo turisticas.

Quadro 4 — Estudos que investigam a influéncia das fontes de informacéo na imagem do
destino

Autores Destino Fonte de Tipo de Principais contribuigdes
analisado informacdo | imagem

Frost (2010)

Australia

Filmes

Autdnoma

Filmes projetam atributos da imagem do destino
e podem criar expectativas quanto as
experiéncias turisticas no lugar.

Kime
Richardson
(2003)

Viena

Filme

Autbnoma

1) Exposicdo ao filme afeta a percepcdo dos
componentes afetivos e cognitivos da imagem
do destino; entretanto, 0 componente cognitivo
€ mais suscetivel a variagdes.

2) Grau de empatia com o filme ndo influencia
a percepcao dos componentes da imagem.

Markiwick
(2001)

Malta

Cartbes
postais

Induzida

Os cartBes postais de Malta parecem reforcar o
estereotipo de destino exdético do tipo sol e mar.
Entretanto, os turistas sinalizam para a
necessidade de imagens que exponham mais a
intimidade, os bastidores e até mesmo as
realidades controversas do lugar.
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Mercile (2005)

Lhasa (Tibet)

Filmes,
guias e
revistas

Autdnoma

Existe forte influéncia entre a imagem do
destino projetada pela midia de massa e a
percepc¢do da imagem pelos turistas; entretanto,
esses efeitos ndo sdo deterministicos e nem
homogéneos, podendo variar com o contexto
sociocultural de cada individuo.

Govers, Go e
Kumar (2007a)

Dubai, Flanders,
Flérida, Ilhas
Canérias,
Marrocos,
Singapura e
Wales

Diversas

Autbnomas
Induzidas

Organicas

1) Fontes de informacéo primarias (experiéncia
de viagem propria ou de terceiros) e secundarias
tém forte influéncia sobre a imagem do destino
pré-visita, destacando-se 0 impacto das
informacdes induzidas e autbnomas. 2) A
importancia atribuida pelos turistas em relacédo
a influéncia dos diferentes tipos de fonte de
informacdo varia de acordo com os destinos
analisados. 3) A promocéo turistica tem menor
impacto sobre a percep¢do da imagem do
destino pelo turista que outras fontes de
informagé&o.

McCartney,
Butler e Bennett
(2008)

Macao

Diversas

Fontes
secundarias,
organicas e
auténomas

1) A origem da informacdo tem diferentes
impactos no comportamento do turista,
dependendo do seu lugar de origem. 2) Ha
diferencas  significativas na importancia
atribuida ao tipo de fonte de informag&o entre
respondentes oriundos de diferentes regifes
geograficas

Tasci (2008)

Turquia

Filmes

Autdnoma

Filmes podem melhorar a imagem das atragdes
do destino, aumentar a sua conveniéncia e a
intengdo de visita-lo, assim como transpor as
distancias sociais entre pessoas e destinos.

Choi, Lehto e
Morrisson (2007)

Macao

Internet
(blogs,
revistas,
guias de
viagens e
site oficial
do governo)

Induzida

1) As imagens projetadas pelas organizacfes de
turismo sdo diferentes daquelas percebidas
pelos turistas. 2) A imagem on line projetada do
destino ndo foi consistente entre as diversas
fontes de informagdo. 3) Informagdes visuais
interativas e auténticas motivam mais o turista
de Macao.

Friaz, Rodriguez
e Castafieda
(2008)

Andaluzia
(Espanha)

Internet

Induzida

Antes da visita, a internet gera maior carga de
informacdo do que as agéncias de viagem, mas
iSO ocorre somente para turistas que estdo
altamente envolvidos com a informacédo
consultada e, a0 mesmo tempo, possuem pouca
experiéncia com o uso da internet.

Yuksel, Akgil
(2007)

Kusadasi
(Turquia)

Cartdes
postais

Induzida

Cartdes  postais  induzem  sentimentos
(relaxamento, agradabilidade, excitacdo e
inquietude) sobre os destinos, podendo
estimular o desejo pela visita.

Hunter (2008)

Canada, Porto
Rico, Rep.
Tcheca, Russia
Turquia, Caribe,
Grécia, Fiji,
Egito, China,
india, Australia,
Malasia, Chile
Hungria,
Jordania, Coreia,
Taiti Bulgaria,
Espanha e
Jamaica

Brochuras
turisticas

Induzida

O trabalho demonstra o relacionamento tedrico
entre imagem de destino, imaginério e
representaces, oferecendo uma metodologia
gue combina abordagens interpretativas e
empiricas para pesquisa. O estudo demonstra
como diferentes abordagens metodoldgicas e
paradigmas de pesquisa podem complementar-
se entre Si.

Fonte: Elaboracdo prépria, 2013.
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2.5.2 A busca por informacéo na internet e a expansdo do uso das midias sociais no

contexto de viagens e turismo

Desde o advento da internet, pesquisadores de diferentes areas vém destacando seu
papel na geracdo e disseminacdo de informacgdes, inclusive a partir do desenvolvimento de
novos padrbes comportamentais e de relacionamentos sociais e comerciais. No contexto
turistico, as mudancas geradas pelo eTourism no comportamento dos viajantes também séo
reconhecidas pela literatura especializada. Pesquisas anteriores indicam, por exemplo, que 0s
turistas que utilizam a internet no planejamento de suas viagens tendem a gastar mais em seus
destinos do que aqueles que consultaram outras fontes de informacdo (LUO, FENG e CAl,
2004).

A internet, em particular a Web 2.0 e as midias sociais, oferece aos consumidores uma
nova plataforma de comunicacdo semelhante ao boca a boca, que também € responsavel pelo
empoderamento dos consumidores (PAN; MACLAURIN; CROTTS, 2007). De acordo com
Buhalis e Law (2008), a internet disponibiliza uma ampla e sofisticada gama de ferramentas,
tais como sites de comparacdo de preco (Kelkoo e Buscapé) e de revisdo de viagem (ex.:
TripAdvisor), que possibilitam que os turistas se tornem cada vez mais independentes na
organizacédo de suas viagens.

Devido a natureza experiencial dos produtos turisticos, a troca de informacéo entre 0s
turistas e o compartilhamento de experiéncias de viagem sdo fundamentais para diminuir a
incerteza na escolha do destino e facilitar a decisdo de compra. Nesse contexto, as midias sociais
sdo utilizadas pelos consumidores para diferentes finalidades, que incluem desde a busca por
informacao sobre destinos, atrativos e servigos turisticos até a postagem e compartilhamento de
comentarios, opinides, experiéncias pessoais, fotos e videos de viagens que depois servem de
informacgdes para outros turistas. De acordo com Gretezel et al. (2006), as midias sociais
possibilitam ainda que os turistas possam contar suas historias de viagem (um comportamento
poOs-viagem bastante corriqueiro na nossa cultura de viagem) para um publico maior, além de
criar um sentimento de pertenca em comunidades virtuais de viajantes. Assim, as midias sociais
constituem-se como um importante canal de comunicacdo que permite aos viajantes retratar,
reconstruir e reviver as suas viagens (PUDLINER, 2007; TUSSYADIAH; FESENMAIER,
2009).

Apesar de ndo existir uma definicdo formal para o termo midia social, o conceito é

frequentemente utilizado para fazer referéncia a uma variedade de fontes on line que
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possibilitam a geracdo e o compartilhamento de contetdos entre usuérios da internet. As
defini¢bes encontradas na literatura para o termo sdo bastante variadas, sendo que algumas delas
dao énfase a interacdo, conversacdo e colaboracdo. Solis (2007) sugeriu que as midias sociais
sdo “ferramentas online que as pessoas usam para compartilhar conteudo, perfis, opinides,
ideias, experiéncias, perspectivas e midia em si, assim como para facilitar conversas e interagdo
on line entre grupos de pessoas”. Outras abordagens, centram-se na plataforma e no contetdo,
como por exemplo a conceituacdo de Kaplan e Haenlein (2010, p. 61), que definiu as midias
sociais como “um grupo de aplicativos baseados nos fundamentos tecnoldgicos e ideoldgicos
da Web 2.0 e que permite a criacdo e troca do contetido gerado pelos usuarios”.

As midias sociais envolvem uma série de aplicativos com diferentes funcdes. Com base
nisso, Fotis et al. (2012) propGem que as midias sociais podem ser classificadas em oito
diferentes taxonomias (Figura 4), de acordo com o contexto turistico:

1) Blogs: séo sites pessoais que contém entradas atualizadas com frequéncia (na forma
de texto, imagens, videos e links para outros sites) exibidos em ordem cronoldgica inversa;

2) Microblogs: sdo aplicativos que permitem aos usuarios trocar pequenos elementos de
contetido, como frases curtas, imagens individuais ou links de video (KAPLAN; HAENLEIN,
2011). O Twiter é o microblog mais popular na atualidade;

3) Sites de revisdo de consumidores: sdo sites independentes que permitem aos
consumidores postar comentarios e avaliacdes sobre produtos e servicos. EX.: Booking.com,
TripAdvisor, Amazon, Expedia, eBay;

4) Comunidades de contetdo: sdo aplicativos que permitem aos usuarios compartilhar
conteddo de midia, como videos, fotos, documentos e apresentacdes, musicas e links da web.
Exemplos desse tipo de midia social incluem YouTube, Vimeo e Dailymotion para videos;
Flickr, Picasa, Panoramio, SmugMug e Fotolog para fotos; Scrib, Slideshare.net, Docstoc para
documentos e apresentagdes; e LastFM, iLike, Ping para musica;

5) Wiki: sdo definidos como ferramentas on line que permitem aos usuarios autorizados
colaborar por meio da criacdo de paginas web e edicao de seu contetdo (CHAWNER; LEWIS,
2006). Ex.: Wikipedia e Wikitravel;

6) Localizacdo baseada em midias sociais (LBMS): sdo aplicativos que permitem aos
usudrios articular uma lista de outros usuarios (individuos ou marcas) com quem compartilhar
informagdes relacionadas a geolocalizagdo, tais como sua localizagdo geografica em horarios
especificos, bem como comentérios, opinides, recomendacdes e ofertas. Esse tipo de midia

envolve um conceito amplo que inclui varios aplicativos, como navegacdo em veiculos, guias



51

pessoais moveis, publicidade baseada em localizagdo e outros. Exemplos de LBMS incluem
Foursquare, Gowalla e Facebook Places;

7) Foruns de internet: sdo espacos virtuais onde 0s usuarios que compartilhnam interesses
em comum podem iniciar ou participar de discussfes assincronas, postar mensagens, perguntas
ou respostas organizadas em tdpicos e temas criados pelo usuario (CARBONARO, 2011,
LAUGHLIN; MACDONALD, 2010; POEL, 2009). Ex.: Virtual Tourist’s World Travel
Forum, Lonely Planet’s Thorn Tree Travel Forum;

8) Redes sociais: sdo o tipo mais comum de midia social e sua popularidade continua a
aumentar em todo o mundo, com destaque para o Facebook (BELANCHE; CASALO;
FLAVIANO; GUINALIU, 2010; LO et al., 2011). Kaplan e Haenlein (2010, p. 63) definem
sites de redes sociais como “... aplicacdes que permitem aos usuarios se conectarem através da
criagdo de perfis de informagOes pessoais, convidando amigos e colegas para ter acesso aos

seus perfis, enviar e-mails e mensagens instantaneas entre si”.

Figura 4 — Cenério turistico das midias sociais
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Fonte: Fotis et al., 2012.

Pesquisa realizada por Xiang e Gretzel (2010) demonstrou que diferentes tipos de

midias sociais estdo onipresentes nos resultados de buscas on line por informacdo sobre
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viagens e destinos, comprovando, desse modo, a fungdo das midias sociais na busca por
informacao turistica. O estudoindicou ainda que certos tipos de palavras-chave relacionam-
se mais diretamente com tipos especificos de midias sociais. Por exemplo, sites de redes
sociais, blogs e sites de compartilhamento de fotos e videos sdo mais associados com
palavras-chave como eventos, vida noturna e parque. Por outro lado, sites de revisdo de
consumidores estdo intimamente relacionados com palavras-chave tais como compras,
restaurantes e hotéis, indicando que ha um numero relativamente grande de sites de revisao
que emitem pareceres sobre lojas, restaurantes e hotéis.

Embora a pesquisa de Xiang e Gretzel (2010) ofereca indicios de que as midias sociais
exercem um papel importante na busca por informacdo turistica, o estudo de Fotis, Buhalis e
Rossides (2012), demonstrou que o uso das midias sociais ocorre de forma muito mais
expressiva ap0s o0 retorno para casa com o objetivo principal de compartilhar fotos e
experiéncias de viagem do que antes da viagem com o proposito de buscar informacdes. Apesar
desses resultados, os autores constataram que a utilizacdo de diferentes tipos de midias sociais
pelos viajantes ocorre durante todas as fases da viagem (antes, durante e depois), podendo variar
conforme interesses e objetivos especificos. Assim, antes da viagem, as midias sociais sao
utilizadas, sobretudo, para encontrar ideias de aonde ir e buscar informag0es sobre excursdes e
atividades de lazer. No decurso da viagem, para manter-se conectado com 0s amigos e, em
menor extensdo, para buscar informacOes relacionadas as férias. Apds a viagem, para
compartilhar fotos e experiéncias.

Em virtude das diferentes funcbes que as midias sociais desempenham no contexto
turistico, somado ao crescimento estrondoso de sua popularidade e sua capacidade em
influenciar a consciéncia, a atencdo e o julgamento dos consumidores, as organizacdes de
marketing de destino (OMDs) precisam se adaptar a essa nova realidade. N&o basta apenas
desenvolver programas de marketing atraentes, persuasivos e tecnologicamente sustentaveis,
mas também é necessario competir com o contetdo gerado pelo consumidor em diversos sites
de midias sociais, pois esse conteddo pode ter impacto significativo nos esforcos promocionais
e de construcdo da marca dos destinos (HAYS; PAGE; BUHALIS, 2012). Apesar disso, ao que
tudo indica, as acbGes de marketing geradas pelas organizacGes de marketing de destinos no
contexto das midias sociais parecem ser ainda bastante timidas e, em muitos casos,
estrategicamente equivocadas.

Pesquisa realizada por Hays, Page e Buhalis (2012) revelou que a maioria das

organizacOes de marketing de destinos turisticos ndo estéo utilizando as midias sociais em sua
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plena capacidade de interagir e dialogar com os consumidores, conforme pode ser observado
pelos dados da tabela abaixo. Embora a maioria dos representantes das OMDs entrevistados
tenham citado a interacéo, o envolvimento e até a informalidade como os principais beneficios
da utilizacdo das midias sociais, os resultados da pesquisa indicaram que, com exce¢do do
VisitBritain e do VisitQueensland, as estratégias de marketing empregadas sdo bastante
rudimentares. Em geral, os gestores simplesmente utilizam as midias sociais para publicitar e
comercializar produtos e destinos através de um meio tecnologico adicional, mudando pouco o
contetdo da mensagem e fazendo uso bastante limitado daquilo que pode ser considerado um
dos principais potenciais das midias sociais: sua capacidade em gerar interatividade e,
consequentemente, estreitar o relacionamento entre as organizacGes de marketing de destinos e
os consumidores. Conforme pode ser percebido na Tabela 1 abaixo, a maioria das mensagens
postadas tanto no Facebook quanto no Twitter ndo era de natureza interativa. Apesar disso, 0
Facebook é uma plataforma de midia social muito mais interativa, e os dados da pesquisa
confirmam isso. O Facebook permite maior flexibilidade do uso do contetido de midia, o que
incentiva 0s usuarios a interagir, gostar, comentar, compartilhar e participar. Além disso, os fas
do Facebook das OMDs podem postar mensagens, relatando suas préprias experiéncias, e
colaborar na organizacdo do conteudo, criando um senso muito forte de comunidade (HAYS;
PAGE; BUHALLIS, 2012).

Tabela 1 — Sumario de postagens interativas e ndo interativas

Facebook Twitter

Né&o Nao % Combinada
Pais interativo | Interativo | % Interativo | interativo | Interativo | %o Interativo | interativo
Franca 12 3 20% 16 4 20% 20%
Alemanha 22 4 15% 33 0 0% 7%
Malasia 45 1 2% 67 3 4% 3%
México 6 60% 21 3 13% 26%
Espanha 12 57% 11 12 52% 55%
Turquia 0 n/a 11 0 0% 0%
Inglaterra 10 12 55% 330 19 5% 8%
Total 102 38 27% 489 41 8% 12%

Fonte: Hay, Pages e Buhalis (2012).

A pesquisa de Hays, Page e Buhalis (2012) identificou ainda que as OMDs,

normalmente, possuem pouca habilidade em se adaptar ao contexto das novas midias sociais e,
por isso, se restringem a replicar as mesmas estratégias de marketing que sdo utilizadas em

midias tradicionais. Alguns gestores, inclusive, sugeriram que ndo se sentem muito confortaveis
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para lidar com as opini@es, criticas e ideias que sdo postadas pelos consumidores nas paginas
oficiais do Facebook e do Twitter das organizacdes de marketing de destinos. Ademais, as
midias sociais ainda ndo sdo amplamente reconhecidas e/ou respeitadas como uma ferramenta
vital nas estratégias de marketing e, portanto, seu uso é frequentemente insuficiente e/ou
negligenciado.

Dados da pesquisa de Hays, Page e Buhalis (2012) indicam que o tipo de contetido mais
comumente postado nas paginas dos Facebooks das OMDs durante 0 més de junho de 2011
foram as fotografias. No Twitter, links para outros sites. Por ser uma plataforma mais complexa,
0 Facebook possibilita que os usuarios realizem uma série de atividades (ex: organizar varios
tipos de multimidia, criar um perfil em profundidade e instalar aplicativos de terceiros) que
incentiva a tendéncia dos usuarios em querer permanecer navegando na pagina. Por outro lado,
em funcdo da prépria restricdo do nimero de caracteres que podem ser inseridos nas mensagens
do Twitter, € comum que as OMDs postem links para sites externos com o objetivo de garantir
que o usuario obtenha informag6es mais detalhadas sobre o post em questdo. A Figura 5 ilustra

a distribuicao de postagens de acordo com os tipos de conteudo.

Figura 5 — Distribuicdo do tipo de conteudo incluido nas postagens do Facebook e Twitter das
OMDs durante junho de 2011
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Fonte: Hays, Page e Buhalis (2012).

Os autores observaram que grande parte desse conteudo tinha carater promocional,
correspondendo a 86% de todas as mensagens do Facebook e a 87% de todas as atualiza¢oes
do Twitter. De modo geral, as mensagens e atualizacdes relacionavam-se, sobretudo, com a

promogcé&o de destinos e foram postados quase que exclusivamente pelas proprias organizacoes
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turisticas, comprovando sua dificuldade em interagir com seus consumidores. A Figura 6

mostra o tipo e a distribuicdo da informacéo promocional disponibilizada.

Figura 6 — Tipo e distribuigdo da informacdo promocional postada pelas OMDs no Facebook
e no Twitter durante 0 més de junho de 2011
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Fonte: Hays, Page e Buhalis (2012)

A falta de capacidade das organizactes de marketing de destinos em interagir com seus
usuarios e engajar-se mais efetivamente no uso das midias socias parece relacionar-se com o
fato de que essas midias sdo um fenbémeno relativamente recente e, em grande parte,
desconhecido tecnologicamente. Muitas organizagdes estdo relutantes em fazer pleno uso das
midias sociais ndo tanto por causa de uma rejeicao ativa, mas porque elas nao tém conhecimento
de todo o seu potencial (HAYS, 2011). Somado a isso, os resultados da pesquisa de Hays, Page
e Buhalis (2012) parecem sugerir que muitas organizagcdes de marketing de destinos estdo
hesitantes em se inserir nas midias sociais caso seu mercado-alvo ndo esteja focado no segmento
jovem. No entanto, diversas pesquisas revelam que o niumero de adultos com idade superior a
45 anos esta aumentando em diferentes midias sociais e, portanto, as OMDs precisam estar
atentas para essa tendéncia.

Outra barreira identificada relaciona-se a dificuldade em mensurar o retorno sobre o
investimento (ROI) em midias sociais. Se essa mensuragdo, muitas vezes, ja é de dificil
operacionalizacdo em midias tradicionais, ela se torna mais complicada no contexto das midias
sociais. Essas ultimas podem exigir ainda medigdes qualitativas, algo pouco familiar e
confortavel para muitos gestores (FISHER, 2009). Mesmo assim, alguns indicadores para

mensuracdo do ROI j& estdo sendo empregados, entre os quais tamanho da audiéncia (ex.:
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namero de seguidores), alcance de audiéncia (ex.: impacto viral), engajamento (ex.: nimero de
comentarios), sentimento (ex.: resposta do consumidor) e resultados (ex.: trafego gerado,
conversdes).

Apesar da comprovada dificuldade das OMDs em maximizar o potencial de uso das
midias sociais, alguns casos servem para ilustrar como a utilizagdo do contetdo produzido pelos
consumidores pode ser positiva para as estratégias de marketing. O website da VisitBritain, por
exemplo, expBe fotografias retiradas de sua conta oficial no Flickr.com, uma midia social de
compartilhamento de fotografias. Das imagens utilizadas, 95% foram obtidas a partir da conta
da VisitBritain no Flickr, que possui 300 membros que contribuiram com mais de 6.000 fotos
de destinos e atrativos da Inglaterra (HAYS; PAGE; BUHALI, 2012). O caso do
VisitQueensland também serve para exemplificar como o envolvimento dos consumidores nas
midias sociais pode ser benéfica para as organizacdes turisticas. Durante as inundacgdes
ocorridas no estado australiano, em janeiro de 2011 e dezembro de 2012, os fas da pagina oficial
do VisitQueensland no Facebook postaram uma série de fotos e comentarios para demonstrar
gue a maioria do estado, especialmente os lugares turisticos, ndo tinham sido afetados pelas
chuvas. Enquanto os meios de comunicagdo de massa divulgavam a imagem de um estado
devastado por uma catastrofe ambiental, o Facebook foi capaz de reunir um grupo de pessoas
que falavam positivamente do lugar, ajudando a reparar a imagem da marca do destino durante
um momento de crise.

Uma vez compreendido o processo de formacdo das imagens e o papel das fontes de
informacdo, torna-se importante entender o caminho pelo qual o sujeito ird processar as

informac@es advindas das diferentes fontes de informacéo. A prdxima secdo discute esse tema.

2.6 Processamento de Informacodes

Conforme sinaliza Castells (2003), a forma de agir e pensar da sociedade atual esta cada
vez mais relacionada com o desenvolvimento extremamente veloz das tecnologias de
informacdo e comunicagdo. O novo cendrio sociotécnico caracteriza-se pelo aumento, sem
precedentes, da disseminacdo e fluidez da informacdo marcada pela emergéncia de uma nova
forma de organizagdo baseada em redes de comunicacéo digital.

Todas essas transformacg0es trazem fortes repercussdes nas relaces de consumo e de
mercado. Se, num passado ndo muito distante, as organizagdes j& disputavam a atencdo dos

consumidores para a oferta de seus produtos e servigos, as mudangas engendradas pela
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sociedade da informacdo foram responsaveis por potencializar ainda mais a torrente de
informacdes verbais e visuais geradas pelos apelos publicitarios. As reacdes do consumidor a
essas informacGes, a maneira como elas sao interpretadas e como se combinam ou se integram
com outras informac6es podem ter um impacto crucial na escolha e compra de um produto
(MACINNIS; MOORMAN; JAWORSKI, 1991). Em funcdo disso, muitos estudos em
marketing e psicologia buscam compreender o processamento de informacgdes dos
consumidores, abordando temas como atencéo, percep¢do, memoria, realizacao de inferéncias,
busca de informac0es, entre outros.

Segundo Mackenzing e Spreng (1992), o processamento de informagGes, com o
propdsito de realizar um julgamento ou decisdo, pode ocorrer em oito estagios inter-
relacionados: exposicdo a informacéo, atencdo seletiva, compreensdo da informacéo recebida,
concordancia com a informacdo compreendida, retencdo na memoria da informagéo aceita,
recuperacdo da informacdo na memoria, tomada de decisfes entre as alternativas e agdo com
base na decisdo. Esses estagios, no entanto, podem ser encurtados em situacdes que envolvam
compras repetitivas e por inércia. Além disso, os consumidores podem se engajar na criacédo de
estratégias simplificadoras que visam a aumentar a eficiéncia no processo decisorio e a reduzir
a complexidade do esforgo cognitivo necessario para processar o grande fluxo de informacGes
ao qual eles sdo expostos.

O processamento de informacBGes requer a ativacdo e emprego de conceitos e
conhecimentos previamente adquiridos. Assim, ao realizar um julgamento ou decisdo de
escolha do produto, os consumidores tendem a se basear nas cogni¢es que mais facilmente
Ihes vém a mente nesses momentos (SHEN; WYERS, 2008). Além disso, antes de efetuar a
compra, 0 consumidor tipico, geralmente, envolve-se num processo de coleta de informacdes
limitado e seletivo, apoiando sua deciséo final em uma fracdo pequena do total de informagdes
disponiveis (NEWMAN; STAELIN, 1972). Para reduzir o montante de informagdo a ser
processado, o0 consumidor pode, por exemplo, se engajar na obtencdo de
recomendacdes/informacdes de varias fontes. Essas informacdes ajudam a restringir o nimero
de alternativas a serem analisadas, assim como reduzem o nimero de atributos avaliados em
cada uma dessas opg¢des. Portanto, como pode ser observado, 0 modus operandi pelo qual o
sujeito ira processar a informacéo pode variar de acordo com um amplo espectro de habilidades
cognitivas e fatores contextuais.

De acordo com o Modelo Sistematico de Heuristica, existem dois modos concorrentes

de processamento de informacOes: 1) Sistematico — trata-se de um processamento de
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informagdes compreensivo e de orientagdo analitica, no qual o individuo acessa e examina
cuidadosamente todas as informacdes, elaborando cognitivamente as argumentacdes
persuasivas e baseando os julgamentos no seu entendimento e nas suas respostas avaliativas a
essas informac6es (MAHESWARAN; CHAIKEN, 1991); 2) Heuristico — esse processamento
implica que as atitudes e julgamentos do individuo devem ser mediados por heuristicas, isto &,
regras de decisdo simples, a fim de formular os seus julgamentos de maneira rapida e eficiente.
Chaiken et al. (1999), sugerem a existéncia de trés tipos de heuristicas, entre elas: heuristica de
persuasdo, como, por exemplo, “pode-se confiar nas afirmagdes dos especialistas”; heuristicas
baseadas em esteredtipos, como “pessoas bonitas sdo sociaveis”; e, por fim, heuristicas
baseadas em crencas implicitas sobre causas de eventos e comportamentos, como “as agdes das
pessoas refletem suas atitudes™.

O caminho pelo qual o sujeito ird processar as informacdes vai depender dos interesses
que o motivam na avaliagdo da mensagem. Nas situa¢Oes de alto envolvimento, em que 0s
destinatarios recebem mensagens sobre topicos de importancia pessoal ou quando eles sentem
gue o seu julgamento trard consequéncias importantes para si mesmo ou para terceiros, 0S
individuos sdo mais propensos a utilizar o modo sistematico de processamento de informacéo.
Na abordagem sistematica, os destinatarios focam, principalmente, o contetdo da mensagem
(como a quantidade, compreensibilidade, validade ou argumentacdo persuasiva). Por outro
lado, quando motivados a efetuar um julgamento sobre um tema de pouca importancia pessoal
ou quando a sua opinido ndo implica consequéncias mais significativas, 0s sujeitos mais
provavelmente utilizardo o processamento heuristico (CHAIKEN, 1980). No processamento
heuristico, as pessoas irdo evitar o processamento detalhado do contetdo da mensagem. Ao
invés disso, irdo centrar-se em informacdes como a identidade da fonte no julgamento da
confiabilidade da mensagem (CHAIKEN, 1980).

Além do conteido e do emissor da mensagem, varios outros moderadores podem
influenciar o processamento de informacdes, o que ajuda a explicar as diferentes abordagens e
modelos tedricos encontrados na literatura do comportamento do consumidor. Grande parte
desses estudos centraliza-se na compreensdo dos elementos que podem contribuir para
aumentar a eficacia da persuasdo da mensagem. Essas investigagdes incluem temas
diversificados, tais como: diferengas no processamento visual e verbal (KIM; LENNON, 2008;
CHILDER; HOUSTON; HECKLER, 1985), efeitos da narrativa (ADAVAL; WYER, Jr.,
1998), do imaginario (MAC INNIS; PRICE, 1987; UNNAVA; AGARWAL; HAUGTVEDT,
1995), das metaforas (MCQUARRIE; PHILIPHS, 2005; LIEN; CHEN, 2011), das
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propriedades estilisticas dos anuncios (PERACCHIO; MEYERS-LEVY, 2005) e do
envolvimento do consumidor (MINIARD et al., 1991) no processamento de informacdes.
A prdéxima secdo apresenta uma discussao sobre os modelos de selecdo do destino

turistico e o comportamento do consumidor no turismo.

2.7 Modelos de Selecé@o do Destino e Comportamento do Consumidor

A partir da revisdo da literatura, é possivel identificar que muitos modelos tedricos que
buscam explicar o processo de decisdo de escolha do destino pelo consumidor consideram que
a imagem percebida sobre o lugar é uma variavel central nessa decisdo. Isso se deve a
intangibilidade do produto turistico, pois, antes de visitar o destino, o consumidor o avalia com
base em julgamentos resultantes de uma imagem mental preconcebida sobre as caracteristicas
tangiveis e intangiveis do lugar a ser visitado.

Como o processo de formacdo da imagem do destino turistico é algo dindmico (isto €,
altera-se ao longo da experiéncia de viagem), a imagem do lugar ndo é apenas uma variavel
interveniente no processo de decisdo de compra, mas também exerce influéncia sobre o
comportamento do turista durante e depois da viagem. Por tal razdo, os estudos que investigam
a relacéo entre imagem do destino e comportamento do consumidor podem ser divididos em
dois grupos principais. O primeiro deles analisa o processo de busca por informacdo na
formacdo da imagem do lugar e seu efeito na intencdo de visita. O segundo grupo utiliza outro
corte temporal, centrando-se na percepcao da imagem durante e depois da visita e seus efeitos
sobre comportamentos futuros dos viajantes, incluindo intencéo de revisitar (lealdade), intengéo
de recomendar (boca a boca) e satisfacdo do turista com o destino turistico. O Quadro 5
apresenta alguns estudos sobre o tema que foram publicados nos principais periddicos de

turismo nos ultimos anos, sintetizando seus resultados.



Quadro 5 — Estudos que investigam os efeitos da imagem no comportamento do consumidor

Autor Destino Amostra da | Fase da | Comportamento Principais resultados
estudado populacéo viagem efetuado
Andsager e | Nova lorque e | Estudantes Pré- Propensao de visitar 1) Destinos que possuem imagens mais familiares tém maior probabilidade de ser
Drzewiecka | Africado Sul | secundaristas do viagem selecionados.
(2002) curso de
comunicagdo
Beerli, Kenya, Paris e | Individuos que nunca | Pré e pos- | Propenséo de visitar e Na pré-viagem, o alinhamento entre o autoconceito do sujeito e a imagem do destino
Meneses e | Republica visitaram e que ja viagem revisitar é determinante na tendéncia de o turista visitar o destino. Na pés-viagem, a
Gil (2007) Dominicana visitaram o destino autocongruéncia deixa de ser determinante.
Kastenholz Portugal Turistas em potencial | Pré- Intencdo de revisitar 1) Autocongruéncia é mais bem representada por meio da mensuracgdo holistica da
(2004) viagem imagem do destino.
Intencéo de 2) O impacto da autocongruéncia holistica foi confirmada apenas na probabilidade
recomendar de retorno.
3) Autocongruéncia com destino ndo mostrou efeito significante na intengdo de
recomendar.
Pan e Li | China Turistas norte- | Pré- Busca de informagéo A busca por informagdes on line sobre o destino é dominada por poucas frases
(2011) americanos viagem populares, mas contém uma grande quantidade de frases de “pequenos ninchos”.
Propensao de visitar Turistas que utilizam essas frases de pequenos nichos sdo mais propensos a viajar
para o destino.
Prentice Escécia e Turistas de fora da | Pré- Propensao de visitar A dimensdo afetiva da imagem ou relevancia da tomada de decisdo influencia de
(2004) Inglaterra Escécia viagem maneira mais significativa a intengdo de compra do que a imagem genérica e
descri¢do de lugares pelos promotores oficiais do turismo.
Huang e Hsu | Hong Kong Turistas nacionais | Durante a | Intencdo de revisitar Motivacdo por compra foi um dos fatores que mais afetou a intencdo de revisitar o
(2009) (chineses) viagem destino. Os resultados sugerem também que, para fortalecer a imagem de Hong Kong
como “paraiso de compras”, os especialistas de marketing e gerentes devem
promover de forma mais romanceada atragBes locais e o apelo ao relaxamento
demandado por visitantes que retornam.
Li et al | China Estudantes que nunca | Pré- Busca de informagéo A imagem global e afetiva sobre o destino experimentou mudancas significativas e
(2009) visitaram o destino viagem (internet) positivas, enquanto a imagem cognitiva basicamente permaneceu a mesma.
O’Leary e | Irlanda Turistas franceses Pré e pés- | Satisfacdo com o A imagem do destino é largamente confirmada a partir da experiéncia com a viagem.
Deegan viagem destino A maior discrepancia entre importancia e desempenho na pré e na pos-visita foi em
(2005) relacdo aos precos, lixo e acesso.
Prentice e | Irlanda Turistas e residentes | Durante a | Propensédo de visitar O modelo demonstra como a aprendizagem a partir da exposi¢do a imagens do
Andersen que participavam de | viagem destino pode determinar direta e indiretamente a propenséo a visitagéo.

(2000)

um show
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Sonmez e | Turquia Turistas com | Pré- Busca por informacéo Imagens cognitivas sdo formadas antes das imagens afetivas, pois estas sdo
Sirakaya experiéncia ou | viagem desenvolvidas durante o processo ativo de procura de informagdes. Informagdes
(2002) interessados em fazer advindas de canais de comunicacdo social e pessoal sdo consideradas altamente
uma viagem relevantes para os turistas desenvolverem interesse em visitar determinado destino.
internacional A baixa multicolinearidade entre imagem afetiva e cognitiva sugere que esses fatores
podem ser tratados individualmente.
Molina e | Alicante, Turistas em Madri Durante a | Satisfacdo das A satisfacdo criada pelo uso de folhetos varia em relagdo as caracteristicas: agradavel,
Steban Barcelona, visita necessidades por interessante, facil de lembrar, divertido, facil de abrir, convidativo e informacGes
(2006) Cordoba, informacéo sobre o gerais. Fatores funcionais e informativos também geram satisfacdo. A pesquisa
Cuenca, destino sugere que a satisfacdo total com folhetos esta relacionada a sua capacidade de
Madri, formacéo da imagem e influéncia na escolha do destino.
Santander,
Sevilla e
Toledo
Tapachai e | EUA e | Estudantes de Vitdria | Pré-visita Deciséo de viajar Os autores propdem uma estrutura conceitual para classificar os valores de consumo
Waryszak Tailandia (Austrélia) que nunca que os turistas podem levar em consideracdo na hora de realizar a deciséo de viajar.
(2000) visitaram nenhum dos
dois destinos
Alcafiiz, Espanha Turistas com mais de | Durante a | Intencdo de revisitar A imagem geral do destino tende a influenciar intencbes comportamentais futuras,
Garciae Blas 18 anos que | viagem enquanto os componentes funcionais sdo relevantes para a intengdo de revisitar e o
(2009) estivessem no Intencéo de componente psicoldgico para a intencdo de recomendar.
Pefiiscola Resort recomendar
Chen e Tsai | India Turistas em visita a | Durante Propensao a visitar A imagem do destino parece ter o efeito mais importante sobre as intencdes
(2007) Kengtin viagem comportamentais (ex. intencdo de visitar e vontade de recomendar), influenciando
Intencéo de essas intencBes de maneira direta e indireta. A imagem do destino ndo apenas
recomendar influencia o processo de tomada de decisdo, mas também condiciona os
comportamentos pds-decisdo dos turistas. Tem-se como resultado que a qualidade da
Satisfacéo viagem possui um efeito indireto maior que o direto na satisfacdo total como
moderado pelo valor percebido.
Chi e Qu | Eureka Turistas que estavam | Durante Satisfacéo O estudo confirmou o papel parcial de mediacdo da satisfacdo na imagem do destino
(2008) Springs na cidade pesquisada e na satisfagdo geral, e o papel total de mediag&o realizado entre imagem de destino
Lealdade e lealdade de destino. A satisfacdo geral do turista foi determinada pela imagem do
(Arkansas, destino e pelo atributo satisfacdo; o atributo satisfacdo foi também diretamente
EUA) influenciado pela imagem do destino; e lealdade do destino foi, em contrapartida,

influenciada pela satisfacdo geral.

Fonte: Elaboragdo propria, 2013.
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Utilizando-se de abordagens e conceitos proprios do marketing, tais como marca e teoria
do valor, os estudos do primeiro grupo expdem modelos tedricos e conceituais relacionados ao
processo decisorio de compra. De modo geral, esses modelos enfatizam que, para que um
potencial visitante pense na possibilidade de ir até uma destinacdo, ele tem que ter alguma
exposicao prévia a ela, inclusive por meio de imagens.

Em decorréncia da grande subjetividade existente na provisdo de um servico turistico,
as imagens sao misturadas com impressdes sobre moradores, comerciantes e outros turistas
(CALDERON; GIL; GALLARZA, 1998). Mas, acima de tudo, é por conta da intangibilidade
do servico turistico que a imagem do destino adquire uma importancia singular na selecdo do
destino, uma vez que, no momento da compra, o turista ndo tem como avaliar o produto. O
consumidor, portanto, decide em funcdo de uma construcdo mental que faz do destino.
Consequentemente, na pesquisa em turismo, “imagens sd0 mais importantes que recursos
tangiveis”, porque “percepgoes, mais do que a realidade, s3o o que motivam os consumidores
a agir ou ndo agir” (GUTHRIE; GALE, 1991, p. 555).

Um dos primeiros modelos de selecdo de destino encontrados na literatura foi sugerido
por Woodside e Lysonski (1989). Os autores consideram que, para um viajante escolher a
destinacdo, ele necessita, primeiramente, de informagdes que o deixem ciente da existéncia das
destinacBes. Desse conjunto inicial de destinos, o viajante tera uma preferéncia por alguns.
Finalmente, varidveis de momento permitirdo uma decisao final sobre qual sera seu destino de
viagem.

Entre as variaveis pessoais que influenciam o inicio do processo de escolha estdo
experiéncias prévias com o lugar, estilo de vida e faixa etaria, entre outros. Além das variaveis
pessoais, as variaveis de marketing, tais como preco e publicidade, também estdo presentes
nesse primeiro momento. Segundo Woodside e Lysonski (1989), essas duas categorias de
variaveis levam o viajante a um conjunto de destinagcdes conhecidas. Esse conjunto divide-se
em destinacdes possiveis e impossiveis de se visitar. Divide-se também em destinacdes que
remetem a experiéncias desagradaveis e destinacdes que ndo geram nenhum tipo de sentimento
(positivo ou negativo). E nesse momento que associacdes afetivas induzem o viajante a preferir
determinadas destinacOes. Havendo intencdo para visita-la e variaveis de momento que
permitam a sua visitacdo, essa destinagdo seré escolhida. Entretanto, esse processo pode ser
encurtado quando o viajante ja possui uma ou mais destinac@es preferidas.

O modelo de Um e Crompton (1990) é bastante similar ao de Woodside e Lysonski

(1989). No entanto, um conjunto de destinagdes conhecidas ja é o ponto de partida para o
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processo de escolha. Esse conjunto é influenciado por fatores externos e internos, que geram
um conjunto menor de destinacdes, possibilitando a deciséo.

A formacdo desse conjunto inicial de destinagdes conhecidas pelo viajante é
influenciada por fatores externos, tais como experiéncias prévias com uma destinacao, textos e
imagens de material promocional, midia, informagdes e comentarios de outros viajantes. Os
autores definem os fatores externos como “a soma das interacdes sociais e comunicacdes de
marketing as quais o potencial viajante esta exposto” (UM; CROMPTON, 1990, p. 434 —
traducdo nossa). Ressalta-se que a obtencdo dessas informacgdes nesse momento é feita de forma
passiva. O viajante ndo procura por elas. A evolucdo desse conjunto inicial para outro com
nimero reduzido de destinagcbes acontece com base nos fatores internos oriundos de
caracteristicas sociopsicologicas do potencial viajante, incluindo suas caracteristicas pessoais,
motivagdes, valores e atitudes.

Tapachai e Waryszak (2000) argumentam que um “produto” turistico requer
julgamentos subjetivos, por ndo poder ser experimentado antes da viagem. Assim, a imagem
do destino tomard uma posicdo prioritariamente holistica no processo de avaliagdo de um
destino turistico.

Estudo empirico de Crompton (1990, apud TAPACHAI; WARYSZAK, 2000)
demonstra que nem todos os atributos de uma imagem tém influéncia no processo de escolha
do turista. Portanto, a informacao da imagem descritiva sem a inclusdo das dimensdes avaliadas
é de valor limitado e ndo mostra indicacBGes sobre a relativa importancia de certos atributos
destacados como importantes pelos turistas para o processo de escolha do destino.

Uma localidade tem uma imagem forte se os consumidores acreditarem que eles
conseguem um alto “valor de troca” quando compram uma viagem para determinada
localidade. Esse conceito de imagem implica que um individuo ird formar uma imagem baseada
no beneficio ou no valor de troca que ele espera que venha com determinado produto ou servico.

Com base na teoria de valor de consumo, Tapachai e Waryszak (2000) sugerem que a
imagem positiva de um destino é formada pelo conjunto de percepcBes e impressdes que 0S
turistas tém dos beneficios ou dos valores de consumo de um destino. Os autores consideram
que o processo de selecdo de um destino esta relacionado a cinco valores/beneficios de consumo
da imagem:

e Funcional — O beneficio é percebido por meio do desempenho funcional, utilitario

ou fisico. Esse valor é baseado na suposicéo de que o consumidor escolhera a alternativa
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em que os atributos fisicos e utilitarios sejam percebidos como sendo mais salientes.

Por exemplo: beleza cénica, praias tropicais.

e Social — Um consumidor dirigido pelo valor social escolherd as alternativas mais
condizentes com as aspiracOes e desejos do grupo ao qual ele pertence. Por exemplo:
possibilidade de atividades para jovens, popularidade e prestigio do destino.

e Emocional — Os beneficios percebidos estdo associados a sentimentos e estados
afetivos. Um consumidor dirigido por esse valor escolherd as alternativas que estejam
associadas aos seus desejos e sentimentos. Por exemplo: atmosfera relaxante e calma.

e Epistemoldgico — Esse valor estd associado & busca por um conhecimento ou
curiosidade despertada. Um consumidor dirigido por valores epistemolégicos escolhera
as alternativas que possam satisfazer seu desejo para algo novo ou diferente. Por
exemplo: experiéncia com diferentes culturas, estudos, realiza¢do de cursos.

e Condicional — Refere-se a um contexto ou situacdo especifica. As alternativas
adquirem o valor condicional por meio de contingéncias que realcam seu valor funcional
ou social, mas que de outra maneira ndo possuem esse valor. Com base nesse conceito,
um consumidor escolhera as alternativas derivadas de uma possivel associa¢do com uma
situacdo antecedente. O valor condicional focaliza-se mais na utilidade extrinseca das
alternativas do que na intrinseca. Por exemplo: proximidade do destino, participacdo em
eventos.

Tapachai e Waryszak (2000) postulam que esses valores sdo fatores cruciais na
influéncia do comportamento de escolha do destino. Segundo os autores, muitas escolhas
podem ser influenciadas por pelo menos um desses valores ou, até mesmo, por todos eles
simultaneamente.

Entre as principais varidveis que explicam a influéncia da imagem do destino na
intencdo de visitar também se encontram duas caracteristicas inerentes as caracteristicas da
demanda, quais sejam: a familiaridade com o destino e a autocongruéncia (KASTENHOLZ,
2004; BEERLI; MENESES; GIL, 2007; ANDSAGER e DRZEWIECKA, 2002).

A familiaridade pode ser entendida como o grau de conhecimento e informacéo que o
turista detém sobre o destino. Essa familiaridade pode ser resultante de uma série de fatores,
tais como experiéncia com viagens anteriores ao destino, grau de intimidade com as
informacdes armazenadas sobre ele ou aprendizado a partir da exposicdo de imagens que
retratem a destinacdo (ANDSAGER e DRZEWIECKA, 2002). A autocongruéncia, por sua vez,

é determinada pela semelhanca percebida entre a imagem do destino e o autoconceito do sujeito
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(BEERLI; MENESES; GIL, 2007). Segundo os resultados dos estudos revisados, as duas
variaveis moderam a relacdo entre a percepcao da imagem do destino e a intencédo de visita-lo.

E importante destacar, conforme sugerido por Beerli, Meneses e Gil (2007), que a
autocongruéncia é determinante na tendéncia de o turista visitar o destino apenas na pré-viagem.
Apesar disso, quando essa mesma relagdo foi verificada junto aos turistas que ja visitaram o
destino, esse efeito ndo pdde ser confirmado pelos autores. Entretanto, o trabalho conduzido
por Kastenholz (2004) demonstrou que a influéncia da autocongruéncia na intencéo de revisitar
é positivamente significante. Esse resultado, aparentemente contraditério das duas pesquisas,
pode ser explicado pelo fato de que a investigagdo conduzida por Kastenholz (2004) foi
efetivada antes da viagem, o que comprova que o comportamento de consumo relacionado com
a percepcao da imagem (e a propria imagem do destino em si) varia ao longo de todas as fases
da viagem (pré, pés e durante). Portanto, os pesquisadores da area devem ter uma atencéo
especial ao selecionar os representantes da amostra, cuidando de identificar e separar os turistas
em grupo amostrais que especificam se estes sao consumidores first timers (que nunca visitaram
o lugar) ou repeaters (que ja tiveram experiéncias de visitas passadas no lugar) do destino
analisado.

Outros achados importantes sobre a relacdo entre comportamento de compra e a imagem
do destino revelam que diferentes componentes da imagem (afetivos e cognitivos, funcionais e
psicolégicos) apresentam impactos diferentes no comportamento de consumo. O trabalho de
Prentice (2004), por exemplo, demonstra que a dimenséo afetiva da imagem ou relevancia da
tomada de decisdo influencia de maneira mais significativa a intengéo de visitar o destino do
gue a imagem genérica e descricdo de lugares pelos promotores oficiais do turismo. Em sentido
similar, Alcafiiz, Garcia e Blas (2009) encontraram que a imagem geral do destino tende a
influenciar intencbes comportamentais futuras, enquanto os componentes funcionais s&o
relevantes para a intencdo de revisitar e 0 componente psicoldgico para a intencdo de
recomendar. Esse achado pode ter implicacdes praticas e gerenciais bastante importantes, pois
a partir dele os gestores de marketing podem identificar os atributos mais relevantes para o
publico-alvo do lugar e determinar as estratégias promocionais que buscam incentivar a
lealdade e a propagacéo de boca a boca positiva entre os turistas.

Outro tema bastante atual refere-se ao comportamento de busca por informacgdes na
plataforma web. Pan e Li (2011) examinaram a estrutura linguistica das expressdes utilizadas
pelos turistas para a realizacdo de pesquisas on line sobre a China. Os dados foram obtidos a

partir da analise do volume de pesquisas reais realizadas no Google, obtidas a partir do Google
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Adwords Keywords Tool. Os autores identificaram que a imagem de destino é dominada por
poucas frases populares, mas contém uma grande quantidade de frases de “pequenos nichos”. A
analise sobre o volume de expressbes de busca no Google mostra que essas frases sao
susceptiveis de serem as palavras-chave usadas pelos turistas ao procurar informacdes on line
do destino. Além disso, os turistas que usam “frases de nicho” sdo mais propensos a viajar para
a China. Assim, organizacdes de marketing de destinos devem promover as imagens de nicho,
assim como as imagens comumente utilizadas em seu esforco de marketing on line.

Ainda sobre o tema da busca de informag6es on line, outro trabalho seminal de Li et al.
(2009) indica que os diversos componentes da imagem sdo afetados de forma diferenciada pelo
processo de busca de informac@es. Os dados da pesquisa revelaram que o processo de busca de
informac@es on line realizado por individuos que nunca visitaram o destino em anélise afetou
de forma positiva e significativa a percep¢do sobre a imagem global e afetiva do lugar, enquanto
a imagem cognitiva basicamente permaneceu a mesma. Sonmez e Sirakaya (2002) contribuem
com esse debate ao encontrar resultados que também indicam que as imagens cognitivas sdo
formadas antes das imagens afetivas, pois estas sdo desenvolvidas durante o processo ativo de
procura de informagdes. Assim, as imagens cognitivas dependem de uma construgdo mental
mais longa e, por isso, tornam-se mais dificeis de serem alteradas.

Com base na revisdo da literatura discutida até aqui, é possivel notar que os estudos
sobre imagem do destino oferecem amplas possibilidades de abordagens e recortes teorico-
metodolégicos. Essa amplitude temética dos estudos da area pode ser verificada também a partir
da revisdo sistematica elaborada pela autora da presente tese (Apéndice 8.4). Diante dessa
diversidade tematica, o capitulo seguinte busca evidenciar o objeto de estudo da tese,
apresentando as hipoteses de pesquisa que irdo nortear as discussdes dos resultados

encontrados.
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3 DEFINICAO DO OBJETO DE ESTUDO E APRESENTACAO DAS
HIPOTESES DE PESQUISA

Em decorréncia da variedade de midias sociais existentes na plataforma Web, o
Facebook foi selecionado como objeto de andlise deste estudo, haja vista sua expressiva
popularidade.

Atualmente, o Facebook e a maior rede social do mundo tanto em termos do nimero de
usudrios cadastrados e ativos quanto em infraestrutura de suporte para acesso ao site. De acordo
com dados divulgados pela companhia, o Facebook encerrou 0 més de marco de 2015 sendo
acessada por 1,44 bilh&o de pessoas. Até dezembro de 2014, o publico era de 1,39 bilh&o. Esses
nameros demonstram o crescimento constante do numero de usuarios do Facebook pelo mundo.
No Brasil, dados referentes ao segundo trimestre de 2014 mostram que a rede social possui 89
milhdes de brasileiros que acessam o site todos 0s meses. O nimero corresponde a oito de cada
dez internautas, sendo que o nimero total no pais chega a 107,7 milhdes, segundo a consultoria
eMarketer. Os internautas que acessam o Facebook diariamente totalizam cerca de 59 milhdes.
O numero de acessos de dispositivos moveis cresceu 55%, o que representa 68 milhdes de
pessoas. No Ultimo ano, a base de pessoas ativas na rede aumentou 105%, atingindo 41 milhdes
de pessoas (FACEBOOK, 2015).

Os sites de redes sociais s&o um fendmeno recente e, por esse motivo, os efeitos do
Facebook no comportamento do consumidor ainda precisam ser mais investigados pelos
pesquisadores da area. Apesar disso, alguns estudos fornecem indicios de que o Facebook pode
influenciar as percepcdes e atitudes dos consumidores em relacdo as marcas de produtos e
servigos. Em um estudo experimental realizado por Dholakia e Durham (2010), os resultados
da pesquisa indicaram que as pessoas que “curtiram’ a pagina de uma cafeteria no Facebook
estavam mais inclinadas a visitar o estabelecimento e gerar recomendacdes boca a boca mais
positivas do que aqueles que ndo eram “fas” da pagina. Além disso, o primeiro grupo de
usuérios relatou maior apego emocional & marca. No contexto turistico, pesquisa realizada por
White (2010) sugere que as fotos de viagem postadas no Facebook geram o interesse dos
amigos, podendo influenciar seus planos de viagem e a intengdo de visitar o destino.

De acordo com Lo et al. (2011), as redes sociais sdo o tipo de midia mais popular entre
0s Viajantes para a postagem de fotos on line. Estima-se que entre 0s viajantes norte-americanos
do sexo feminino que usam midias sociais, o Facebook foi mais usado do que qualquer outro

meio de comunicacdo social: 57% para compartilhar fotos e videos relacionadas a viagens, 38%
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para postar atualizagGes de status ou comentérios sobre a viagem e 13%, apenas, para verificar
o aplicativo (eMarketer, 2010). A extensdo do nimero de usuarios aliada a plataforma amigavel
e interativa do Facebook potencializam seu papel na disseminacdo de informacdes visuais e
verbais sobre os destinos e, por esse motivo, o Facebook é considerado uma plataforma de
comunicacdo bastante adequada para se alcancar o objetivo central desta tese, que é
compreender os efeitos da visualizacdo de fotografias de viagem compartilhadas nas midias
sociais na imagem do destino e na intencédo de visita-lo.

Uma vez definido o canal de comunicacdo que servird de objeto de andlise para a
verificacdo teodrico-empirica do presente estudo, optou-se por selecionar alguns elementos
especificos do processo de comunicacdo nas redes sociais que podem afetar a percepcédo da
imagem do destino por parte de seus usuarios e, consequentemente, a intencéo/probabilidade
de visita-lo. Esses elementos incluem: 1) proximidade relacional entre os individuos da rede, a
partir da verificacdo do efeito da forca dos lacos e da identificacdo entre o autor do album
fotografico e o receptor da mensagem visual na imagem do destino; 2) envolvimento temporal-
afetivo do receptor da mensagem visual com o uso da rede social, considerando-se o tempo
gasto na utilizacdo do Facebook e a importancia a ele atribuida; 3) perfil do receptor da
mensagem visual em relagéo ao tipo de usos e gratificagcdes buscados por ele na rede social.

Na secdo seguinte, os trés fatores identificados acima sdo discutidos a luz de algumas
teorias, incluindo Teoria da Aprendizagem Social, Socializacdo do Consumidor, Usos e
Gratificacbes e Familiaridade com o Destino Turistico. Com base nessas discussdes,
apresentam-se ainda as hipoteses de pesquisa que irdo nortear a investigacao.

3.1 Proximidade Relacional entre Emissores e Receptores de Mensagens Visuais: um Foco

nas Fotografias de Viagem Postadas nas Redes Sociais

Diferentes tipos de fonte de informacdo geram diferentes efeitos na imagem percebida
do destino (MCCARTNEY; BUTLER; BENNETT, 2008; MERCILLE, 2005). Assim,
dependendo do emissor, o impacto do conteddo da mensagem na percepcdo da imagem do
destino pelo receptor pode variar em relacdo a importancia e credibilidade atribuida a
informacdo transmitida sobre o lugar (GOVERS; GO; KUMAR, 2007). Por essa razéo, a
relagdo emissor-receptor torna-se um fator decisivo no processo comunicacional, podendo
influenciar, em maior ou menor grau, a opinido e as atitudes do receptor da mensagem,

incluindo sua intengdo e comportamento de compra.



69

De modo geral, a literatura da area de marketing reconhece que fontes de informacgoes
pessoais (comunicacdo boca a boca) sdo uma das principais formas de promocéao de uma marca
ou destino turistico (GOVERS; GO; KUMAR, 2007). Nesse sentido, as redes sociais estdo
sendo responsaveis por uma verdadeira revolucdo na maneira e na velocidade como as
mensagens sobre produtos e servigos séo transmitidas entre as pessoas. No entanto, o estudo
sobre a geracdo e o compartilhamento de informacgdes entre usuarios de redes sociais e sua
influéncia nas percepcdes e opinides de seus pares permanecem, em muitos aspectos,
encobertos pela literatura. Apesar disso, € necessario reconhecer que a proximidade relacional
entre esses usuarios pode ter efeito significativo no grau em que uma mensagem sera aceita,
reproduzida ou rejeitada. Com base nisso, a secao seguinte discute o assunto tendo como base
0S pressupostos tedricos da Teoria da Socializagdo do Consumidor, mais especificamente da

Teoria da Aprendizagem Social.

3.1.1 Socializacao do consumidor e proximidade relacional entre usuarios de redes sociais

Um dos aspectos mais caracteristicos das midias sociais é a pujanca de interagdes on
line entre diferentes usuérios da plataforma Web. Wang, Yu e Wei (2012) argumentam que as
midias sociais foram responsaveis pelo aumento da conexao de redes sociais, tornando-se um
novo canal para a socializacdo do consumidor que gerou mudancas no comportamento e no
processo de tomada de decisdo de compra.

O termo socializacdo refere-se ao processo pelo qual o individuo adquire diversos
padrdes de conhecimento e de comportamentos (GOSLIN, 1969), enquanto a socializacdo de
consumo refere-se especificamente ao processo pelo qual a pessoa desenvolve habilidades,
conhecimentos e atitudes relacionadas ao consumo (WARD, 1974). De maneira geral, a
socializacdo € um conceito amplamente utilizado para explicar como ocorre 0 processo de
aprendizagem dos consumidores e como as pessoas desempenham suas funcdes como
consumidores em sociedade (CHURCHILL; MOSCHIS, 1979; DE GREGORIO; SUNG,
2010).

A Teoria da Socializacao Social oferece duas perspectivas tedricas para a compreensao
da transmissdo de informacao entre consumidores e sua influéncia na aprendizagem humana: o
Modelo de Desenvolvimento Cognitivo e a Teoria da Aprendizagem Social (MOSCHIS;
CHURCHILL, 1978).
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A primeira abordagem tedrica considera a aprendizagem como um pProcesso
cognitivo/psicologico relacionado aos estagios de desenvolvimento cognitivo que ocorrem
entre a infancia e a fase adulta. De acordo com o estagio de vida, os sujeitos irdo desenvolver,
progressivamente, suas habilidades e padrdes de comportamento, sendo que a idade é a melhor
forma para se medir esses estagios (KOHLBERG, 1969).

A segunda abordagem, a Teoria da Aprendizagem Social, enfatiza a origem externa ou
ambiental da aprendizagem por meio de interacdes entre agentes da socializacdo. Interacdes
entre pares sdo atos humanos essenciais que surgem de necessidades sociais e psicolégicas
(WARD, 1974). Por sua vez, os agentes de socializacdo sdo qualquer pessoa ou organizacdo
diretamente envolvida na socializacdo de um individuo devido a frequéncia de contato,
autoridade ou controle por punicdo e recompensa dada a essa pessoa Ou Organizacao
(MOSCHIS; BELLO, 1987). Essa perspectiva tedrica vem sendo adotada para explicar o
processo de socializacdo entre a populacdo adulta, particularmente, entre membros néo
familiares ou conhecidos (LEWIN; STRTTON, 2011; DE GREGORIO; SUNG, 2010).
Segundo seus pressupostos, os consumidores sdo capazes de desenvolver atitudes, valores e
comportamentos de consumo por meio da aprendizagem com agentes da socializagdo. Essa
aprendizagem pode ocorrer por meio da observacdo dos pares ou das midias, incluindo as
midias sociais (WANG; YU; WEI, 2012). Pesquisas anteriores demonstram que a interacao
entre pares exerce forte influéncia na publicidade (DE GREGORIO; SUNG, 2010), nas
orientagdes de compra (LUEG et al. 2006) e no processo de tomada de deciséo
(MUKHOPADHYAY; YENG, 2010).

A literatura da socializacdo do consumidor indica que 0s principais agentes de
socializacdo sdo o0s pais, 0s amigos e a midia (SCOTT, 1959; MOSCHIS, 1978). Desse modo,
0 surgimento e a expansdo da Web 2.0 abriram campo para a realizagdo de novas pesquisas que
buscam entender o crescente papel das midias sociais na socializagdo do consumidor (AHUJA;
GALVIN, 2003). Tal interesse de pesquisa € justificado, sobretudo, pela capacidade das midias
sociais em ampliar a rede de contatos e as interacdes entre pares, gerando novos (des)arranjos
sociais. Ao contrério da socializagdo convencional, que se restringe a grupos de consumidores
que séo conhecidos uns dos outros, tais como familia, amigos e vizinhos (MUKHOPADHYAY;
YEUNG, 2010), as midias sociais geram socializagdo por meio de comunidades virtuais entre
pessoas conhecidas no mundo fisico, mas também entre desconhecidos. Para Kozinets (2010),
as midias sociais funcionam como uma espécie de forum publico que da voz ao consumidor e

aumenta o acesso a informagdes que facilitam o processo de decisdo de compra.
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Wang et al. (2012) identificam trés situacdes que encorajam a socializacdo on line dos
consumidores e seus pares:

a) Blogs, midias de mensagem instantanea (ex. tweet) e redes sociais sdo ferramentas

de comunicacdo que fazem com que o processo de socializagdo se torne mais facil e

conveniente.

b) Aumento do numero de consumidores que visitam websites de midias sociais para
se comunicar com outros consumidores e encontrar informacgdes que lhes sejam Uteis
para tomar decisdes relacionadas ao consumo e & compra de produtos.

c) Midias sociais facilitam a educacdo e a informacao porque elas aglutinam usuarios

(pares) que agem como agentes de socializacdo e fornecem vasta informacdo e
avaliacdo sobre produtos de maneira rapida e eficiente.

Considerando-se as formulacfes de Wang et al. (2012), pode-se inferir que, em funcao
do aumento da popularidade das midias sociais, a socializacdo on line de consumidores esté se
tornando cada vez mais comum e relevante no cenario atual. Nesse sentido, torna-se importante
entender de que maneira a transmissdo de informacdo entre usuarios de midias sociais
influencia suas atitudes e comportamentos. Nesse intuito, a Teoria da Aprendizagem Social sera
abordada na secdo seguinte, buscando-se apresentar um suporte tedrico inicial que permita uma
melhor compreensdo sobre a relacdo emissor-receptor no processo de transmissdo de
informacdo visual por meio de fotografias de viagem e seu efeito na imagem de destinos e
intencéo de visita.

3.1.2 Aprendizagem social e transmissdo de informacé&o entre usuérios de redes

Na literatura do marketing, as teorias da aprendizagem costumam ser bastante utilizadas
para explicar as mudancas no conhecimento, atitudes ou comportamento do consumidor
(ENGEL et al., 2000). Segundo Kotler (1998), a aprendizagem refere-se a todas as mudancas
ocasionadas no comportamento de um individuo em funcdo de suas experiéncias. O processo
de aprendizagem pode ser analisado a partir de diferentes perspectivas, de forma que ha
diferentes perspectivas teoricas sobre o processo de aprendizagem. No entanto, de acordo com
Moschis e Churchill (1978), a aprendizagem entre consumidores pode ser efetivada a partir de
trés processos: interacdo social, reforco ou modelagem. Cada um deles representa diferentes
mecanismos pelos quais o individuo € socializado para adotar um determinado comportamento
ou intencdo. No contexto das midias sociais, 0 consumidor aprende por meio das atitudes e

comportamentos de compras enviadas pelos seus pares a partir de mensagens textuais ou
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visuais. Estudos prévios indicam que o processo de aprendizagem através da midia social
envolve, simultaneamente, mecanismos de modelacdo, reforco e interacdo social (WANG et
al., 2012)

O processo de interacdo social envolve interagdes com agentes da socializacdo no
contexto social por meio de uma combinagdo de modelacéo e reforgco. Por sua vez, o processo
de reforco é explicado a partir de perspectivas teoricas advindas dos primeiros estudos
behavioristas sobre aprendizagem. Esses estudos iniciais estavam focados na compreenséo das
conexdes entre estimulo e resposta. De maneira bastante sintética, as Teorias Behavioristas da
Aprendizagem postulam que o individuo aprende com o resultado de respostas a eventos
externos. Elas consideram a mente como uma “caixa-preta” e destacam os aspectos observaveis
do comportamento. Assim, essa escola estuda os estimulos ou os eventos percebidos pelo
consumidor do mundo externo e as respostas ou reacdes a esses estimulos (SOLOMON, 2008).
A visdo estimulo-resposta (E-R) pressupde que o comportamento (por exemplo, o ato de
compra) € uma reacdo a algum estimulo externo ao sujeito. Consequentemente, se um
consumidor receber um estimulo capaz de gerar um reforgo, ou seja, uma recompensa em
decorréncia de uma determinada transag&o, isso o levaré a repetir o comportamento de compra
passado.

O processo de reforco, também chamado de condicionamento operante ou instrumental,
pressupde, portanto, que o individuo (aprendiz) é motivado a adotar (ou ndo) um determinado
comportamento ou intencdo porque o0 agente de socializacdo oferece ao aprendiz uma
recompensa (ou punicdo). Assim, 0s comportamentos operantes sdo expressos por causa das
consequéncias que ocorrem ap0s 0 comportamento. Quanto maiores as recompensas e quanto
mais cedo elas forem recebidas ap6s o comportamento, maior a probabilidade de o
comportamento ser reforcado e de o consumidor ter comportamentos semelhantes no futuro
(PETER; OLSON, 2009).

No caso das midias sociais, essa recompensa pode ser entregue por meio de uma
comunicacdo escrita que € efetivada a partir de comentarios positivos (WANG; YU; WEI,
2012). Em redes sociais, especificamente no Facebook, os usuarios podem gerar reforgo de
comportamento entre seus pares por meio de um simples clique no botdo “curtir” (like). Esse
botdo é muito utilizado pelos usuarios para indicar que eles aprovam 0s comentarios, opiniées
e fotografias postadas pelos seus amigos.

Ao contrario do processo de reforgco que pressupde que a aprendizagem é efetivada pela

vivéncia direta do reforco comportamental por via de recompensas, a modelacdo sugere a
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existéncia de uma aprendizagem observacional que ocorre a partir da observagéo de um modelo.
Os estudos sobre o processo de modelagéo social tiveram inicio com o psicélogo canadense
Albert Bandura.

Segundo Azzi (2010), a Teoria Social Cognitiva, perspectiva psicoldgica que representa
a formulacdo banduriana para a compreensdo do desenvolvimento e acdo humana, teve, entre
suas formulacdes iniciais, 0 nome de Teoria da Aprendizagem Social. Desde 1986, quando da
publicacéo do livro Social foundations of thought and action: a social cognitive theory, as ideias
desenvolvidas por Bandura passaram a ser conhecidas pela nomenclatura de Teoria Social
Cognitiva. A perspectiva teorica adotada pela Teoria Social Cognitiva postula uma visdo de
homem agente, que pode influenciar intencionalmente a si e aos cursos de acdo de sua vida.
Apesar disso, considera-se que o individuo é um ser social que vive imerso em redes de
influéncias sociais, sendo que a agéncia pessoal e a estrutura social operam como
codeterminantes de uma mesma estrutura causal. Trata-se, portanto, de uma abordagem
interacionista que percebe o homem como produto e produtor do meio (BANDURA, 2001).

Bandura (1971) considera que grande parte dos comportamentos das pessoas €
aprendida, deliberada ou inadvertidamente, por meio da influéncia de um modelo. Em linhas
gerais, a Teoria da Aprendizagem Social pressupde que os individuos podem adquirir novos
comportamentos a partir da observacdo da experiéncia vivenciada por modelos. A influéncia
do modelo na aprendizagem do observador e, consequentemente, na sua mudanca de
comportamento, parte da premissa de que o funcionamento estéa enraizado em sistemas sociais.
Portanto, a agéncia pessoal opera dentro de uma ampla rede de influéncias socioestruturais
(BANDURA, 2005).

Para Bandura (1971), a modelacdo produz aprendizagem, principalmente, por meio de
funcdes informativas, e observadores adquirem representacdes simbolicas, sobretudo, pela
modelacdo mais do que pela associacdo especifica entre estimulo e resposta.

O aprendizado seria excessivamente trabalhoso, para ndo mencionar perigoso, se as
pessoas dependessem somente dos efeitos de suas proprias aces para informa-las
sobre o que fazer. Por sorte, a maior parte do comportamento humano é aprendido
pela observacdo através da modelagem. Pela observacdo dos outros, uma pessoa
forma uma ideia de como novos comportamentos sdo executados e, em ocasiGes
posteriores, esta informacdo codificada serve como um guia para a acdo.
(BANDURA, 1977, p. 22).

Destaque-se que, de acordo com Bandura (2002), modelagédo ndo quer dizer mimetismo
de resposta, mas sim uma modalidade de aprendizagem com funcéo instrutiva, em que modelos

funcionam como transmissores de conhecimento, valores e habilidades. O autor pondera que a
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modelacdo social implica abstrair as informacdes transmitidas por certos modelos sobre a
estrutura e 0s principios subjacentes que governam o comportamento, em vez do simples
mimetismo de resposta de exemplos especificos. Quando os individuos aprendem o principio
condutor, eles podem usa-lo para produzir novas versdes do comportamento, que vao além do
que viram ou ouviram, e adaptar o comportamento para adequa-lo a mudancgas em determinadas
circunstancias (BANDURA, 2005). Consequentemente, a modelacdo afeta a adogédo de novas
praticas sociais e padrées comportamentais de varias maneiras. Instrui as pessoas sobre novas
maneiras de pensar e agir, seja por demonstracdo ou descri¢do (AZZI, 2010).
Bandura (1971) considera que o fendmeno da modelacdo é dirigido por quatro
subprocessos inter-relacionados:
1. Processo de atencdo: uma pessoa nao pode aprender muito pela observacao se ela nao
reconhecer as caracteristicas essenciais do comportamento do modelo. As caracteristicas
do modelo também determinam o grau de atencdo, pois os observadores irdo selecionar
aquelas que sdo mais relevantes para eles proprios e que produzam resultados que eles
valorizam. A atencdo para 0 modelo também é canalizada pela sua atracdo interpessoal.
Modelos que possuem caracteristicas interessantes e cativantes tém mais chance de
serem imitados. Além disso, é mais provavel que os individuos adotem um determinado
comportamento se 0 modelo for parecido com o observador.
2. Retencdo: quando o modelo j& ndo esta presente para servir como um guia, os padroes
de resposta devem ser representados na memoria de forma simbdlica, para que o
comportamento observado a partir da acdo/informagéo do modelo possa ser reproduzido.
Isso explica o motivo pelo qual influéncias passadas podem conseguir algum grau de
permanéncia. A aprendizagem social e a retencdo, portanto, sdo facilitadas pelos
sistemas de representacdo (imagético e verbal), porque eles carregam uma grande
quantidade de informacdes que podem ser facilmente armazenadas. Assim, é possivel
armazenar mentalmente a imagem ou descri¢do verbal do modelo e depois relembra-lo
e reproduzi-lo sobre seu proprio comportamento.
3. Reprodugdo: para incorporar o modelo observado em seu comportamento é preciso
ter condicdes de repeti-lo. Portanto, o observador deve possuir um determinado conjunto
de habilidades, de acordo com os padr6es modelados. A reproducdo de comportamentos
também pode ser mais facilmente alcancada se o observador conseguir imaginar como
sera seu desempenho na realizacdo da acdo e/ou buscar seu aprimoramento. Geralmente,

as pessoas tendem a imitar o comportamento que julgam ser capazes de realizar
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(autoeficacia). Dado 0 mesmo ambiente potencial, individuos com um sentido elevado
de eficacia concentram-se nas oportunidades que ele proporciona, ao passo que aqueles
cuja autoeficécia é baixa enfatizam problemas e riscos (KRUEGER; DICKSON, 1993,
1994), o que pode funcionar como inibidor do comportamento observado.
4. Motivacdo: para Bandura (1971), o aprendizado raramente pode ser ativado se for
sancionado ou recebido de forma negativa. Por outro lado, quando incentivos positivos
séo oferecidos, a aprendizagem social é prontamente traduzida em acao. O autor, entéo,
pressupde a existéncia de algumas razBes que levam a imitacdo do comportamento,
incluindo reforgo e castigo anterior (ao imitar o modelo, o observador recebe diretamente
uma recompensa ou punicdo), reforco e castigo prometido (baseiam-se nas recompensas
ou punicBes imaginadas que servem como motivadores ou inibidores atuais do
comportamento), reforco e castigo vicarial (ocorrem por meio da observacdo ou
recordacdo das punicdes ou recompensas que foram sancionadas ao modelo). Nessa
Gltima situacdo, a motivacao esta relacionada com a observacdo de comportamentos das
outras pessoas e das consequéncias deles decorrentes.
Segundo a perspectiva banduriana, a modelacdo produz aprendizagem, principalmente
por meio da difusdo informacional. Assim, a principal funcdo de estimulo da modelacéo é
transmitir informacGes para 0s observadores sobre como organizar componentes da resposta
em novos padrdes de comportamento. Essas informacGes podem ser entregues por meio de
demonstragdes fisicas, representagdes pictdricas ou por descri¢bes verbais. Portanto, filmes e
outros displays visuais também podem ser considerados uma fonte influenciadora de
aprendizagem social. Existe um amplo corpo de pesquisas passadas e atuais que evidenciam
que tanto criancas quanto adultos podem adquirir atitudes, resposta emocional ou novos
comportamentos a partir da observacdo de modelos de filmes (CHURCHILL; MOSCHIS,
1979; GOMIDE, 2000), radio novelas (AZZl, 2010) e televisdo (FERREIRA; MATOS, 2013).
Mais recentemente, esses estudos passaram a ser também aplicados no contexto das midias
sociais e do ambiente on line (DAUGHERTY:; LI; BIOCCA, 2008).
Diferentes formas de modelacdo, entretanto, nem sempre séo igualmente efetivadas.
Nesse sentido, Bandura (1971) explica, por exemplo, que nem sempre é facil ou possivel
transmitir por meio de palavras a mesma quantidade de informacé&o contida em imagens visuais
ou demonstracdo ao vivo. Com base nisso, postula-se que o compartilhamento de fotografias
de viagem nas redes sociais pode auxiliar a aprendizagem social, por via da modelagé&o.

Presume-se, portanto, que, ao visualizar fotografias de viagem de amigos (modelos) na rede



76

social, o sujeito pode observar o comportamento de seus pares em relacéo aos lugares visitados
e as atividades turisticas realizadas durante a viagem. Assim, & bastante provavel que
referéncias a lugares que foram previamente observados em fotografias evogquem
representacdes imagindrias vividas, mesmo na auséncia de estimulos fisicos.

Além disso, a partir das fotografias, o observador pode fazer inferéncias sobre o estado
emocional experimentado por seus amigos, pois, de acordo com a Teoria da Aprendizagem
Social, a capacidade de resposta emocional pode ser efetivada a partir do reforgo vicario. Sobre
0 assunto, Bandura (1971) esclarece que as respostas emocionais de outra pessoa, transmitidas
através de manifestacdo vocal, facial e postural, podem despertar forte reacdo emocional em
observadores. Sendo assim, pressupde-se que se esse estado emocional é percebido como
positivo (alegre, prazeroso, entre outros), o observador pode adotar atitudes favoraveis em
relacdo ao destino turistico, incluindo a intengdo de visita. Isso é possivel pela ativacdo da
motivag&o relacionada ao reforgo vicarial.

Ao visualizar as fotografias, o observador pode também imaginar os beneficios
(recompensas) que ele proprio pode obter ao visitar o destino retratado (reforco prometido).
Isso acontece porque, a partir das imagens observadas nas fotografias, o sujeito consegue ativar
uma serie de inferéncias sobre os atributos dos lugares que séo associadas com determinados
tipos de motivacdes de viagem, como descanso, lazer e encontros sociais. Portanto, tendo em
vista o carater intangivel dos lugares, suas representacdes visuais, endossadas pela presenca de
amigos (modelos), funcionam como pistas descritivas e informacionais sobre os lugares que
podem influenciar ndo apenas a percepcao da imagem do destino, mas também as atitudes dos
observadores em relacéo a ele.

A utilizacdo da Teoria da Aprendizagem Social ja foi utilizada em estudos passados para
explicar o engajamento de usuarios em redes sociais. Pesquisa realizada por Burke et al. (2009),
por exemplo, revelou que os usuarios do Facebook monitoram, através do feed de noticias?, as
fotografias postadas por seus amigos. Esse monitoramento faz com que eles mesmos passem a
postar mais fotos de si. Além disso, Burke et al. (2009) encontraram que o efeito de
aprendizagem social ndo esta limitado as fotografias, mas também pode ser aplicado a outros
tipos de utilizacdo do site, como, por exemplo, juntar-se aos grupos e comunidades virtuais.
Resultados semelhantes também foram encontrados por Vasalou, Joinson e Courvoisier (2010),

gue sugerem que a aprendizagem social também ocorre por meio do monitoramento de jogos

2 Feed de noticias — a coluna central da pagina inicial do Facebook — é uma lista em constante atualizacdo de
historicos de pessoas e paginas que o0 usuario segue no site. As histérias do feed de noticias incluem atualizacdes
de status, fotos, videos, links, atividade de aplicativos e opg6es Curtir (FACEBOOK, 2014).
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on line e aplicativos utilizados pelos amigos da rede social. Ao observar a utilizagdo desses
jogos e aplicativos por seus pares, 0s usuarios apresentam maiores chances de também adota-
los.

A adogéo de novos comportamentos a partir da aprendizagem social demonstra como
0s usuarios estdo sujeitos a influéncia de seus pares. De acordo com Bearden, Netemeyer e Teel
(1989), existem dois tipos de influéncias que séo exercidas por grupos e pessoas: 1) Normativa:
pessoas que escolheram se afiliar a um determinado grupo social conformam-se com as normas
desse grupo e modificam suas atitudes e comportamentos com base nas expectativas de seus
pares. Estudos recentes comprovam a existéncia de influéncias normativas (conformismo) nas
midias sociais; 2) Influéncias informacionais: conduzem o sujeito a aprender sobre produtos e
servigos por meio das informacdes buscadas, geradas e compartilhadas pelos seus pares. Midias
sociais sdo um novo canal para adquirir informagao por meio da comunicacao entre pares.

O grau de influéncia exercido é motivado pelo tipo de relacdo mantida entre os agentes
da socializacdo. Pesquisa realizada por Wang et al. (2012) demonstrou que, no contexto das
midias sociais, a forca dos lacos e a identificacdo entre os pares afetam positivamente a atitude
dos usuarios em relagéo ao produto e a inten¢do de compra.

Para o autor, a forca dos lacos refere-se ao grau com que uma pessoa esta inclinada a
manter algum tipo de relacdo com seus pares por meio da midia social. A relacéo pode ser muito
préxima, como de amigos queridos, ou muito casual, como aquelas mantidas entre conhecidos
ou desconhecidos. Estudos anteriores sugerem ainda que a forga dos lagos oferece poder
explanatorio significativo com relagdo as comunicacgdes boca a boca (BROWN; BRODERICK;
LEE, 2007; DE BRUYN; LILIEN, 2008). Pares que mantém forte relacdo afetiva entre si sdo
mais provaveis de transferir conhecimento Util e, portanto, exercem mais influéncia nos
receptores do que pares que mantém relacdes fracas.

A identificacdo com os pares ou grupos € outro fator que ird influenciar as atitudes e
intencdo de compra dos consumidores. De acordo com Wang et al. (2012), a identificacdo com
pares nas midias sociais refere-se a uma concepc¢do do self que implica o envolvimento do
individuo com as caracteristicas estereotipadas de um grupo (como comunidades virtuais de
consumidores, por exemplo) ou de pessoas (amigos de rede social). Quanto maior é a
identificacdo com os pares, mais o self se torna intercambidvel com os outros membros do
grupo. Assim, quando existe alto nivel de identificacdo, o sujeito tende a desenvolver intencGes
e desejos em comum para manter uma relagdo positiva e autodefinida com o0s seus pares
(DHOLAKIA; BAGOZZI; PEARO, 2004). Sendo assim, acredita-se que a identificacdo com
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o0s pares pode aumentar a necessidade de afiliagdo no grupo a partir da adocéo de préticas de
consumo em comum. Por essa razdo, fotografias de viagem compartilhadas entre individuos
com alto grau de identificacdo devem aumentar a influéncia informacional e normativa
relacionada ao consumo turistico, estimulando a criacdo de atitudes favoraveis em relacdo a
imagem do destino e, consequentemente, aumentando a intengéo e a probabilidade de visita.
Com base nessas consideracdes, postulam-se as seguintes hipdteses de pesquisa:

H1 — A forca dos lacos entre os pares (emissor — receptor) afeta positivamente a

imagem do destino, assim como a inten¢do/ probabilidade de visita-lo.

H2 — A identificacdo com os pares (emissor — receptor) afeta positivamente a imagem

do destino, assim como a intencao/probabilidade de visita-lo.

3.2 Envolvimento Temporal e Afetivo com o Uso da Rede Social

Estudos recentes revelam que o processamento de informacdes on line pode variar de
acordo com o grau de experiéncia de uso com a internet (FRIAS et al., 2008; VASALOU et al.,
2010). Por essa razdo, estudos sobre comunicacdo mediada por computador sugerem a
necessidade de se compreenderem os efeitos do tempo de uso e do envolvimento afetivo do
usudrio de internet no seu grau de motivacdo e habilidade para o processamento de informac6es
on line.

De acordo com Frias et al. (2008), o grau de elaboracdo necessario para 0 processamento
da informacdo € influenciado por dois fatores que precisam ocorrer necessariamente de forma
simultanea: a motivacdo e a habilidade. A motivacao é definida como o desejo do sujeito para
processar a mensagem transmitida e, de acordo com a literatura, pode ser identificada a partir
de variaveis tais como o envolvimento com o produto, o envolvimento com a mensagem, a
responsabilidade pessoal na tomada de decisdo ou 0 nimero de fontes que apoiam a posi¢do
defendida na mensagem (MUEHLING; LACZNIAK; ANDREWS, 1993). Por outro lado, a
habilidade refere-se a capacidade de um individuo interpretar a informacéo contida num dado
estimulo. A falta de capacidade implica que as estruturas de conhecimento necessarias para
compreender uma mensagem nao estdo disponiveis ou acessiveis. 1sso pode ocorrer porque 0
sujeito tem conhecimento limitado ou falta de familiaridade com o objeto da mensagem
(BATRA, 1985; CELSI; OLSON, 1988; LACZNIAK; MUEHLING; CARLSON, 1991) ou
porque a mensagem ¢é dificil de entender (YALCH; ELMORE-YALCH, 1984).
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Trazendo essa discussdo para o0 contexto desta tese, argumenta-se que o envolvimento
temporal e afetivo do receptor com o uso das midias sociais é um fator que pode moderar o
efeito das fotografias na percepc¢édo da imagem do destino. Isso ocorre porque 0 tempo gasto na
rede social e a relevancia pessoal a ela atribuida pode afetar a capacidade e a motivagdo do
sujeito em interpretar as mensagens presentes nas fotografias.

Segundo Frias et al. (2008), a imagem de destino esta intimamente ligada a informacéo,
uma vez que, numa situacao de falta de informacéo, dificilmente se pode esperar a formacéo de
uma imagem. Por outro lado, a sobrecarga de informacdo pode gerar disfungGes como
desorientacdo, confusdo ou estresse que levam ao desconforto devido a dificuldade em
compreender a situacdo (HUNTER, 2002; SICILIA, 2003). Nesse sentido, estudos anteriores
sugerem que a sobrecarga de informacdo afeta, sobretudo, aqueles sujeitos com pouca
experiéncia de uso na internet (AHUJA; WEBSTER, 2001; EVELAND; DUNWOODY, 2001,
TREMAYNE; DUNWOODY, 2001; FRIAS et al., 2008).

No contexto das midias sociais, Vasalou et al. (2010) foram os primeiros autores a
hipotetizar que a forma como os usuarios utilizam o Facebook pode variar de acordo com 0
tempo gasto na rede social e, portanto, com o aumento da experiéncia de uso. Utilizando o
modelo behaviour chain, originalmente desenvolvido por Fogg e Eckles (2007), os autores
identificaram que a forma de uso da rede social é moldada pela experiéncia e cultura dos
usuarios.

O modelo tedrico de Fogg e Eckles (2007) sugere a existéncia de trés fases, dependendo
do grau de experiéncia do usuario com o uso da rede social. A primeira fase, denominada de
discovery (descobrimento), ocorre quando o usuario decide visitar o site para conhecé-lo. Na
segunda fase, superficial involvement (envolvimento superficial), o usuario se afilia ao site,
tornando-se membro da rede social ap6s registro e criagdo do seu perfil pessoal. Finalmente, na
terceira fase, true commitment (comprometimento real), o usuario adota completamente o
servico oferecido pelo site. De acordo com Vasalou et al. (2010), o comprometimento real €
sinalizado quando os usuarios engajam-se em trés objetivos comportamentais: criar valor e
conteido, envolver-se com outros e tornar-se ativo e leal ao site. Esses objetivos podem ser
atingidos por meio de varios recursos oferecidos pelo site. Por exemplo, ao postar fotos, o
usuario cria valor e gera conteudo. Ao fazer tagging de fotos, ele gera interacdo com outros
usudrios. Além disso, usuarios tornam-se leais e ativos a medida que investem seu tempo na

utilizacdo do Facebook, visitando-o frequentemente.
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O foco do estudo de Vasalou et al. (2010) concentrou-se na fase de comprometimento
real, buscando avaliar se este € estavel ou moldado pela experiéncia dos usuarios. Os resultados
da pesquisa revelaram pequenas diferencas na forma de geracao de conteudo e envolvimento
com outros usudrios. No entanto, os dados indicaram que usuarios com menos experiéncia de
uso no Facebook atribuem maior importancia aos jogos e aplicativos. Em oposicao, usuarios
mais experientes sdo mais envolvidos com atividades relacionadas as fotografias, incluindo
postagem, visualizacdo, taggs e compartilhamento de imagens. Embora os autores néo
expliquem as causas dos resultados encontrados, eles especulam que o declinio da importancia
dos jogos e aplicativos pode ser resultante da maior familiarizacdo dos usuérios com normas
mais predominantes de expressao de identidade apoiadas pelo uso de fotografias.

Com base nessas consideracdes, pressupde-se que sujeitos que utilizam com maior
frequéncia as redes sociais sao mais habeis em filtrar e processar informagdes advindas desse
canal de comunicacgdo. Tendo em vista o grande volume e a variedade de contetdo produzido
pelas redes sociais, a experiéncia de uso (tempo gasto) tende a reduzir os efeitos da sobrecarga
de informacdes. Além disso, o aumento do envolvimento afetivo com o Facebook faz com que
0 usuario atribua maior relevancia pessoal ao uso do site, tornando-se mais motivado a manter-
se como membro ativo da rede social, assim como permanecendo maior tempo conectado ao
site. Consequentemente, acredita-se que o usudrio tende a ser mais influenciado pelas
informacBes que sdo compartilhadas por seus amigos na rede social. Com base nesse

argumento, deriva-se, entdo, a seguinte hipétese de pesquisa:

H3 — Envolvimento temporal e afetivo com o uso da rede social afeta positivamente a

mudanca na percepcao da imagem do destino e a intencao/probabilidade de visita-lo.

3.3 Perfil do Usuario em Relagdo aos Tipos de Atividades e Beneficios Buscados na Rede

Social

O estudo dos efeitos das caracteristicas pessoais dos turistas na percep¢do da imagem
do destino vem sendo amplamente explorado na literatura do marketing turistico, destacando-
se fatores como pais de origem (BONN; JOSEPH; DAI, 2005; BEERLI; MARTIN, 2004;
JOPPE; MARIN; WALEN, 2001; SUH; GARTNER, 2004), preferéncia por tipo de segmento
turistico (LIN et al., 2007; KRIDER et al., 2010), experiéncia prévia de visita com o destino
(KIM; MCKERCHER; LEE, 2009; STEPCHENKOVA; MORRISSON, 2008) e necessidade
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por variedade (CASTRO; ARMARIO; RUIZ, 2007). De modo geral, os resultados das
pesquisas demonstram que essas variaveis de estudo apresentam efeitos estatisticamente
significantes na imagem do destino. Apesar disso, outras caracteristicas individuais e
motivacionais ainda precisam ser mais bem investigadas, sobretudo quando aplicadas em novos
contextos de pesquisas, como, por exemplo, nas redes sociais.

Embora o tema ainda seja pouco explorado na literatura do turismo, estudos na area de
comunicacdo vém somando esforcos para compreender 0s antecedentes, motivos e
consequéncias da comunicagdo mediada por computador no contexto interpessonal. Nesse
sentido, é possivel encontrar trabalhos que identificam diferentes perfis de usuérios de internet
tendo como base suas atividades on line e os beneficios buscados pelos internautas durante seu
periodo de navegacdo pela Web. Geralmente, essas pesquisas sao amparadas pelos pressupostos
tedricos advindos da Teoria dos Usos e GratificacGes, que vem sendo apontada como uma
estrutura apropriada para se estudarem novas tecnologias mididticas, influenciando o
florescimento de estudos recentes sobre a internet e as midias sociais (PAPACHARISSI;
RUBIN, 2000; JOINSON, 2008; PARK; KEE; VALENZUELA, 2009).

A Teoria de Usos e GratificagOes, criada por Blumler e Katz, inicialmente nos anos 1940
e revigorada nas décadas de 1970 e 1980, é conhecida também como Necessidades e
GratificacOes. Essa teoria busca entender o que as pessoas “fazem” com as mensagens da midia
em lugar de perguntar o que a midia faz com suas audiéncias (BLUMLER; KATZ, 1974,
ROSENGREN et al. 1985). Essa abordagem presume que os consumidores de midia sdo atores
ativos e racionais que buscam e utilizam contetdos midiaticos especificos com o objetivo de
atingir gratificacbes e satisfazer suas necessidades sociais e psicoldgicas. Seus autores
argumentam que as necessidades das pessoas influenciam a forma como elas usam e respondem
a um determinado ambiente (PAPACHARISSI; RUBIN, 2000).

No contexto das novas midias, as proposicGes tedricas dos usos e gratificagdes sao
empregadas em estudos que buscam examinar tipos especificos de midias sociais, como
comunidades virtuais (DHOLAKIA; BAGOZZI; PEARO, 2004); Facebook (JOINSON, 2008;
PARK; KEE; VALENZUELA, 2009); jogos de mundos virtuais (BARTLE, 1997; YEE, 2006),
Wikipedia (RAFAELI; HAYAT; YARON, 2009) e blogs (TRAMMELL et al., 2006).

Dholakia, Bagozzi e Pearo (2004), por exemplo, utilizaram a teoria de usos e
gratificacOes para examinar a participacdo de usuérios de internet em comunidades virtuais. Os
autores identificaram cinco fatores motivacionais: valor intencional (isto é, o valor derivado de

um objetivo predeterminado, tal como receber informacdes), autodescoberta (isto e,
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autoconhecimento), manter a conectividade interpessoal (ou seja, manter-se em contato),
aprimoramento social (isto €, o status do usuario na comunidade) e entretenimento (ou seja,
diversao e relaxamento).

Rafaeli, Hayat e Yaron (2009), por sua vez, identificaram trés motivacdes relacionadas
as necessidades e gratificaces dos usuérios de Wikipedia, incluindo entretenimento, busca e
compartilhamento de informacoes.

Trammell et al. (2006) observaram que “autoexpressdo” € a principal motivagédo para o
uso de blogs, em que 0s USUArios expressam seus sentimentos e pensamentos, ao invés de seus
hobbies ou interesses.

No contexto dos jogos de mundos virtuais, Bartle (1997) identificou quatro motivacdes:
realizacdo (para atingir os objetivos do jogo), exploracdo (para descobrir 0 maximo possivel
sobre 0 mundo virtual e sua fisica), socializagdo (interagir com outros jogadores) e imposi¢do
(causar sofrimento aos outros jogadores). Em um estudo de grande escala, Yee (2006)
identificou outros cinco fatores. Em ordem de importancia, esses usos e necessidades incluiam:
desejo de interagir com outros usuarios e formar relacionamentos significativos; realizacdo
(desejo de se tornar poderoso no contexto do ambiente virtual através do cumprimento de metas
e acumulo de itens que conferem poder); imersao (gostar de estar em um mundo de fantasia,
além de ser alguém); escapismo (esquecer e fugir do estresse da vida real e dos problemas); e
manipulacdo (promover boca a boca eletrénico).

Joinson (2008) investigou os usos do site de rede social Facebook e as gratificacOes
derivadas dessas utilizagdes. O autor identificou sete fatores: conex&o social (ou seja, manter-
se em contato com amigos que estdo longe de casa ou distantes geograficamente, além de
restabelecer contato com antigos amigos), compartilhamento de identidades (por meio da
participacdo em pequenos grupos de pessoas com pensamento e interesses similares que se
juntam para organizar eventos ou compartilhar informacgoes privadas e de interesse comum),
fotografias (postagem e visualizacdo de fotografias), conteudo (utilizacdo de aplicativos, jogos
e apps), investigacdo social (uso do Facebook para encontrar ou ver novas pessoas e para saber
mais sobre a vida off-line dos amigos, espreitar outras pessoas), surfar na rede social (visualizar
o perfil de pessoas desconhecidas e de amigos de amigos) e atualizacédo de status (atualizar o
proprio status, ver o feed de noticias e visualizar as atualizagcdes dos amigos).

O estudo de Park, Kee e Valenzuela (2009) também esta focado nos usuarios do
Facebook, porém os autores investigaram os motivos que levam os individuos a formar e

participar de grupos na rede social. Os dados da pesquisa revelaram as seguintes razfes: 1)
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socializagdo (reunir-se e falar com outras pessoas, bem como obter o apoio dos pares e
desenvolver um senso de comunidade); 2) entretenimento (busca de lazer e diversdo); 3) auto-
status (desenvolver carreiras e melhorar a imagem pessoal); 4) informacéo (aprender sobre
eventos e obter informagdes sobre produtos e servicos especificos).

Com base nos resultados das pesquisas descritas acima, postula-se que determinados
fatores de usos e gratificacdes podem estar mais diretamente relacionados aos interesses dos
usuarios de redes sociais em visualizar fotografias de viagem, incluindo fatores como
investigacdo social, busca por informacdo sobre destinos e interagdo social com amigos.
Portanto, acredita-se que o perfil do usuério em relagdo aos usos e beneficios buscados na rede
social possa afetar, em diferentes niveis, seu interesse em visualizar fotografias de viagem
compartilhadas na rede. Consequentente, disso dependera o grau com que essas fotografias irdo
influenciar a mudanga na percepgdo da imagem do destino. Assim, formula-se a seguinte
hipotese de pesquisa:

H4 — O perfil do usuario em relacéo aos usos e beneficios buscados na rede social afeta

positivamente a imagem do destino turistico e a intencdo de visita-lo, sendo que o grau

de alteracdo da imagem percebida e da intencdo de visita futura ird variar entre

usuarios com diferentes perfis.

3.4 Familiaridade do Receptor com o Destino

De modo geral, varios autores (CROMPTON; FAKEYE, 1991; GARTNER, 1992; entre
outros) defendem que o processo de formacdo da imagem esta relacionado com as informacdes
acumuladas sobre o lugar a partir de diferentes tipos de fonte (sites, filmes, cartdes postais,
recomendacéo boca a boca, guias de viagem, blogs, revistas, livros e TV). Do mesmo modo,
reconhece-se também que a imagem do destino pode variar conforme as diferentes fases de
viagem (BALOGLU; MCCLEARY, 1999). Esses fatores sdo considerados importantes no
processo de formacéo da imagem porque interferem no nivel de familiaridade do individuo com
0 destino.

De acordo com Baloglu (2001), a familiaridade pode ser mensurada a partir dos
seguintes aspectos: 1) familiaridade informativa: refere-se a quantidade de fontes de informacéo
utilizadas e pode ser operacionalizada a partir da identificacdo do uso de fontes Unicas ou
maultiplas; 2) familiaridade experencial: refere-se as experiéncias de visitas prévias ao destino e

pode ser operacionalizada pela identificacdo de quem sdo os visitantes repetentes ou os de
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primeira viagem; 3) autoavaliacdo da familiaridade: refere-se a avaliagcdo do préprio turista em
relacdo ao grau atribuido de familiaridade com o destino. O trabalho de Prentice (2004)
acrescenta ainda uma quarta tipologia de familiaridade, denominada de ensino, que avalia o
grau de envolvimento pessoal e educativo com um lugar. Este Gltimo é capaz de reconhecer que
o nivel de familiaridade pode ser mediado por procesos de aprendizagem formal ou informal,
tal como leitura de romances ou poemas.

A familiaridade com o destino, independentemente da forma como ela € adquirida (seja
por via de informac0es de terceiros ou por experiéncia de visita), afeta a consisténcia da imagem
do destino formada na cabega do turista. Quanto mais consistente essa imagem se torna, mais
dificil sera influenciar as percepcdes desse sujeito sobre o lugar. Portanto, a familiaridade com
o0 destino ira afetar a percepcdo dessa imagem e, por isso, € necessario considera-la como
variavel de controle em modelos relacionados ao estudo da imagem de destinos. Assim,
formula-se a seguinte hipotese:

H5 — A familiaridade com o destino afeta negativamente as chances de o individuo

alterar a imagem sobre o destino retratado nas fotografias de viagem postadas nas

redes sociais.

3.5 Sintese das hipdteses e apresentacdo do modelo tedrico de pesquisa

Conforme anteriormente discutido, foram definidas cinco hipdteses de pesquisa, tendo
em vista as especificidades relativas ao estudo da imagem do destino no contexto das redes
sociais. As hipoteses de estudo estdo sintetizadas abaixo:

H1 — A forca dos lacos entre os pares (emissor — receptor) afeta positivamente a imagem

do destino, assim como a intencéo/probabilidade de visita-lo.

H2 — A identificacdo com os pares (emissor — receptor) afeta positivamente a imagem

do destino, assim como a inten¢ao/ probabilidade de visita-lo.

H3 — Envolvimento temporal e afetivo com o0 uso da rede social afeta positivamente a

mudanca na percepc¢do da imagem do destino e na intencdo/probabilidade de visita-lo.
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H4 — O perfil do usuério em relagé@o aos usos e beneficios buscados na rede social afeta
positivamente a imagem do destino turistico e a intencdo de visita-lo, sendo que 0s

efeitos observados irdo variar entre usuarios com diferentes perfis.

H5 — A familiaridade com o destino afeta negativamente as chances de o individuo
alterar aimagem sobre o destino retratado nas fotografias de viagem postadas nas redes

sociais.

Com base nessas hipoteses, a figura 7, apresentada a seguir, ilustra 0 modelo analitico
proposto por esta tese. Conforme pode ser observado, buscou-se avaliar o efeito das variaveis
explicativas sob duas variaveis dependentes distintas: imagem do destino e intencéo de visita.
Familiaridade com o destino foi adicionada ao modelo como variavel de controle em razéo de
estudos anteriores j& terem constatado seu efeito negativo sobre a alteragdo na imagem do

destino.

Figura 7 — Modelo analitico da relacdo entre proximidade relacional e perfil do usuério de
rede social na imagem do destino e na intencédo de visita

Proximidade relacional Farmiliaridad
amiliaridade com
Forca dos lacos N o destino
Identificagdo entre H1 :
pares I y H5
H2
IMAGEM DO DESTINO E
Envolvimento —> INTENGAO DE VISITA
temporal e afetivo H3
Motivagdes (perfil) H4

Fonte: Elaboragéo propria, 2014.
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4 METODO

Este capitulo apresenta a caracterizacdo da pesquisa, buscando explicar e justificar os
procedimentos metodoldgicos utilizados para sua realizagcdo. Neste ponto, € definido o tipo de

pesquisa e sdo explicitadas as técnicas de coleta e analise de dados.

4.1 Definicao e Caracterizacdo da Pesquisa

Pluralidade que ndo se reduz a unidade é confusdo; unidade que
ndo depende de pluralidade é tirania. [Blaise Pascal]

O objetivo geral da tese consiste em analisar os efeitos da visualizacdo das fotografias
de viagem encontradas nas midias sociais na percepcdo da imagem do destino e na
intengdo/probabilidade de visita-lo. Propde-se a analisar a ocorréncia desses efeitos no contexto
de producdo de fotografias turisticas que sdo compartilhadas entre amigos de rede social por
uma serie de motivacdes sociais.

O compartilhamento de imagens de destinos turisticos nas redes sociais envolve uma
poderosa fonte de informacdo autdbnoma que n&o pode ser diretamente controlada pelos
promotores imediatos de marketing de lugares, mas que pode contribuir de forma significativa
para a formacao ou mudanca na imagem do destino. Nesse sentido, a compreensdo das relagdes
e fatores envolvidos nesse processo pode ser Util para que os gestores de marketing possam
desenvolver estratégias que sejam capazes de influenciar a maneira como essas imagens sao
criadas e moldadas pelos usuérios das redes sociais. Do mesmo modo, as organizacgdes turisticas
podem, elas mesmas, aprender com o comportamento desses USUArios para promover Seus
destinos de forma mais inovadora e adequada ao ambiente interativo da Web 2.0.

Com base nessas consideracfes, € necessario reconhecer que a integracdo de
investigacBes sobre o contexto explicado pode contribuir para avangos tedricos e gerenciais na
area de comunicacdo de marketing. No entanto, € necessario também que as pesquisas sejam
conduzidas de forma a levar em consideracdo as peculiaridades situacionais.
Consequentemente, os procedimentos metodologicos utilizados em cada situacdo de analise
podem variar, de maneira a melhor se ajustarem aos propoésitos do estudo. Tendo-se em conta
esse argumento e para fins de operacionalizacdo dos procedimentos metodoldgicos, optou-se

pela divisdo do estudo em duas partes:
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1) Estudo exploratdrio, de carater qualitativo, sobre o comportamento dos usuarios do
Facebook, relacionado com a visualizacao de fotografias nas paginas pessoais de amigos.

2) Estudo descritivo, de carater quantitativo, sobre os efeitos da visualizacdo de
fotografias de viagem em redes sociais na alteracdo da percepcao da imagem do destino turistico
retratado e na inteng&o de visit4-lo, tendo em vista caracteristicas especificas dos usuérios e a
proximidade relacional entre emissor e receptor da mensagem visual.

Conforme pode ser depreendido, a operacionalizacdo metodoldgica do estudo pressupde
a integracdo da abordagem qualitativa e quantitativa com a finalidade de se criar um quadro
analitico que permita identificar a natureza multifacetada do fendmeno estudado. Essa
abordagem também pode ser util para gerar inferéncias que ajudam a elucidar aspectos
divergentes do comportamento do consumidor na sua relagdo entre o “consumo” de fotografias
de destinos turisticos nas novas midias sociais e 0 seu impacto na imagem dessas destinacbes
e, consequentemente, na intencéo de visita.

De acordo com Teddlie e Tashakkori (2006), os estudos que fazem essa integracdo
metodoldgica sdo denominados de multimétodos (mixed methods) ou triangulacéo
metodoldgica. Nesse tipo de investigacdo, o pesquisador coleta e analisa os dados, integra 0s
resultados e traca inferéncias, usando, conjuntamente, abordagens ou métodos qualitativos e
guantitativos em um Unico estudo ou programa de investigacao.

A pesquisa baseada na abordagem de mixed methods prové insights mais esclarecedores,
pois permite responder, simultaneamente, questdes exploratorias e confirmatorias e, entéo,
gerar e verificar uma teoria em um mesmo estudo (TEDDLIE; TASHAKKORI, 2006). Desse
modo, cumpre com o duplo propésito de aprofundar a compreensdo de um fendmeno e, ao
mesmo tempo, gerar generalizagdes empiricas. No contexto das midias sociais, esse intuito é
especialmente valido. Por se tratar de um fendbmeno social relativamente recente, muitos
aspectos da investigacdo cientifica na area ndo se encontram totalmente esclarecidos ou
consolidados na literatura, o que justifica a necessidade de se aprofundarem as investigacgdes.
Assim, a utilizacdo da abordagem multimétodos se mostra adequada enquanto estratégia para
0 alcance da validade do estudo e como uma alternativa para a obteng@o de novas perspectivas
e conhecimentos.

De maneira geral, os autores costumam classificar as pesquisas multimétodos com base
na ordem de implementagdo dos métodos utilizados. Assim, o estudo pode ser caracterizado
por uma abordagem de triangulagdo simultdnea ou sequencial (CRESWELL et al., 2003;
TEDDLIE; TASHAKKORI, 2006; LEECH; ONWUEGBUZIE, 2009). Na presente tese,
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optou-se pela adocdo da triangulacdo sequencial, ou seja, primeiramente foi utilizado o método
qualitativo para somente depois proceder a verificacdo quantitativa dos dados. Desse modo, na
primeira etapa do estudo foram realizados grupos de foco e entrevistas individuais que, apos
terem seus resultados analisados, serviram de base para o planejamento do survey que foi

implementado em fase posterior.

4.2 Definicdo e Caracterizacdo do Estudo Exploratério: Etapa Qualitativa

A primeira parte da pesquisa caracteriza-se por ser um estudo exploratorio que buscou
compreender 0 comportamento dos usuarios do Facebook em relacdo a visualizacdo de
fotografias de viagem nas paginas pessoais de amigos. No contexto geral desta tese, a
compreensdo desse comportamento é importante para: a) entender as motivacdes e interesses
relacionados a visualizagdo de fotografias de viagem nas midias sociais; b) compreender o
modo pelo qual a visualizacdo de fotografias de viagem pode afetar a imagem do destino e
influenciar as intencBes de visita; c) identificar os contetdos fotograficos que despertam
interesse de viagem e mudancas na percepc¢ao da imagem do destino; d) compreender em que
medida a visualizacdo de fotografias de viagem nas redes sociais pode conduzir a um processo
de aprendizagem social, influenciando a intencéo de visita aos destinos turisticos representados
nas imagens.

A abordagem metodoldgica da primeira etapa da pesquisa foi realizada a partir de dois
métodos qualitativos distintos, entre eles: grupos focais e entrevistas individuais. A defini¢do
do método levou em consideracdo pressupostos de pesquisas anteriores que apontam a
adequacdo da pesquisa qualitativa para a captacdo da natureza holistica da imagem que
determina a deciséo de viajar (ECHTNER; RITCHIE, 1991). De modo geral, os turistas tém
dificuldades em obter medidas objetivas sobre os atributos isolados do destino, pois a avaliagdo
da imagem do lugar se processa de forma mais global e genérica. Carney (1972) e Keaveney e
Hunt (1992) sugerem ainda que técnicas ndo estruturadas em associacdo com a andlise de
contetdo podem ser aplicadas para analisar imagens com base na elaboracdo de categorias
analiticas que evitam a fragmentacdo da imagem em atributos, possibilitando uma abordagem
mais ampla da imagem.

A utilizacdo de técnicas ndo estruturadas também permite aos entrevistados a liberdade
de responder ou explicar com suas proprias palavras apenas o que € relevante para a percepgao
das coisas em sua mente (MCDOUGALL; FRY, 1975).
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Considerando-se ainda que a imagem esta intimamente relacionada as percepgdes do
individuo e que se trata de um processo cognitivo unificado pela razao e pela sensacdo, universo
real e fenoménico-simbodlico (REIS, 1991), a pesquisa qualitativa configura-se como um
caminho pertinente para se acessar esses elementos. 1sso porque 0 método qualitativo esta no
dominio do subjetivo, do aproximativo, ou seja, do ser humano, com tudo o que ele comporta
de intuitivo e aleatério (OUDJANI, 2000 apud NICOLAO; LARAN, 2002). Nesse sentido,
também se faz relevante reconhecer o poder simbolico da imagem na evocacéo do consumo. A
viagem é hoje um dos grandes consumos criados no contexto da sociedade. Portanto, do ponto
de vista do consumo, se se consome por desejo e por necessidade, significa que se consomem
ndo so produtos, mas também imaginarios, idealizac6es e sentimentos (GASTAL, 2005). Essa
assertiva destaca a participacdo do turismo em uma sociedade simbolica e, mais, em uma
sociedade de consumo de bens simbolicos. Por isso, torna-se essencial fazer o entrevistado dizer
0 que ele pensa ou sente, estudar o conteldo de suas ideias e percepgdes, explorar seus
sentimentos profundos e escondidos e projetar suas reacfes sensoriais e suas associacdes de
ideias. Essas consideracdes sdo especialmente validas para a presente investigacao, pois ela lida
com processos de percepcao e interpretacdo simbdlica de fotografias em um ambiente altamente
dirigido por interagdes e influéncias sociais.

A seqguir, sdo apresentados os métodos de coleta de dados que orientaram a execucdo do
trabalho, assim como os procedimentos operacionais e fundamentos metodol6gicos que

justificam a escolha das duas técnicas adotadas na primeira etapa da pesquisa.

4.2.1 Grupos de foco

De acordo com Bauer e Gaskell (2007), os grupos de foco séo indicados para explorar
0 espectro de atitudes, opinides e comportamentos. Os autores argumentam gue, na situacao
grupal, a partilha e o contraste de experiéncias constroem um quadro de interesses e
preocupacOes comuns que, em parte vivenciados por todos, sdo raramente articulados por um
unico individuo. Nesse sentido, a técnica de grupo focal mostra-se bastante adequada aos
propdsitos desta pesquisa.

Para a realizagdo do estudo, foram realizados cinco grupos de foco. Esse nimero foi
definido com base na saturacdo das respostas, e os participantes de cada grupo focal foram

divididos conforme critérios de idade e género. Além disso, todos os envolvidos na pesquisa
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eram usuarios do Facebook ha pelo menos um ano. Desse modo, foi possivel evitar a formagéo
de grupos muito heterogéneos, inclusive em termos de inclusédo digital na rede social.

Cada grupo de foco foi formado por oito participantes (quatro do sexo feminino e quatro
do sexo masculino) provenientes de trés instituicbes de ensino federais localizadas em
diferentes cidades mineiras (Juiz de Fora, Barbacena e Belo Horizonte). A selecdo das
instituicOes foi feita com base na conveniéncia e na facilidade de acesso da pesquisadora aos
estudantes. Os grupos de foco foram realizados no periodo entre julho de 2012 e dezembro de
2013.

O primeiro grupo focal foi conduzido junto a estudantes do ensino médio
profissionalizante, com idades variando entre 15 e 18 anos. O segundo foi formado por
estudantes de pds-graduacdo, com idades entre 25 e 35 anos. Finalmente, 0s outros trés grupos
focais foram realizados com estudantes de graduacdo que tinham entre 18 e 24 anos. De acordo
com dados da Social Baker (2012), a faixa etaria dos sujeitos envolvidos no presente estudo
corresponde a mais de 60% do total dos usuarios do Facebook no Brasil, justificando assim a
escolha do perfil etario dos participantes da pesquisa.

Para guiar as discusses, 0 moderador do grupo (no caso, a propria pesquisadora) se
serviu de um roteiro semiestruturado (ver Apéndice 8.1). Todas as entrevistas foram gravadas
e transcritas.

O método de grupo focal se mostrou especialmente Util para se identificarem as

motivacdes relacionadas a visualizacdo de fotos e aos comportamentos dela decorrentes.

4.2.2 Entrevistas individuais com elaboracdo de diario de atividades realizadas no

Facebook

As entrevistas individuais foram realizadas com a finalidade de ampliar a compreensao
sobre as ligacGes mentais entre pensamentos e sentimentos dos consumidores em relacdo aos
destinos turisticos representados nas redes sociais. Desse modo, as entrevistas individuais
intentaram complementar os resultados obtidos através dos grupos de foco, sobretudo em
relagcdo ao processo de interpretacdo das fotografias e criacdo de inferéncias sobre os lugares
representados. Entdo, foram realizadas seis entrevistas em profundidade com jovens
universitarios com idades variando entre 21 e 35 anos. Esses estudantes cursavam entre o
primeiro e 0 segundo ano do curso de Bacharelado em Ciéncias das Humanidades e eram

usuarios do Facebook ha, pelo menos, dois anos. Todos 0s entrevistados participaram
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voluntariamente da pesquisa e foram recrutados de maneira aleatdria, conforme sua
disponibilidade de tempo e interesse em participar da atividade.

O processo de conducdo das entrevistas foi adaptado do método ZMET (Zaltman
Metaphor Elicitation Technique), desenvolvido originalmente pelos professores da Harvard
Business, Zaltman e Coulter. Resumidamente, o método ZMET objetiva investigar informacdes
mais profundas sobre um tema, marca ou produto. Assim, a técnica elucida metaforas e
estabelece relagdes utilizando estimulos verbais e ndo verbais (ZALTMAN; COULTER, 1995).

Na técnica ZMET, os consumidores sdo instruidos a coletar figuras (de revistas ou
outras fontes) que representem seus pensamentos e sentimentos sobre o topico ou assunto em
questdo. Posteriormente, dirigidos por entrevistadores treinados, os consumidores constroem
narrativas sobre cada figura, revelando, assim, os significados afetivos e cognitivos dessa
metafora visual e, portanto, do tdpico de estudo. Com isso, 0 método permite as pessoas
entender profundamente seus proprios pensamentos compartilhd-los com os pesquisadores.
Peter e Olson (2009) complementam que a técnica ZMET facilita o acesso aos pensamentos e
sentimentos (cognitivos e afetivos) conscientes e inconscientes dos consumidores em relacéo a
um tépico.

Geralmente, a técnica ZMET ¢ utilizada pelo marketing para investigar os modelos
mentais que conduzem o pensamento e o0 comportamento do consumidor. No entanto, é possivel
observar 0 emprego da técnica em diversos outros campos do conhecimento, incluindo o
turismo (BRAUN-LATOUR; HENDLER; HENDLER, 2006; CHEN, 2006; HENDLER;
LATOUR, 2008; CORNELLIS, 2010).

Na presente tese, os procedimentos metodoldgicos utilizados no método ZMET foram
adaptados ao contexto de estudo. Sendo assim, as entrevistas foram realizadas de acordo com
as seguintes fases:

1) Sujeitos de pesquisa foram instruidos a acessar o Facebook durante o periodo de uma

semana.

2) Para cada dia da semana, os usuarios tiveram que preencher um formulério com a

descricdo das atividades realizadas no Facebook (ver Apéndice 8.2). Nesse formulario,

0s participantes tiveram também que preencher informacgdes sobre as fotografias de
viagem visualizadas no Facebook de seus amigos. Solicitou-se aos participantes que
armazenassem essas fotografias em um arquivo digital que, posteriormente, foi entregue

a pesquisadora.
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3) Transcorrido o prazo de uma semana, 0s sujeitos foram entrevistados
individualmente com base em um roteiro semiestruturado que continha questdes gerais
sobre o tépico de estudo e questdes especificas sobre as fotografias visualizadas. Durante
as entrevistas, as perguntas foram direcionadas para cada uma das fotografias entregues

a pesquisadora.

4.3 Estratégias de Analise dos Resultados Obtidos a Partir do Método Qualitativo

A andlise dos resultados da etapa qualitativa do estudo foi realizada pelo método de
Analise de Contetido (AC). De acordo com Bardin (1977), esse método compde uma ferramenta
que, a partir da apreciacao objetiva da mensagem, facilita o processo de inferéncias advindas
das informacGes fornecidas pelo contelido das mensagens ou o levantamento de premissas a
partir dos resultados do estudo. Segundo Rodrigues e Leopardi (1999), a AC visa a tornar
evidentes e plausiveis a corroboracao logica os elementos ocultos da linguagem humana, além
de organizar o significado original desses elementos manifestos. O interesse, porém, vai além
da descricdo, pois interessa-se por encontrar regularidades ou rupturas na expressdo linguistica,
de modo a compor um acervo de conhecimentos sobre o assunto estudado.

Tendo em vista os propositos da presente pesquisa, acredita-se que a Analise de
Conteldo apresenta-se como um método apropriado para o tratamento dos dados encontrados
na investigacdo. Tal afirmacdo pode ser justificada pelo fato de que a técnica selecionada
oferece uma estrutura l6gica de analise. Assim, é possivel acessar as realidades subjetivas das
representacdes simbolicas e sociais envolvidas no processo de observacdo de fotografias de
viagem em redes sociais.

A organizacdo da analise seguiu 0 modelo descrito por Bardin (1977) e representado na
Figura 8. Segundo essa autora, 0 processo da analise de contetido é composto por trés etapas:
pré-analise, exploracdo do material e tratamento de dados e interpretacdes. A pré-analise refere-
se a selecdo do material e a definicdo dos procedimentos a serem seguidos. Inclui a escolha dos
documentos a serem analisados, a formulacdo de objetivos e, possivelmente, as hipdteses e a
elaboracdo dos indicadores que fundamentam a interpretacao final. A exploracdo do material
diz respeito & implementacdo dos procedimentos operacionais. Envolve a exploragdo e a
codificacdo do material, em fungéo das regras preestabelecidas. O tratamento e a interpretacao
se referem a geracdo de inferéncias e dos resultados de investigagdo. Nesta ultima fase,

suposicdes poderdo ser confirmadas ou nao.
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Figura 8 — Modelo de desenvolvimento da anélise de conteudo
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Fonte: Bardin (1977).
4.3.1 Pré-analise

a) Leitura flutuante, escolha do documento e constituicdo do corpus

Nesta fase, foi estabelecido o contato com os documentos a serem analisados, buscando-
se orientacdes e variaveis interessantes que pudessem nortear a analise dos dados.

A pesquisa baseou-se, fundamentalmente, na producéo de dados primarios obtidos a
partir da realizacdo de grupos de foco e de entrevistas individuais. Assim, 0 corpus da pesquisa
(isto é, o conjunto de documentos efetivamente submetidos a andlise) foi composto pelas
narrativas (transcrigcdes) resultantes dessas entrevistas. Apenas o0s elementos gramaticais do
texto transcrito foram corrigidos, evitando-se, desse modo, qualquer tipo de prejuizo a sintaxe

original das falas dos inquiridos.
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Os documentos submetidos a analise seguiram as regras para a sele¢cdo do material,
conforme recomendado por Bardin (1977), incluindo exaustividade (uma vez definido campo
do corpus, todos os elementos foram incluidos); representatividade (em funcdo dos objetivos e
pressupostos da pesquisa, preferiu-se reduzir o préprio universo e o alcance da analise,
evitando-se generalizar os resultados ao todo); homogeneidade (as entrevistas referiam-se todas
ao mesmo assunto, sendo obtidas por intermédio de técnicas idénticas e por grupo de atores
semelhantes); e pertinéncia (os documentos foram adequados, ou seja, as informacoes neles
contidas remetiam aos objetivos de anélise).

b) Preparacdo do material

Esta parte do processo incluiu a enumeracdo dos elementos do corpus, a transcri¢do na
integra de todas as entrevistas, o alinhamento dos enunciados e a codificacdo dos dados. Para
facilitar o processo de codificacdo, optou-se pelo uso do ATLAS/ti, um software que auxilia o
pesquisador na organizacdo do material. Esse programa etiqueta as unidades de texto com um
codigo predefinido, ndo perdendo com isso a ligacdo entre o cddigo e a unidade de texto e
ligando unidades de texto com o cadigo.

c¢) Formulacdo das hipoteses e objetivos

O objetivo geral deste estudo consistiu em analisar os efeitos da visualizacdo de
fotografias de viagem nas redes sociais e sua influéncia na percep¢do da imagem do destino
turistico e nas intengdes de visita ou retorno ao lugar retratado.

No que concerne as hipdteses de pesquisas, considera-se, em concordancia com o
pensamento de Minayo (2000), que, embora néo seja evidente, a realidade responde a questdes
teoricas que Ihe séo propostas, e por isso é preciso estabelecer hipbteses iniciais. Nesta primeira
parte do estudo, optou-se, entdo, pela construcdo de uma questdo delineadora, que funcionou
como instrumento de trabalho, direcionando a realizacdo da analise e facilitando a criacdo das
categorias. Formulou-se, entdo, a seguinte questdo: Quais sdo os fatores que estimulam os
usuarios de redes sociais a visualizar fotografias de viagem e em que medida essa observagao
pode afetar a percepcdo da imagem do destino representado e as intengfes comportamentais
dos observadores?

Essa questdo encontra suporte em diferentes abordagens tedricas que serdo utilizadas na
conducdo da interpretacdo dos dados da pesquisa, sobretudo em relacdo as especificidades
inerentes ao contexto das redes sociais. Essas abordagens incluem: 1) aprendizagem social por

via da modelagdo; 2) influéncias interpessoais; 3) modelos de sele¢do do destino turistico; 4)
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teoria de usos e motivagdes; 4) processo de formacao da imagem de destinos e origem da fonte
de informacéo; 5) boca a boca eletrénico (eWOM).

d) Referenciacao dos indices e elaboracao dos indicadores

A referenciacdo dos indices constitui uma etapa fundamental no processo de anélise de
contetdo. De acordo com Bauer (2007, p. 194), “um indice ¢ um sinal que é causalmente
relacionado a outro fendmeno”. O autor sugere que os procedimentos da analise de contetido
podem reconstruir representagdes em duas dimensdes principais: a sintatica e a semantica. Esta
ultima dirige seu foco para a relagéo entre os sinais e seu sentido normal — sentidos denotativos
e conotativos de um texto. A semantica, portanto, tem a ver com “o que ¢ dito em um texto”,
0s temas e as avaliacdes.

Com base nessa proposic¢éo, optou-se pela escolha do critério semantico. Assim, foram
definidos como indice da pesquisa 0s temas que emergiram nas narrativas dos entrevistados. O
recorte de um tema relaciona-se sempre ao sentido, e ndo a forma, ou seja, volta-se para o nivel
de anélise, e ndo de regulamentos formais. Para Laville e Dionne (1999), a pesquisa dos temas
pode melhor aproximar o pesquisador do sentido do conteudo, pois ele se vé obrigado, mais do
que os fragmentos que dependem da estrutura lexical ou gramatical (proprios da analise
sintatica), a construir suas unidades de analise a partir de sua compreensdo desse contetdo.

Segundo Bardin (1977), o tema € a unidade de significacdo que se liberta naturalmente
de um texto analisado segundo certos critérios relativos a teoria que serve de guia a leitura. A
autora afirma que a analise de conteido temaética consiste em descobrir os nucleos de sentido
que compdem a comunicacdo e cuja presenca ou frequéncia de aparicdo podem significar
alguma coisa para o objetivo analitico escolhido. Além disso, conforme afirmam Bardin (1977)
e Rodrigues e Leopardi (1999), a analise tematica é especialmente Util para estudos relativos a
motivagdes, opinides, atitudes, valores, crencas e tendéncias. Desse modo, considerou-se que a
analise tematica é bastante apropriada aos objetivos tracados para esta investigacgao.

Para as analises realizadas, o indicador utilizado foi a frequéncia dos temas extraidos do
conjunto dos discursos, considerados como dados segmentaveis e comparaveis.

e) Regras de recorte, de categorizacédo e de codificagédo

Esta etapa levou em consideracdo as diretrizes de codificacdo tracadas por Bardin
(1977). Assim, foram definidas as unidades de registro (segmento de conteddo que serve como
unidade basica, visando a categorizagdo e a contagem sequencial), as regras de enumeracao

(critérios para a escolha das categorias) e as unidades de contexto (segmento da mensagem,
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cujas dimensdes sdo adequadas para se compreender a significacdo exata da unidade de
registro).

Definiu-se que a unidade de registro dos textos escritos seria cada um dos paragrafos do
material submetido a anélise. A unidade de contexto, por sua vez, foi definida como o conjunto
dos contetdos resultantes das transcrigdes das entrevistas.

A definicéo das categorias analiticas, isto &, as rubricas com base nas quais se organizam
0s elementos de contedo agrupados por parentesco de sentido, foi efetivada tendo em vista o
modelo misto de categorizagdo sugerido por Laville e Dionne (1999). Por tal razdo, foram
definidas a priori algumas categorias iniciais, tendo em vista o referencial tedrico utilizado.
Apesar disso, conforme previsdo do modelo misto, essas categorias puderam ser modificadas
para melhor se ajustarem a estruturacdo analitica. Assim, a pesquisadora ndo ficou limitada a
verificagdo da presenga de elementos predeterminados, mas pode levar em consideragdo todos
0s elementos que se mostraram significativos.

Considerando-se que as categorias devem ser criadas teoricamente e refletir os objetivos
almejados pela pesquisa, o seguinte Quadro 6 foi construido para nortear o caminho das

analises.

Quadro 6 — Quadro operacional de pesquisa

Identificar as motivacdes que levam os usudrios | [ eOria de usos e gratificacdes. Entrevistas

de redes sociais a visualizar fotografias de individuais e
amigos. grupos de foco.

Identificar fatores do contetido das fotografias Processamento de informagao. Entrevistas

gue ativam a atencdo dos observadores. individuais e
grupos de foco.

Identificar e analisar os efeitos da visualizacdo de | Teoria do olhar do turista (John Entrevistas

fotografias de viagem na imagem do destino e nas | Urry). Modelos de selecdo do individuais

intengBes comportamentais destino turistico. grupos de foco e
survey.

Identificar e analisar os efeitos da influéncia | Teoria da aprendizagem social
social nas percepg¢des sobre o produto (destino) e | (Bandura). Teoria da

as intencdes de visita e retorno. socializag¢do do consumidor.
Teorias de eWOM (boca a boca
eletrbnico).

Survey.

Fonte: Elaboragdo propria, 2014,
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Para garantir a validade cientifica das categorias formuladas, outros critérios foram
observados, tais como precisao, exaustdo, pertinéncia e fidedignidade das categorias prescritas.
Este altimo critério foi atendido a partir da utilizacdo de um procedimento sugerido por Bauer
(2007), que consiste na realizacdo de uma segunda interpretacdo dos contetdos pelo
pesquisador em dois intervalos de tempo distintos, verificando-se, desse modo, a concordancia

ou ndo quanto as categorias formuladas.

4.3.2 Exploracdo do material e tratamento dos resultados e interpretagoes

Aqui, tratou-se de administrar as decisbes tomadas na pré-analise. Cuidou-se de
enumerar e classificar, em funcdo das regras previamente formuladas, cada uma das entrevistas
que constituiram o corpus da analise de contetdo.

Para se efetivar o tratamento dos dados, optou-se pela utilizacdo da abordagem
qualitativa. De acordo com Laville e Dionne (1999), a andlise de contetudo pode utilizar a
abordagem quantitativa ou qualitativa. Na abordagem quantitativa, o pesquisador constroi a
distribuicdo de frequéncia e outros indices numéricos ja categorizados utilizando o
aparelhamento estatistico habitual. A abordagem qualitativa apoia-se na categorizacdo dos
elementos. Seu postulado subjacente é que a especificidade dos elementos do conteido e as
relacBes entre esses elementos sdo portadoras de significacdo da mensagem analisada e que é
possivel alcanca-la sem mergulhar na subjetividade.

A abordagem qualitativa, por sua vez, mostrou-se apropriada para a analise do contetido
das entrevistas. Como estratégica de interpretacdo, foi utilizada a técnica de pattern matching
(emparelhamento), que, de acordo com Laville e Dione (1999), consiste em associar 0s dados
recolhidos a um modelo tedrico com a finalidade compara-lo. Nesse sentido, o estudo
exploratorio realizado na primeira fase da pesquisa permitiu uma melhor compreensdo das
variaveis previamente definidas no modelo tedrio proposto nesta tese, resultando em dados que
foram essenciais para a construcdo do questionario utilizado na etapa quantitativa do estudo,

conforme seré discutido nas se¢des seguintes.
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4.4 Produtos da Fase Exploratoria

Tendo como fundamento a Teoria da Aprendizagem Social e os resultados obtidos na
etapa qualitativa do estudo, foi possivel ter uma compreensdo mais acurada do papel do
estimulo fotografico na alteracdo da imagem do destino turistico retratado e na intencéo futura
de visita-lo.

A proximidade relacional entre emissor e receptor da mensagem visual foi mencionada
no discurso dos sujeitos de pesquisa, indicando que a experiéncia dos outros pode conduzir a
aquisicdo de novos comportamentos. Assim, foi possivel identificar que os individuos podem
adquirir um novo comportamento a partir da observacédo sobre o comportamento de um modelo
ou grupo de referéncia (no caso da pesquisa, 0 emissor da mensagem, ou seja, 0 sujeito que
postou suas fotografias de viagem). A forca dos lagos e a identificagdo entre os pares (emissor
e receptor), portanto, foram mantidas no modelo de pesquisa com o objetivo de se verificar a
relacdo entre a proximidade relacional dos pares e a alteracdo na imagem do destino e intencéao
de visita.

Observou-se ainda que duas varidveis inatas ao receptor também podem influenciar o
processo de aprendizagem por via da modelacéo, incluindo seu envolvimento temporal e afetivo
com o uso da rede social e suas motivacgdes relativas aos usos e gratificacdes buscados a partir
da observacao de fotografias de viagem postadas por amigos no Facebook. Nesse sentido, uma
das principais contribuicbes do estudo qualitativo realizado nesta etapa da pesquisa foi
identificar os motivos que fazem com que o0s usuarios de redes sociais se interessem por essas
imagens.

Os dados resultantes da etapa qualitativa indicaram a adequacdo da abordagem tedrica
que foi utilizada para a construgdo do modelo de pesquisa. A0 mesmo tempo, 0 estudo
qualitativo possibilitou identificar e compreender as relacGes entre as variaveis que foram
sugeridas neste modelo. Sendo assim, foi realizado um estudo quantitativo para verificar essas

relacBes, conforme descrito e explicado na se¢édo a seguir.
4.5 Caracterizacao e Definicdo do Estudo Descritivo: Etapa Quantitativa
A segunda abordagem metodoldgica utilizada na pesquisa envolve a verificacdo das

relacOes entre as variaveis identificadas na etapa qualitativa do estudo. Em decorréncia disso,

optou-se pela realizacdo de um estudo quantitativo descritivo que, de acordo com Hair et al.
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(2010), é apropriado para se identificarem as relac@es entre varidveis e determinar se existem
diferencas entre os grupos. Segundo os autores, 0s estudos gquantitativos sdo descritivos no
sentido de usar nimeros e estatisticas para resumir demografias, atitudes e comportamentos.

Nesse estagio da pesquisa, procurou-se operacionalizar os constructos identificados no
referencial tedrico adotado, bem como aqueles elementos observados nos resultados da
pesquisa qualitativa, conforme modelo conceitual de pesquisa apresentado na secdo anterior.
Fundamentalmente, intentou-se avaliar, num primeiro momento, os efeitos da visualizacdo de
fotografias em redes sociais na percepcdo da imagem do destino retratado e, em seguida,
compreender quais sdo os fatores que explicam a intencdo e a probabilidade em visitar/revisitar
estes destinos turisticos.

Devido a natureza do método de pesquisa utilizado, as questdes sobre o destino turistico
retratado compreendem o conjunto de fotografias de viagens que o respondente se recorda de
ter visualizado pela ultima vez no &lbum de fotos de um de seus amigos do Facebook. Além
disso, para prosseguir o questionario, o respondente deveria se lembrar de quem era o0 dono do
album visualizado, haja vista que algumas questdes do formulario objetivavam avaliar a forca
dos lacos e o grau de identificagdo entre o respondente do survey e o emissor da mensagem
visual (dono do album fotogréfico visualizado pelo respondente).

4.5.1 Instrumento e coleta de dados primarios

A estratégia adotada para coletar os dados na fase quantitativa consistiu na construgédo
de um formulario (Apéndice 8.3), com a finalidade de reunir dados primarios por meio do
método survey. Esse formulario permitiu a operacionalizacdo dos construtos previamente
identificados na primeira fase da pesquisa (etapa qualitativa), a organizacdo dos dados em um
modelo tedrico e a analise das relacdes entre as variaveis.

O survey foi realizado por meio de um formulério eletrénico (hiperlink), e a estratégia
de andlise adotada para a definicdo dos respondentes (populacdo-alvo) se deu a partir da
disponibilizacdo do formulario, via Facebook, para todos os contatos incluidos na rede social
da propria pesquisadora. No periodo dessa coleta, a rede de contatos da pesquisadora era
composta por um total de 328 amigos. Foi solicitado que esses amigos respondessem ao
questionario e, em seguida, reenviassem o link para seus contatos pessoais, criando assim, um

efeito de “bola de neve” (SEIDMAN, 1998), com o objetivo de se obter maior heterogeneidade
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entre os respondentes. A coleta dos dados aconteceu entre os dias 8 e 16 de margo de 2014,
contabilizando um total de 600 respostas.

O formulario de pesquisa foi composto por 24 questdes através das quais foi possivel
construir medidas que correspondiam aos conceitos teoricos discutidos neste trabalho. As
variaveis operacionalizadas foram selecionadas com base na revisdo da literatura e nos
resultados da pesquisa exploratéria, e purificadas apos o pré-teste da primeira versdo do
questionario. Antes de se chegar a versdo final, dois pre-testes foram conduzidos: um
“qualitativo”, no qual os participantes forneceram suas percepc¢des dos pontos a melhorar no
questionéario (redacdo e ordem das questdes, entendimento, entre outros), e um “quantitativo”,
no qual as manipula¢des foram avaliadas para se verificar se estavam surtindo o efeito desejado.
Esse Gltimo teste-piloto foi realizado com 30 estudantes de graduacgéo e serviu como um pre-
teste para as adaptacGes necessarias ao survey, avaliacdo dos aspectos cognitivos associados as
questBes, bem como uma andlise preliminar da consisténcia das respostas.

Com base nos resultados do pré-teste, foram realizadas adaptacGes no questionario final.
Primeiramente, itens que continham expressdes que estavam gerando dificuldade de
entendimento entre os respondentes foram ajustadas ap6s passarem por uma traducédo paralela,
pois se verificou que o problema era decorrente de uma falha na traducéo da escala original em
inglés para o portugués. Conforme sugerido por Malhotra (2001), esses itens foram traduzidos
com a ajuda de um profissional fluente em ambos os idiomas e, depois, novamente traduzidos
para o portugués, até que se chegou a uma expressao considerada equivalente e compreensivel
para os participantes do estudo. Além disso, itens que nao apresentaram boa variabilidade de
respostas foram retirados do questionario final. Finalmente, a Ultima adaptacédo realizada diz
respeito a mudanca na sequéncia das questdes-filtro que foram utilizadas na pesquisa. No teste-
piloto, essas questdes estavam concentradas no inicio do questionario. No entanto, observou-se
que elas poderiam ser apresentadas ao respondente ao longo do processo de preenchimento do
formulario, ampliando, dessa forma, o numero de questbes a serem respondidas e,
consequentemente, as possibilidades de analise dos dados. Conforme mencionado, o
questionario final objetivou mensurar os efeitos de quatro variaveis explicativas (forca dos
lagos, identificacéo entre pares, envolvimento temporal e afetivo com uso do Facebook e perfil
motivacional em relagédo aos usos e gratificagdes buscados na rede social) na imagem do destino
e na intengéo futura de visita.

Na proxima secdo, cada uma das variaveis explicativas e dependentes sdo descritas,

buscando-se destacar a construcdo das escalas utilizadas na mensuragao de cada construto.
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4.5.2 Variaveis explicativas (independentes)

O modelo tedrico proposto buscou testar o efeito de quatro varidveis independentes
definidas a partir da revisao da literatura e dos resultados preliminares obtidos a partir da etapa
qualitativa da pesquisa.

A primeira variavel operacionalizada, ou dimensdo investigada, refere-se ao
envolvimento temporal e afetivo do usuario com o uso do Facebook. Suas escalas foram
adaptadas do estudo de Vasalou et al. (2010). A dimensdo temporal do referido construto foi
mensurada a partir de duas questdes operacionalizadas por meio da utilizacdo de uma escala
ordinal. A primeira questdo avaliou a quantidade de tempo desprendido pelo usuério para o uso
da rede social, variando de “muito raramente” (1) a “varias vezes por dia” (4). A segunda
questdo avaliou a frequéncia com que o0 usuario costuma visualizar fotografias nas paginas
pessoais de seus amigos. Nesse caso, as respostas variaram de “nunca” (1) a “sempre” (4). Por
sua vez, para a variavel envolvimento afetivo, utilizou-se uma escala tipo Likert de 5 pontos,
variando de “discordo totalmente” (1) a “concordo totalmente” (5). O item 3, referente a “nem
concordo, nem discordo”, foi tratado como missing (casos ndo validos), permitindo, dessa
forma, que o conjunto das variaveis apresentasse 0 mesmo numero de categorias de respostas.
Além disso, uma outra justificativa para tratar essa opcao de resposta como missing consiste no
fato de que esse procedimento permite uma melhor categorizacdo do respondente no que diz
respeito a dimensao investigada pela questdo, pois permite agrupar os respondentes com base
no seu nivel de envolvimento afetivo com o Facebook, excluindo-se um posicionamento
imparcial do respondente.

Uma segunda dimenséo de interesse neste estudo foi construida a partir de um conjunto
de dezessete itens a partir dos quais se esperava-se gerar uma variavel que refletisse os
interesses e motivacGes dos respondentes em relacdo a visualizacdo das fotografias de viagem
postadas por seus amigos na rede social. As questdes foram elaboradas com base nos resultados
obtidos na etapa qualitativa dessa investigacdo e respondidas utilizando-se uma escala tipo
Likert de 5 pontos, variando de “discordo totalmente” (1) a “concordo totalmente” (5). O
desenvolvimento dessas escalas foi amparado por estudos empiricos anteriores que se basearam
na Teoria dos Usos e Gratificagdes no intuito de analisar motivacdes relativas a adogédo e ao
uso de diferentes midias sociais, incluindo mundos virtuais (HASSOUNEH; BRENGMAN,
2014), Facebook (JOINSON, 2008; PARK; KEE; VALENZUELA, 2009), comunidades
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virtuais (DHOLAKIA; BAGOZZI; PEARO, 2004) e Wikipedia (RAFAELI; HAYAT;
YARON, 2009).

No ambito dessa dimensao relativa aos usos e gratificacfes, as analises resultaram em
trés perfis especificos de usudrios: a) investigador social; b) interacionista; e c) cacador de
destinos. Investigadores sociais incluem pessoas que se interessam em ver as fotografias dos
amigos para saber mais sobre sua vida privada, interesses e atividades pessoais. A atencdo dos
investigadores sociais esta mais focada nas pessoas do que nos lugares que elas visitam. Os
interacionistas incluem usuarios que buscam aumentar o nivel de interacdo on line com seus
contatos da rede social. Para os interacionistas, as fotografias postadas pelos amigos séo uma
forma de interagir por via de comentarios, troca de informacdes e curtidas (likes). Por sua vez,
os cacadores de destinos mostram-se especialmente motivados em visualizar fotografias cujo
contelido esteja relacionado com destinos e viagens. Ao contrario dos investigadores sociais,
0s cacadores de destinos sdo estimulados por fotografias que retratam lugares e atividades
turisticas. Para eles, o contetdo fotografico serve como um meio para conhecer e se informar
sobre novas opg¢des de destinos e roteiros.

Finalmente, buscou-se, ainda, avaliar elementos relativos a proximidade relacional entre
emissores (postadores de fotografias) e receptores de mensagens visuais (visualizadores de
fotografias) que refletissem a forca dos lagcos e o grau de identificacdo com os pares. Esses
fatores sdo relevantes para a geracdo e compartilhamento de contetidos entre usuarios das redes
sociais afetando o processamento da informacdo, bem como as respostas dos usuérios frente ao
contetdo fotografico compartilhado.

Para mensurar a forca dos lacos e a identificacéo entre os pares foi utilizado um conjunto
de oito questdes adaptadas do trabalho Wang, Yu e Wei (2012). Para tanto, utilizou-se uma
escala tipo Likert de 5 pontos contendo questdes cujas respostas variavam de “nada provavel”
(1) a “extremamente provavel” (5), e uma outra parte variava de “discordo totalmente” (1) a
“concordo totalmente” (5). Como esperado, 0s resultados geraram exatamente dois fatores que
representavam a forca dos lagos e a identificacdo entre os pares.

Para todas as dimensfes de estudo explicadas anteriormente, as variaveis quantitativas
geradas foram obtidas pela técnica estatistica multivariada de analise fatorial. A anélise fatorial
tem como objetivo principal explicar a correlagdo ou covaridncia entre um conjunto de
variaveis, em termos de um nimero limitado de variaveis ndo observaveis. Essas varidveis ndo
observaveis, denominadas fatores, sdo constructos ou variaveis latentes que sdo calculados pela
combinacéo linear das variaveis originais (SHARMA,1996; MINGOTI, 2005).
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O método de estimacéo dos fatores foi 0 de anlise de componentes principais, que tem
menos suposicdes que o de maxima verossimilhanca. A adequacdo dos dados a uma analise
fatorial foi conduzida pelo teste de Kaiser-Meyer-Olklin — KMO (KAISER, 1974), e a
existéncia de correlacdo entre as variaveis foi verificada pelo teste de esfericidade de Barllet
(BARTLETT, 1954).

Com base na analise fatorial, foram retidos apenas os fatores que contribuiram com uma
variancia maior que a de uma variavel isolada, isto &, fatores que apresentaram autovalores
(eingvalues) maiores que 1. As cargas fatoriais (loadings) maiores ou iguais a 0,4 foram
utilizadas para estabelecer a qual fator a variavel aderiu. Para otimizar a interpretacdo dos
fatores, foi realizada ainda a rotacdo Varimax. As estatisticas produzidas por essa analise de
componente principal sdo apresentadas na Tabela 2, em que é possivel observar as dimensdes,
os fatores gerados, e as questdes utilizadas para sua construcdo. Também pode-se verificar 0s

valores individuais relativos a carga fatorial e a variancia total explicada em cada dimensao.
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Tabela 2 — Conceitos e variaveis utilizados no modelo de mensuracao

- . Varianca

Descrigéo Loading KMO Explicada%%)
1. Enwlvimento temporal e afetivo 0,822 50,78
Comque frequéncia vocé costuma acessar o seu FB? 0,618
Comque frequéncia vocé costuma ver as fotos que seus amigos publicamno FB? 0,622
Nos dias atuais é fundamental tornar-se membro do FB? 0,708
Como membro do FB, sinto-me bastante motivado em utiliza-lo. 0,785
O FB temumgrande significado pessoal para mim. 0,81
O FB é uma ferramenta fundamental para estabelecer e expandir a rede de contatos pessoais e profissionais. 0,71
2. Perfil motivacional do usuério 0,919 66,4
2.1 - Investigador Social
Eu vejo as fotos dos meus amigos para saber o que eles andam fazendo. 0,821
Eu acredito que as fotografias dos meus amigos me ajudama saber mais sobre suas atividades e interesses. 0,664
Eu gosto de saber o que anda acontecendo na vida dos meus amigos e, por isso, eu sempre estou atento a
qualquer tipo de fotografia pessoal que eles postam. 0,77
Sinto-me especialmente atraido para ver fotos dos amigos quando as fotografias contem imagens de pessoas
conhecidas. 0,645
Eu costumo observar as fotografias que os meus amigos postam para saber mais sobre a vida deles e de outras
pessoas que me interessam. 0,83
Ceralmente, quando vejo fotos dos meus amigos, estou mais interessado emver imagens dele e de outras pessoas
do que imagens dos lugares que ele visitou. 0411
2.2 - Interacionista
Eu acredito que as fotografias postadas pelos meus amigos sdo um 6timo pretexto para iniciar umbate papo com
eles. 0,814
As fotografias postadas pelos meus amigos me estimulama compartilhar e trocar informagdes on line comeles. 0,822
Eu realmente gosto de ver fotografias dos meus amigos para aumentar minha interagdo comeles a partir de curtidas
€ Comentarios. 0,749
Eu vejo as fotografias dos meus amigos para compartilhar imagens e marcar (tags) as pessoas conhecidas. 0,557
2.3 - Cacador de destinos
Eu acredito que as fotografias de viagem dos meus amigos me servem como inspiragdo para minhas proprias
viagens. 0,803
Eu acredito que ver fotografias de viagem dos meus amigos é uma excelente forma de obter informagdes sobre
lugares e destinos turisticos. 0,861
Eu costumo visualizar fotografias de viagem dos meus amigos para ver lugares, objetos e situacdes interessantes
sobre destinos e viagem. 0,873
Eu acredito que ver fotografias de viagem me ajuda a aprender coisas novas sobre lugares diferentes e pouco
conhecidos. 0,811
Eu adoro viajar e, por isso, sempre estou interessado emver as fotografias de viagem dos meus amigos. 0,82
Eu sempre fico interessado em ver fotografias de viagem que contenham imagens de atrativos turisticos e
paisagem. 0,826
Eu costumo acompanhar a viagem dos meus amigos através das fotografias postadas para me informar sobre
novos atrativos, roteiros e destinos turisticos. 0,817
3. Proximidade relacional 0,879 70,7
3.1 - Forca dos Lagos
Qual é a probabilidade de vocé compartilhar confidéncias pessoais comseu amigo? 0,631
Qual é a probabilidade de vocé utilizar seu tempo livre para sair e conversar comseu amigo? 0,82
Qual é a probabilidade de vocé fazer um grande favor para o seu amigo? 0,864
Emsua opinido, qual é a probabilidade do seu amigo fazer umgrande favor para vocé? 0,846
3.2 - Identificagdo com os pares
Estou muito ligado ao meu amigo no Facebook. 0,818
Eu e meu amigo compartilhamos objetivos semelhantes no Facebook. 0,864
Meu amigo significa muito para mim 0,555
Se meu amigo planejar alguma coisa, eu penso nisso como algo que “nds” farfamos ao invés de “ele” faria 0,757

Fonte: Dados da pesquisa, 2014.

Como os fatores gerados por meio da andlise fatorial consistem em medidas continuas
e 0 objetivo desta pesquisa foi o de, fundamentalmente, identificar caracteristicas dos usuarios
de redes sociais, buscou-se categorizar esses fatores gerados em uma variavel binaria (0 = ndo
ou 1 = sim) que representava cada um dos perfis. Para tanto, adotou-se como critério de corte
os valores iguais ou superiores ao percentil 70, transformando o fator em uma variavel

indicadora. Assim, obteve-se como resultado individuos que pudessem ser classificados de
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acordo com cada uma das caracteristicas teoricamente operacionalizadas a partir da pesquisa

quantitativa.

4.5.3 Variavel de controle — familiaridade com o destino

A literatura do turismo aponta que a familiaridade com o destino, independentemente
da forma como ela € adquirida (seja por informac6es de terceiros ou por experiéncia de visita)
afeta a consisténcia e a percepcdo da imagem do destino (BALOGLU, 2001; KIM;
McKERCHER; LEE, 2009; STEPCHENCHOVA; MORRISON, 2008, entre outros). Em razéo
disso, 0 modelo tedrico proposto neste estudo buscou testar o efeito da familiaridade na
percepcao da imagem do destino retratado nas fotografias de viagem postadas nas redes sociais.
Para tanto, a familiaridade foi tomada como uma variavel de controle que pode afetar o efeito
das variaveis independentes (envolvimento afetivo e temporal, motivagdes, forca dos lagos e
identificacdo com os pares) na variavel dependente (imagem do destino).

O grau de familiaridade com o destino foi avaliado a partir de duas questdes adaptadas
do estudo de Baloglu (2001), considerando-se aspectos especificos da familiaridade
identificados pelo referido autor. A primeira questdo buscou avaliar a familiaridade
experiencial (realizacdo de visitas anteriores ao lugar retratado), que foi mensurada a partir de
uma escala ordinal que variou de “nao conheco e nunca visitei o destino” (1) a “conheco bem
e ja visitei varias vezes o destino” (5). Por sua vez, a segunda questdo refere-se a autoavaliacdo
da familiaridade, ou seja, resulta de uma medida na qual o respondente avaliou seu grau de
familiaridade com o destino tendo em vista o nivel informacional que ele julga reter sobre o
lugar retratado. Para tanto, utilizou-se uma escala tipo Likert de 5 pontos, conforme proposto
por Sonmez e Sirakaya (2002). Esta escala variou de “nada familiar” (1) a “extremamente
familiar” (5).

As duas questdes foram transformadas e combinadas para gerar uma nova variavel que
representasse, simultaneamente, o grau de familiaridade e visita anterior ao destino retratado
nas fotografias. Esse processo de criagdo da nova variavel consistiu na recodificacdo das
variaveis originais em scores que receberam valores 0 ou 1, em que O representa aqueles
entrevistados que ndo possuem familiaridade com o destino e 1 para indicar respondentes que
ja visitaram o destino a ponto de reconhecé-lo como um “lugar” familiar.

Por fim, a Tabela 3 permite visualizar a proporcao por perfil de usuarios identificados

nesta pesquisa. Esse perfil consiste em uma medida binaria, ou dicotbmica, obtida através dos
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scores superiores ao percentil 70 do respectivo fator gerado pela analise de componente
principal®. Nessa Tabela, verifica-se o percentual de casos que se enquadrou em cada um dos
perfis observados. Assim, como exemplo, observa-se que 30% dos respondentes podem ser
caracterizados como aquele tipo de usuério que possui envolvimento afetivo-temporal com o
Facebook. Por outro lado, 49,3% dos usuarios entrevistados apresentaram identificagcdo com os
pares. Esse Ultimo resultado que se distancia do valor esperado (30%) se deve ao fato da nao
normalidade da distribuicdo desta medida. O mesmo ocorreu com as variaveis relativas ao perfil

“forga dos lacos” ¢ “familiaridade com o destino”.

Tabela 3 — Estatisticas descritivas das variaveis independentes

(indicadora do perfil dos usuarios igual a 1)

Proporgao Desvio

(Sim) Padrdo
3.1- Envolvimento temporal e afetivo 0,300 0,459
3.2 - Cagador de destinos 0,305 0,461
3.3 - Investigador social 0,305 0,461
3.4 - Interacionista 0,305 0,461
3.5- Forga dos lagos 0,483 0,500
3.6 - Identificagdo com pares 0,493 0,500
3.7 - Familiaridade com o destino 0,248 0,432

Fonte: Dados da pesquisa, 2014.

4.5.4 Variaveis dependentes

O modelo conceitual proposto neste estudo implica a consideracdo a duas variaveis
dependentes:1- imagem do destino e 2- intencdo/probabilidade de visita futura ao destino
retratado. Assim, o interesse desta pesquisa é avaliar a associacao entre os elementos relativos
as caracteristicas inatas dos usuarios e a imagem do destino turistico retratado nos albuns de
fotografias compartilhados na rede social.

A variavel imagem do destino turistico ja foi amplamente discutida na literatura do
marketing turistico. Desse modo, estudos empiricos anteriores indicam que a imagem do
destino € um construto multidimensional que pode ser mensurado a partir das suas dimensoes
afetiva e cognitiva (MARTIN; BOSQUE, 2008; KIM; McKERCHER; LEE, 2009, entre

3“0 enésimo percentil é o ponto tal que p% das observagGes estdo abaixo ou naquele ponto e (100-p%) estdo
acima dele” (AGRESTI; FINLAY, 2012, p. 69). Quando a distribuicdo da variavel é assimétrica, pode ocorrer que
o0 percentil ndo compreenda exatamente p% das observagdes, como é o caso da distribuicdo das variaveis desta
pesquisa.
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outros). A soma das impressdes relativas a imagem afetiva e cognitiva forma a impressao geral
sobre o destino, ou seja, a imagem global (LI et al., 2009).

Em razédo dos objetivos e do procedimento metodoldgico adotado no presente estudo,
buscou-se mensurar apenas a variagdo na imagem global do destino. Estudo realizado por
Alcafiz, Garcia e Blas (2009) indica que a imagem geral do destino tem efeito significativo nas
intencdes comportamentais futuras. Enquanto isso, a dimensdo afetiva é relevante para a
intencdo de recomendar e a dimensao cognitiva para a intencéo de revisitar. O interesse da atual
investigacao esta centrado no comportamento futuro dos respondentes em relagdo a intencéo e
probabilidade de visitar o destino retratado. Tal objetivo justifica, portanto, a opcdo por se
avaliar apenas a imagem global do destino em detrimento de uma analise mais pormenorizada
das dimensdes afetivas e cognitivas da imagem.

Ap0s definir a imagem global como variavel de interesse para a presente investigacao,
tratou-se de operacionalizar o construto a partir de uma escala de atratividade da imagem do
destino que foi adaptada do trabalho de Sénmez e Sirakaya (2002). Essa escala continha trés
itens que avaliaram a opinido dos respondentes em relacdo a qualidade (melhor do que eu
imaginava), atracdo (mais atraente do que eu imaginava) e interesse (mais interessante do que
eu imaginava), referentes ao destino representado. As respostas foram mensuradas a partir de
uma escala tipo Likert de 5 itens que variou de “discordo totalmente” (1) a “concordo
totalmente” (5).

Como o objetivo desta pesquisa foi avaliar o efeito do perfil dos usuarios sobre a
alteracdo positiva da imagem do destino retratado nas fotografias, procurou-se trabalhar com
essa medida em termos qualitativos, isto €, ao invés de operacionalizar as questdes referentes a
alteragao da imagem do ponto de vista da “qualidade”, “atracdo” e “interesse” em uma medida
continua, optou-se por recodificar essas variaveis, transformando-as em uma Unica medida
categdrica binaria que representava alteracdo ou nao da imagem do destino (0 = ndo alterou, 1=
alterou positivamente)*.

A outra varidvel dependente do modelo tedrico testado consistiu em avaliar a
intencéo/probabilidade® de visitar um destino turistico ap6s a visualizagdo de fotografias de
viagem nas redes sociais. A construcdo da variavel se deu a partir da soma das respostas

referente a trés questdes de pesquisa. A primeira delas utilizou uma escala tipo Likert de 5

4 A nova variavel que representa alteracdo positiva da imagem do destino foi gerada pela soma das trés questdes
originais, previamente recodificadas e, assim, resultou em uma medida também categérica binaria, em que 0
representa a ndo alteracdo da imagem do destino e 1 representa a alteragdo positiva da imagem do destino.

5 E importante destacar que esse conceito representa uma probabilidade presumida por parte do entrevistado, ou
seja, sua resposta indica uma possibilidade futura de visitar o destino.
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pontos que intentou identificar se a visualizagdo de fotos afetava a intengdo de visitar o destino
retratado no futuro. Os valores das respostas da escala variaram de “diminuiu muito” (1) a
“aumentou muito” (5). A segunda e a terceira questdes buscaram mensurar a probabilidade
futura de se visitar o destino retratado, tomando-se como referéncia dois recortes temporais
distintos, o primeiro relativo aos doze meses subsequentes a esta pesquisa e 0 segundo em um
futuro ndo determinado. As duas medidas foram construidas utilizando-se uma escala tipo
Likert de 5 pontos, variando de “definitivamente ndo irei visitar” (1) a “definitivamente irei
visitar” (5). Com o intuito de minimizar o efeito de restri¢cbes de viagem (CHEN; WUB, 2009),
essas duas questbes sinalizavam para o entrevistado que sua resposta deveria considerar a
existéncia de disponibilidade de tempo e recursos financeiros para a realizacdo da viagem.

Novamente, optou-se por transformar as variaveis em medidas binarias (dicotdmica®) e
gerar uma Unica medida representativa da intengdo/probabilidade futura de visitar o destino
retratado. Assim como a variavel de mensuracao de alteracdo positiva da imagem do destino,
esse construto também € uma varidvel qualitativa dicotdmica, em que o valor 1 indica a
intencdo/probabilidade futura de visitar o destino e o valor 0 indica o contrario.

A Tabela 4, a sequir, apresenta as estatisticas descritivas das duas variaveis dependentes
utilizadas no modelo estatistico deste trabalho. Inicialmente, a amostra desta pesquisa foi
composta por 600 entrevistas. No entanto, nem todas as respostas puderam ser usadas para a
construcdo das variaveis dependentes indicadoras de alteracdo positiva da imagem e intencéo
futura de visita ao destino. Isto ocorreu porque, no momento da pesquisa, parte dos
respondentes ndo se recordavam da Ultima que visualizaram fotos de destinos turisticos no
Facebook ou ndo se lembravam quais eram 0s amigos que postaram essas fotografias. Em
funcdo disso, o numero de casos validos (coluna N da tabela 4) nos modelos estatisticos sdo
apresentados, respectivamente a variavel resposta. Como se pode observar, 36,2% dos
entrevistados disseram que a imagem do destino retratado foi alterada positivamente apds a
visualizacdo das fotos de viagens nas redes sociais. Da mesma forma, a visualizacao de fotos
foi responsavel por estimular a intencdo/probabilidade de se visitar o destino no futuro para

40,1% dos entrevistados.

6 “Uma varidvel dicotdmica é aquela que representa uma categoria de uma variavel ndo métrica” (HAIR et al.,
2010, p. 92). Neste trabalho, optou-se por realizar uma discretizagcdo e agregacdo de valores das variaveis
continuas. Assim, varidveis dessa natureza dizem respeito, por exemplo, ao acontecimento ou ndo de um evento.
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Tabela 4 — Estatisticas descritivas das variaveis dependentes

Varidveis dependentes Proporgdo (Sim) N
Alteragdo positiva da imagem 0,362 414
(indicadora: 0=Ndo e 1=Sim)

Inteng¢do/probabilidade de visitar o destino no futuro 0,401 413

(indicadora: 0=Ndo e 1=Sim)

Fonte: Dados da pesquisa, 2014.

4.5.5 Técnica de analise dos dados quantitativos: regressado logistica

Os métodos de regressdo tornaram-se um componente fundamental de qualquer analise
de dados que tenha como objetivo descrever a relagcdo entre uma variavel resposta e uma ou
mais variaveis explicativas. E frequentemente usado no caso em que o resultado é uma variavel
categorica, tendo dois ou mais valores possiveis (HOSMER; LEMESHOW, 2013). Em estudos
das Ciéncias Humanas envolvendo medidas categoricas, € bastante comum encontrar variaveis
tais como raca, género, estado civil, niveis de escolaridade e de renda compondo o modelo de
analise. Ao longo da ultima década, modelos de regressdo logistica tornaram-se, em muitas
areas do conhecimento, o método padrédo de analise nessa situacgéo.

Tipicamente em termos estatisticos, é bastante usual a utilizacdo de modelos logisticos
com questdes definidas como medidas binarias ou dicotomicas, do tipo, “sim” ou “nao”. Esse
é o caso verificado em pesquisas epidemioldgicas cuja questdo a ser respondida objetiva
conhecer a relacdo entre uma ou mais variaveis e a doenca (efeito). Para tanto, tal metodologia
permite estimar a probabilidade de ocorréncia da doenca, conhecendo-se como se da a
exposicao’.

Neste estudo, tomou-se como varidveis de interesse medidas relativas a alteracdo de
comportamento, isto €, respostas comportamentais decorrentes do estimulo gerado pela
visualizacdo de fotografias. Em particular, intentou-se avaliar em que medida a imagem de um
determinado destino turistico e a intencdo de visita-lo no futuro foi alterada em funcéo da
visualizacdo de fotos do mesmo.

Em um primeiro momento, buscou-se avaliar 0s determinantes ou perfis de usuarios do

Facebook que afetam a mudanca da imagem de um destino turistico. Em seguida, as mesmas

7 Para uma dada pessoa, a doenga real (y) € um evento dicotémico, que pode ser entendido como 1 quando a doenga
ocorre e 0 quando esta ndo ocorre.



110

variaveis independentes, ou perfis determinantes, foram testadas no sentido de mensurar seu
efeito sobre a intengdo ou probabilidade de visitar o destino no futuro.

Para tanto, considerou o modelo logistico como sendo a técnica estatistica mais indicada
para testar essas duas situacdes descritas anteriormente. No modelo logistico, foram utilizados
os valores de uma série de varidveis independentes (perfis dos usuérios) para predizer a
ocorréncia da alteracdo da imagem ou intencdo futura de visita (variavel dependente). Assim,
todas as variaveis consideradas no modelo estéo controladas entre si. Como foi usada uma série
de varidveis independentes, adotou-se uma modelagem através da analise de regresséo logistica
multipla. A medida de associagdo calculada a partir desse modelo logistico é a razdo de chances
(ou odds ratio). As razdes de chances sdo obtidas através da comparacdo de individuos que
diferem apenas na caracteristica de interesse e que tenham os valores das outras variaveis
constantes.

No caso em particular, como descrito anteriormente, a funcéo logistica é perfeitamente
aplicavel aos problemas dessa natureza porque é uma funcéo que varia também entre O e 1. E
uma funcdo em forma de S alongado. A regressao logistica multipla modela a probabilidade do

efeito com base na expresséo abaixo:

1
1+e~-(@+X BiX;)

P(X) =

ea+2 BiXi

Ou, similarmente, P(X) = TR O termo P(X) tem papel central na regresséo logistica,
P(X)
1-P(X)
responsavel por linearizar o modelo em seus parametros.

pois define a funcdo Logit, g(X) = ln[ ]= a + ) B:X;. A transformacdo Logit €

Os termos a e PBi neste modelo representam pardmetros desconhecidos que serdo
estimados com base nos dados amostrais obtidos pelo método da méxima verossimilhanga
(maximiza a probabilidade de obter o grupo observado de dados). Através desse modelo,
estimam-se os parametros a ¢ f3.

Desse modo, conhecendo os parametros o e fi, bem como os valores das variaveis
independentes para um individuo, pode-se aplicar a formula acima para calcular a probabilidade
de que esse individuo tenha alterada a imagem percebida do destino ou sua intencdo de visita
futura — P (X).

Uma das grandes vantagens da regressdo logistica é que cada coeficiente estimado
fornece uma estimativa do logaritmo natural (In) da razdo de chances ajustada para todas as

variaveis do modelo. Como o logaritimo da razdo de chances ndo tem interpretacdo pratica,
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costuma-se aplicar a fungdo exponencial nesses coeficientes Pi de maneira a facilitar a
interpretacdo do efeito, conforme equacao abaixo:
RC = exp(pi)

Assim, a razdo de chances estimada (RC) representa 0 numero de vezes que a
caracteristica de um determinado individuo afeta a probabilidade da resposta. Conforme
demonstrado por Long e Freese (2001), essa razdo de chances pode ser transformada em
percentual, denominado por percentual de mudanga nas chances e expressa pela equagdo a
sequir:

100 [RC — 1]

Observa-se que o percentual de mudanca pode assumir valores acima de 100%, quando
0 RC for um nimero maior que 2.

Neste trabalho, os modelos logisticos foram calculados através do pacote estatistico
PASW Statistics versdo 18.
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5 RESULTADOS

Por se tratar da anélise de um fendmeno recente e ainda pouco investigado pela literatura
especializada, este estudo foi conduzido com base no método misto de pesquisa. Assim, um dos
objetivos preliminares da pesquisa foi aprofundar a compreensdo sobre um comportamento
especifico dos usuarios de redes sociais (postagem de fotografias de viagem) na percepcao da
imagem de destinos turisticos e na intencdo de visita-los no futuro. Ao mesmo tempo, a
investigacdo também foi conduzida de modo que a fase inicial do levantamento de dados da
pesquisa, de carater exploratorio, pudesse gerar suporte para a proposicéo e verificacdo de um
modelo teorico sobre o fenémeno estudado.

A ordem de implementacéo do processo metodoldgico adotado foi sequencial, ou seja,
primeiramente foi feito o levantamento dos dados qualitativos que, posteriormente, serviram de
base para a construcdo do instrumento da pesquisa (survey). Apesar disso, destaca-se que as
inferéncias e explanacdes derivadas dos resultados que serdo apresentados a seguir sao fruto da
integracdo das abordagens metodoldgicas. Com isso, 0 modelo tedrico proposto encontra-se
fundamentado em dados quali-quantitativos (TEDDLIE; TASHAKKORI, 2006). Além disso,
resultados complementares do estudo também sdo discutidos. Assim, apresentam-se também
temas paralelos da pesquisa que surgiram das entrevistas realizadas na fase qualitativa. Por uma
questdo de delimitacdo dos objetivos de pesquisa e complexidade do fendmeno estudado, ndo
foi possivel testar quantitativamente todas as variaveis identificadas na etapa qualitativa em um
unico modelo tedrico. No entanto, esses dados também séo apresentados e discutidos de forma
a oferecer uma explicacdo mais condizente com a natureza multifacetada do tema de pesquisa.

A secdo seguinte encontra-se dividida em duas partes. A primeira corresponde a
discussdo dos resultados relacionados ao modelo teérico proposto nesta tese, incluindo o perfil
da amostra e a apresentacdo dos modelos de regressdo logistica que foram utilizados para
estimar o efeito direto dos perfis de usuarios sobre a alteracéo positiva da imagem do destino e
sobre a intencdo/probabilidade de visita-lo no futuro. Na segunda parte, discutem-se questdes
refererentes ao processamento de informagfes visuais no contexto da pesquisa, incluindo a
forma de exposic¢éo ao conteudo fotografico exibido nas redes sociais e 0s fatores que despertam
a atencdo dos observadores em relacdo ao contetdo das fotografias de viagem. Também
apresentam-se achados que demonstram que o estimulo fotografico pode levar a adocéo de

novas préticas e atividades turisticas.
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5.1 Perfil da Amostra

Conforme ja mencionado anteriormente neste trabalho, as unidades de observacéo deste
estudo foram individuos selecionados por uma amostragem ndo probabilistica, mais
especificamente a amostragem por conveniéncia, que contabilizou 600 casos.

Como se pode observar a partir Figura 9, 68% dos respondentes sdo do sexo feminino,
e o restante, 32%, do sexo masculino. O desequilibrio verificado com relagcdo ao sexo dos
entrevistados pode ser explicado pela predominéncia de individuos do sexo feminino que
integram a rede social da pesquisadora. Ndo obstante, essa variavel nao foi utilizada como
medida de controle nos modelos inferenciais e, portanto, ndo interferiu nos resultados da

pesquisa.

Figura 9 — Sexo dos entrevistados (n=600)

Sexo do Entrevistados (n=600)

S—

M Feminino

M Masculino

Fonte: Dados da pesquisa, 2014.

A faixa etaria predominante entre o0s entrevistados corresponde a pessoas com idade
entre 25 e 34 anos (44,3%), seguido pelo grupo etario composto por jovens com idades entre
16 e 24 anos (22%). Além disso, vale destacar que a composi¢do dessa amostra contempla mais
de 30% de individuos com idade superior a 35 anos de idade, demonstrando uma relativa

heterogeneidade com respeito a essa caracteristica, conforme ilustra Figura 10.



114

Figura 10 — Faixa etaria dos entrevistados (%)

Faixa etaria dos entrevistados (%)

H De 16 a 24 anos
M De 25 a 34 anos
" De 35 a 44 anos
B De 45 a 54 anos
®m Mais de 55 anos

Fonte: Dados da pesquisa, 2014.

O grau de escolaridade observado entre os respondentes (Figura 11) também sofreu
influéncia da rede de amigos que compde 0 grupo de contatos da pesquisadora. Em razdo disso,
observa-se que a maioria dos inquiridos possuem formacgdo em nivel superior, sendo que 22%
dos respondentes possuem ensino superior incompleto, 28,2% superior completo e 45,2% sdo
pos-graduados. Menos de 1% dos entrevistados possuem ensino fundamental.

Figura 11 — Escolaridade do entrevistado (n=600)

Escolaridade do Entrevistado (n=600)
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Fonte: Dados da pesquisa, 2014.
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Em relacéo a frequéncia de acesso ao Facebook, nota-se que a maioria dos respondentes
apresenta um elevado indice de acesso ao site, sendo que 64,2% deles afirmaram que acessam
0 Facebook vérias vezes ao dia, e 28%, quase todos os dias. Apenas 2,3% dos respondentes sdo

usuarios pouco frequentes, que costumam visitar o site muito raramente.

Figura 12 — Frequéncia de acesso ao Facebook (n=600)

Frequéncia de acesso ao Facebook (n=600)
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Fonte: Dados da pesquisa, 2014.

5.2 Analise e Apresentacdo dos Modelos Teoricos

Conforme explicado anteriormente, buscou-se construir perfis de usuarios de Facebook
para, em seguida, avaliar o efeito dessas caracteristicas (variaveis independentes) em duas
circunstancias: alteracdo da imagem do destino turistico e intencdo/probabilidade de visitar o
destino no futuro (variaveis dependentes). Sendo assim, foram elaborados dois modelos de
regressdo logistica respectivamente para cada variavel dependente. Para cada modelo
elaborado, intentou-se avaliar o efeito da “familiaridade com o destino retratado” controlado
pelos outros perfis. Isso se justifica pelo fato de que diversos estudos encontrados na literatura
apontam que quanto maior é a familiaridade do individuo com o destino, sobretudo quando o
turista ja realizou alguma visita anterior ao lugar, mais consistente se torna essa imagem na

mente do sujeito. Portanto, isso reduz as chances de o usuério alterar a percepcdo acerca do
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lugar retratado nas fotografias de viagem, uma vez que a experiéncia prévia de visita € um fator
decisivo no processo de formacéo da imagem do destino (KIM; MCKERCHER; LEE, 2009).

5.2.1 Modelo 1 — Efeito direto dos perfis de usuario sobre alteracdo positiva na imagem

do destino

Os resultados apresentados a seguir descrevem o efeito de cada uma das caracteristicas
consideradas para descrever o tipo ou perfil dos usuarios sobre a alteracao positiva da imagem
do destino turistico retratado.

Conforme explicado anteriormente, uma vez visualizado o &lbum de fotografias do
amigo no Facebook, o usuario foi induzido a responder se a imagem daquele destino retratado
se alterou. Essa alteracdo pode ter sido afetada por trés aspectos que, posteriormente foram
agregados: a qualidade, a atracdo e o interesse. Assim, a variavel resposta é alteracdo positiva
do destino (0 ndo, 1 sim) apos visualizar o album de fotografias do amigo no Facebook.

Com base nos resultados, foi possivel identificar que trés variaveis foram
estatisticamente significantes, incluindo cacador de destinos, interacionista e identificacdo com

o0s pares. A Tabela 5 apresenta os dados, que sé@o discutidos logo a seguir.

Tabela 5 — Modelo logistico para alteragdo positiva da imagem

B S.E. Wald df Sig. Exp(B)
Envolvimento .332 232 2.040 1 153 1.394
Cacador .750 219 11.770 1 .001 2.118
Investigador Social -.039 .233 .028 1 .867 .962
Interacionista 406 229 3.158 1 .076 1501
Forca dos lagos 173 237 531 1 466 1.188
Identificacdo com pares .630 .236 7.091 1 .008 1.877
Constant -1.356 .207 42.897 1 .000 .258

Cox & Snell R Square = 0,076 e Nagelkerke R Square = 0,105

Fonte: Dados da pesquisa, 2014

Conforme se pode observar pela Tabela 5, o0 maior efeito foi verificado na variavel

denominada “cacador de destinos” que representa um usudrio que tem alto interesse em
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visualizar fotografias de viagem postadas nas redes sociais com o intuito de obter informagdes
sobre destinos turisticos. Nesse caso, ser do tipo cacador aumenta as chances/probabilidades de
se alterar positivamente a imagem do destino turistico em 111,8%, controlado pelas outras
caracteristicas. Os usuérios que apresentam esse perfil demonstram interesse especial em
conhecer novos lugares e, por isso, se sentem atraidos por imagens que retratam atrativos e
destinacdes turisticas. Geralmente, eles estdo mais interessados em aprender sobre os lugares
do que bisbilhotar a vida privada de seus amigos. As falas abaixo foram extraidas das entrevistas

obtidas nos grupos focais e ilustram o comportamento tipico desse tipo de usuario.

Eu sempre olho as fotos. Independente do lugar. Se eu vejo que a pessoa esta
viajando, eu olho tudo! (Homem, 25 anos)

Eu acompanhei o Facebook de uma amiga que foi para o Japdo durante o periodo em
que ela estava viajando. Ela tirou foto de tudo. Do hotel, de produtinhos novos, dos
lugares que ela visitou. Como era tudo diferente, até os produtos e as coisas que
vendiam nas lojas, eu vi todas as fotos. Eu acompanhei mesmo. (Mulher, 28 anos)

Como se pode observar pelas falas, os “cacadores de destinos” utilizam o Facebook para
fins informacionais e pedagogicos. O que os atrai € a possibilidade de aumentar seu repertério
de conhecimento sobre lugares turisticos, ampliando, inclusive, suas préprias alternativas de
destinos de férias. A experiéncia de viagem compartilhada por via de fotografias de terceiros,
portanto, exerce um efeito significativo para a alteracdo da imagem do destino turistico
representado.

Embora em um nivel de significancia estatistica de 10%, verifica-se que o perfil
interacionista também possui certa relacdo com a alteracdo da imagem, indicando que as
chances de a imagem ser alterada positivamente sdo de cerca de 50% quando o usuario possuli
esse perfil. O interacionista agrupa um conjunto de usuarios altamente orientados para a
interacdo on line com outros usuarios. Muitas vezes, eles utilizam as fotografias postadas por
seus amigos como estratégia para iniciar um “bate-papo” ou estreitar o relacionamento com
seus contatos, conforme se pode observar nas falas a seguir:

Eu costumo olhar as fotos que meus amigos postam, mas estou sempre procurando
alguma coisa para que eu possa “cutucar” a pessoa, sabe? “— Olha o que ele esta

fazendo ali!”, entendeu? Eu comento as fotografias. Eu falo s6 para “zoar” a pessoa.
(Homem, 20 anos).

As fotos sdo um bom pretexto para Vocé puxar papo com uma pessoa que Vocé gosta.
Entdo, vocé vé a foto e escreve um comentario do tipo “que legal sua viagem” e, ai,
VOC& comega a conversar com a pessoa. As vezes esses comentarios geram uma
conversa que vai crescendo. Vira quase um chat. (Mulher, 15 anos)
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A necessidade de comunicacdo foi demonstrada pelos interacionistas ndo apenas em

relacdo ao seu comportamento de curtir e comentar as fotografias de seus amigos, mas também

em relacdo as suas proprias estratégias de postagem de fotos de viagem. Algumas dessas

estratégias sdo apresentadas e ilustradas a seguir:

1) Selecdo de fotografias que retratam lugares de reconhecido prestigio sob determinada

audiéncia, sobretudo destinos internacionais.

Quando eu atravessei a fronteira do Brasil com a Bolivia, eu postei fotos da viagem,
porque foi minha primeira viagem internacional. Acho que tirei muitas fotos, porque
era a primeira pessoa da familia a viajar para fora. Aquela coisa, todo mundo da minha
familia quis ver meu Face e curtir as minhas fotos. Foi legal mostrar para as pessoas
como foi a viagem e receber toda essa atencdo. Achei legal o pessoal ver, curtir e
querer saber mais sobre a minha viagem. (Mulher, 30 anos)

2) Preferéncia por postagem de fotos que contenham muitos amigos ou pessoas populares

entre determinado grupo de amizade.

O meu critério para montar meu album é, primeiramente, postar as fotos em que eu
estou com mais pessoas. Ou elas vao querer pegar ou ver minhas fotos. (Mulher, 20
anos)

As curtidas e comentarios vdo depender da pessoa que esta com vocé nas fotos. Por
isso, eu prefiro colocar fotos da galera toda que foi na viagem, porque vai gerar mais
ibope. Acho que tudo depende muito de onde, como e com quem vocé estava durante
a viagem. (Mulher, 22 anos)

3) Postagens de fotos em horarios especificos, que coincidam com o periodo em que a

maior parte dos contatos pessoais do usuario estejam conectados ao Facebook,

aumentando assim a possibilidade de que suas fotografias sejam vistas e comentadas

pelos amigos.

Tem os horéarios de pico (risadas). Os meus horarios de pico sdo entre uma hora e duas
horas da tarde, e entre nove e dez ¢ meia da noite. Se eu tiver que postar uma foto a
noite, eu posto entre nove e meia e dez e meia que € o horario que esta todo mundo
na internet. Esse é o momento que vocé tem que postar (todos os participantes riem e
falam ao mesmo tempo). Mas, € sério, isso é verdade. Tem mais uma coisa também.
Vocé tem que postar e fazer algum comentario para a foto aparecer varias vezes no
feed de noticias dos seus amigos. Ali, eles vao ver e comentar. S6 que, ai, vocé deixa
para curtir no outro dia, porque a foto volta em ascensao e todo mundo vé de novo no
mural. Téticas de marketing! (Homem, 25 anos)

A partir dos dados coletados nas entrevistas, tambeém foi possivel observar que, em

alguns casos, os interacionistas sdo motivados a comentar e curtir as fotos de seus amigos para

que suas fotografias pessoais também possam ser alvo da atencdo alheia, recebendo

comentarios e curtidas. Diante desse mecanismo, parece existir uma espécie de reciprocidade
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entre os participantes que é responsavel por guiar, pelo menos em parte, o nivel de interacdo on
line que é estabelecido entre eles. Varios entrevistados admitiram que suas curtidas e
comentarios, muitas vezes, sdo limitadas pela proximidade relacional que eles possuem com
seus amigos ndo apenas no mundo virtual, mas, sobretudo, na vida off-line.
Eu gosto de ver as fotos dos meus amigos, curtir, pegar dicas e tal, mas, eu s6 curto
as fotos de amigos mais intimos. S6 comento as fotos de quem é mais intimo mesmo
e eu preciso, realmente, ter gostado muito da foto. Se vocé ndo curte a foto que seu
amigo postou fica aquela coisa assim: “— N0ssa, ele nem curtiu minha foto! Deve ter
ficado ruim mesmo!” Entdo, algumas vezes, é quase uma obrigagdo curtir essas fotos,

sobretudo quando elas representam algo importante na vida da pessoa, como uma
viagem e uma formatura. (Mulher, 19 anos)

A partir do fragmento acima, é possivel perceber que a interacdo on line, muitas vezes,
é uma forma de demonstrar carinho e afeicdo. Assim, ao curtir uma fotografia, as pessoas
podem querer sinalizar para 0 outro ndo apenas que gostaram da sua viagem ou do destino
retratado. Intimamente, o que elas desejam, de fato, é demonstrar sua afeicdo pelo amigo e por
sua amizade. Por tal razdo, a quantidade de curtidas e comentarios que uma fotografia de
viagem recebe no Facebook ndo deve ser tomada, de maneira absoluta, como uma medida
indicativa da popularidade e fama do destino sob determinada audiéncia. Tal achado serve de
alerta para inimeras outras pesquisas que se valem unicamente dos métodos quantitativos e da
fisica social para validar seus resultados. Por tal razao, € necessario reconhecer que a precisdo
matematica derivada da métrica quantitativa pode, muitas vezes, levar a conclus@es falaciosas
sobre os comportamentos humanos observados nas redes sociais.

Similarmente, ndo se pode estimar, com precisdo, a audiéncia de um post (incluindo as
fotografias) a partir somente de sinais publicamente visiveis, tais como o nimero de amigos
que integram a rede social de um usuario e a quantidade de curtidas e comentarios de seus posts.
Pesquisa realizada por Bernstein et al. (2013) analisou registros de audiéncia de 222 mil
usudrios de Facebook ao longo de um més. Os resultados do estudo indicaram que 0s usuarios
subestimam o tamanho do seu publico ao postar suas mensagens, supondo que este é de apenas
27% do seu verdadeiro tamanho (audiéncia invisivel). No entanto, os usuérios, geralmente,
atingem 61% dos seus amigos a cada més.

Os dados obtidos com a presente pesquisa também fornecem indicios de que as
fotografias de viagem postadas e compartilhadas no Facebook podem atingir muito mais
pessoas do que o préprio usuario supde imaginar, alcancando, inclusive aqueles usuarios que

possuem baixo vinculo afetivo entre si, conforme ilustra o fragmento de entrevista a seguir:
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Tem amigos no Facebook que a gente € amigo s6 no Face, mas na vida real ndo é tdo
amigo assim, né? Nem cumprimenta direito. Ai, quando vocé vé a foto, ndo é que
vocé fica com inveja (pequena pausa). T4, talvez é um pouquinho de inveja mesmo,
né? Voceé pensa assim: “— P@, aquele ali estd bem curtindo a vida na Europa.” Entfo,
quando isso acontece, eu nem olho as fotos direito, nem vejo o album todo, sabe? Eu
ja vi umas fotos de uma viagem maneira de um cara que eu nao gosto muito, mas nem
prestigiei o album dele. Se ele fosse meu amigo mesmo, eu ia olhar o album, curtir e
comentar, mas como ele ndo era tdo chegado, passou despercebido assim. Achei legal
a viagem e os lugares que ele visitou, mas, sei 14, ndo quis curtir nada. (Homem, 20
anos)

No estudo de Bernstein et al. (2013), os autores especulam que uma possivel explicacao
para o porqué de os usuarios subestimarem sua audiéncia relaciona-se a reducao de dissonancia
cognitiva. Isso significa que, para mensagens postadas que ndo recebem o feedback esperado,
pode ser mais confortavel acreditar que ninguém viu do que acreditar que muitos viram, mas
ninguém gostou. Portanto, se isso for verdadeiro, a subestimacdo pode ser devida ao fato de que
muitos sistemas sociais tém mais espectadores do que colaboradores.

No ambito desta tese, os dados obtidos pelo estudo reforcam que os usuarios tendem a
se engajar na promoc¢ao dos seus posts com o objetivo de aumentar sua audiéncia. Assim, foi
possivel identificar que, na busca por visibilidade, os usuérios podem adotar estratégias para
fazer com que suas publicacdes sejam vistas e comentadas, mesmo que isso ocorra de forma
velada ou inconsciente. Essa afirmacdo se torna especialmente valida para 0s usuarios com
perfil interacionista. Como consequéncia disso, tem-se que as fotografias de viagem postadas
na rede social passam, muitas vezes, por um rigido critério de sele¢do que privilegia atributos
capazes de despertar o interesse do publico. Isso maximiza o potencial dessas fotos em induzir
e influenciar a formacdo de uma imagem positiva dos destinos turisticos retratados. Nesta
pesquisa, somente 0,3% dos entrevistados disseram que a impressao geral sobre a imagem do
destino retratado foi negativa, o que indica que as fotografias de viagem postadas nas redes
sociais contribuem muito mais para a geracao de impressdes positivas sobre o destino do que
negativas. O trecho abaixo foi extraido de um dos grupos de foco realizados durante a coleta
dos dados da pesquisa e ilustra a preocupacdo dos usuarios em exibir fotografias de viagem que
sejam atraentes:

Vocé quer postar fotos de viagem que vocé sabe que os outros vao comentar. Por isso,
ndo dé& para colocar fotos de qualquer lugar ou de qualquer viagem que vocé faz para
a casa da vé no interior. Ninguém posta fotos de um lugar todo feio e detonado, porque
VOCé quer que Seus amigos curtam seus posts. Vocé tem que passar uma boa
impressao, né? Quando seus amigos curtem e comentam, vocé sabe que as pessoas

realmente viram a sua foto e, no fundo, mesmo que algumas pessoas ndo admitam, é
exatamente isso que vocé quer. (Mulher, 24 anos)
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Ao que tudo indica, em razdo da sua busca pelo contato social, o usuario com perfil
interacionista se esforca para manter-se em contato com seus pares. Esse esforco pode ser
motivado pela sua necessidade de receber atencdo, fazendo-se notavel entre seus pares. Em
funcdo de suas caracteristicas, o interacionista adota um comportamento proativo que se reflete
tanto na sua preocupacdo em obter audiéncia para suas postagens quanto no seu comportamento
tipico de manter-se em contato com os outros, inclusive a partir de comentarios e curtidas sobre
as postagens de seus amigos. Na pesquisa quantitativa realizada nesta tese, pdde-se confirmar
esse comportamento. Entre os respondentes classificados como interacionistas, 63,8%
afirmaram que curtiram e comentaram as fotografias de viagens de seus amigos, demonstrando
o maior nivel de interatividade em relacdo aos demais perfis de usuarios que foram analisados
no estudo. Esse comportamento foi relatado por apenas 57,5% dos respondentes classificados
como cacadores de destinos®.

Ao contrério dos cacadores de destinos, que estdo atrads de informagdes sobre novos
destinos, os interacionistas estdo menos focados nos lugares retratatados nas fotografias e mais
interessados na interacdo social. Portanto, acredita-se que essa caracteristica possa explicar o
fato de que os interacionistas s&o menos propensos a alterar a percepcao da imagem do destino
do que os usuérios com perfil cacador, que apresentam niveis mais elevados de motivacao e
atencdo para processar mensagens referentes aos lugares turisticos.

Os resultados da pesquisa também identificaram outro perfil de usuario que foi
denominado neste estudo com o nome de “investigadores sociais”. Pesquisas anteriores
utilizam o termo social grooming para se referir ao interesse desses individuos em procurar
informacdes sociais sobre amigos e conhecidos nas redes sociais (TUFEKCI, 2008). Segundo
Capua (2012), as pesquisas sobre o Facebook atestam que os usuarios da rede se mostram mais
interessados nessa busca por informagdes do que os ndo usuéarios. Além disso, social grooming
aparece como uma das caracteristicas que mais atraem os internautas na utilizagéo do site que
é responsavel por ampliar a possibilidade de os usuarios se engajarem na investigacdo social de
um numero cada vez maior de pessoas. Consequentemente, 0s USUArios passam a ter acesso a
informac0des privadas privilegiadas, que expdem o que seus amigos estdo fazendo e por onde
eles andam. A partir desse estudo, foi possivel identificar que os investigadores sociais sao
extremamente focados na vida privada de seus contatos, conforme comprova os depoimentos

abaixo:

8 Essas diferencas sdo estatisticamente significantes, verificadas por meio do teste Chi-quadrado.



122

Eu olho as fotos mais por uma questdo de curiosidade. Normalmente, as fotos que eu
costumo ver, pelo menos dos meus amigos, sdo dos lugares que eu ja fui também.
Entdo, eu olho o que mudou, o que ndo mudou, entendeu? E olho tambhém a pessoa.
Como ela esta. Se a pessoa esta na praia, por exemplo, eu vou olhar se ela esta mais
magra ou mais morena. Olho esse tipo de coisa, entendeu? (Mulher, 20 anos)

Tem aquela coisa de vocé querer saber o0 que o0 outro esta fazendo. Eu acho que isso
fomenta completamente qualquer tipo de motivacdo que me faz querer ver as fotos
dos meus amigos, sabe? O que que o cara esta fazendo? Por que ele esta 1a? Quando,
como, com quem? Ele esta feliz, ele estd hbem? Acho que é por isso que eu curto mais
ver fotos de dia a dia do que de viagem. (Homem, 26 anos)

As falas dos entrevistados ilustram como as fotografias séo utilizadas como pistas para
coletar informagdes sobre amigos, incluindo seus interesses e suas atividades. Nota-se que 0s
investigadores sociais sdo interessados em coisas que dizem respeito ao amigo em si, incluindo
sua aparéncia fisica, realizacdes pessoais, familiares e profissionais. Em fotos de viagens,
interessa-lhes mais observar o amigo do que o lugar retratado. Os dados da pesquisa sugerem
que, normalmente, essa observacao € feita de forma camuflada, o que explica o fato de os
investigadores sociais demonstrarem um baixo nivel de interatividade com seus pares. Para
usuarios com esse perfil, ndo se observaram diferencas estatisticamente signficantes com
respeito ao comportamento de curtir e comentar fotos, o que sinaliza para o baixo grau de
interacdo on line verificado entre esse tipo de usuario®. Em funcgio dessas particularidades,
especula-se que o comportamento dos investigadores sociais esta relacionado a necessidade de
eles se autoavaliarem por meio da comparagdo social com seus pares.

No modelo de pesquisa proposto, o perfil investigador social n&o foi estatisticamente
significante em relagdo a alteracdo da imagem do destino retratado nas fotografias. O mesmo
ocorreu para as variaveis forca dos lacos entre pares e envolvimento temporal-afetivo com o
uso da rede social. Por outro lado, a variavel identificacdo com os pares foi estatisticamente
significante. Nesse caso, identificar-se com o autor do &4lbum aumenta em mais de 87% as
chances de que a imagem do destino turistico seja alterada positivamente.

Nos relatos coletados na etapa qualitativa da pesquisa, a identificacdo com os pares foi
amplamente associada a similitude de gostos e preferéncias entre os usuarios. Portanto, as
fotografias de viagem de amigos, muitas vezes, servem de pistas indicativas de que o lugar
retratado € adequado as expectativas e predilecbes turisticas da audiéncia, e isso parece
contribuir para a formacdo de uma imagem positiva do destino. Os trechos abaixo foram

extraidos das entrevistas e servem de amparo para tais afirmaces:

® Entre os investigadores sociais, 48,1% dos entrevistados afirmaram curtir e comentar fotografias, e 52,9%
afirmaram o contrario. Essa diferenca ndo é estatisticamente significativa, conforme teste de Chi-quadrado ao nivel
de 5%.
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As pessoas s postam fotos daquilo que elas gostam. Entdo, se ela postou uma foto de
um lugar que ela viajou, isso vale como uma indicagdo. As vezes, serve de dica
mesmo. (Mulher, 36 anos)

Se 0 cara € meu amigo é porque nds somos um pouco parecidos ou, pelo menos,
curtimos as mesmas coisas, 0 mesmo tipo de baladas, shows, viagens. Se esse cara
viajou para um lugar, eu imagino que la deva ser legal e que eu também vou gostar.
As vezes, isso pode acontecer com um lugar que eu nunca ouvi falar ou nem pensei
em viajar. Acho que ver a foto do amigo pode me ajudar a formar uma boa impresséo
sobre o lugar. (Homem, 25 anos)

Com base nos resultados discutidos até aqui, foi possivel verificar que somente trés das
seis varidveis testadas no modelo de regressdo logistica apresentado na Tabela 5 foram
estatisticamente significativas para alteracdo positiva da imagem do destino, incluindo o perfil
cacador de destinos, interacionista e identificacdo com os pares. No entanto, a literatura
especializada aponta que a familiaridade com o lugar pode, de certa maneira, afetar a imagem
que se tem acerca de uma destinacdo turistica. Conforme ja relatado na revisao tedrica deste
trabalho, a familiaridade com o destino refere-se a soma do repertério de informacdes e
conhecimentos que um individuo adquire sobre um determinado lugar ao longo da sua vida.
Essas informagOes podem ser obtidas a partir de material informacional ou promocional (ex.:
reportagens de TV, sites, antncios publicitarios) e também a partir da visita prévia ao destino,
sendo que a experiéncia de visita anterior € considerada um dos fatores que mais contribuem
para aumentar o nivel de familiaridade com o lugar. Nesse sentido, a literatura oferece suporte
empirico de que a familiaridade possui um efeito negativo na alteracdo da imagem do destino.
Isso ocorre porque o conhecimento prévio sobre um lugar contribui para que o turista forme em
sua mente uma imagem mais precisa e consistente acerca da destinacao turistica. Diante disso,
torna-se mais improbo modificar essa imagem mediante algum tipo de estimulo, como, por
exemplo, a partir de simples representac6es pictoricas do lugar.

Com base nessas constatacGes, optou-se por implementar de novo o modelo apresentado
anteriormente, incluindo-se a varidvel familiaridade com o destino como medida de controle.
A ideia por tras disso € avaliar o efeito das mesmas caracteristicas que definem o perfil do
usuario, controlando-as pela familiaridade com o destino retratado pelo amigo.

Como se pode observar na Tabela 6, abaixo, a incorporacdo da variavel familiaridade
chama a atencédo por dois motivos. De um lado, aumenta o efeito (chances de alterar a imagem
do destino) da medida relativa a identificacdo com pares em 21,6%; a0 mesmo tempo, torna o
perfil envolvimento temporal e afetivo estatisticamente significante ao nivel de 10%,

aumentando as chances de alteracdo da imagem do destino em 48,4%. Por outro lado, conforme
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jaesperado, é importante destacar que a familiaridade teve um efeito negativo e estatisticamente
significante com relacdo a alteracdo positiva da imagem do destino. Nesse sentido, os resultados
demonstram que, para aqueles respondentes que sdo familiares com o lugar retratado pelo
amigo, as chances de a imagem do destino ser alterarada positivamente fica reduzida em

aproximadamente 43%.

Tabela 6 — Modelo logistico para alteracédo positiva da imagem acrescido da variavel
familiaridade com o destino

B S.E. Wald df Sig. Exp(B)

Envolvimento .395 .236 2.797 1 .094 1.484
Cacador .805 222 13.163 1 .000 2.237
Investigador Social -.100 237 179 1 672 .905
Interacionista 394 .230 2.939 1 .086 1.484
Forca dos lacos .168 .239 493 1 483 1.183
Identificacdo com pares 726 243 8.944 1 .003 2.067
Familiaridade com o destino -.547 .265 4.256 1 .039 579
retratado

Constant -1.273 211 36.536 1 .000 .280

Cox & Snell R Square = 0,086 e Nagelkerke R Square = 0,118
Fonte: Dados da pesquisa, 2014.

Na secédo seguinte, apresentam-se 0s resultados obtidos a partir do teste do segundo
modelo de regressao logistica proposto nesta tese, que discute o efeito direto dos perfis de

usudrio sobre a intencdo futura de visita ao destino.

5.2.2 Modelo 2 — Efeito direto dos perfis de usuéario sobre intencdo futura de conhecer o
destino

Com o intuito de se avaliar em que medida o perfil dos usuarios (visualizadores) afeta a
intencdo/chances de visitar o destino retratado no futuro, foi elaborado um segundo modelo de
regresséo logistica. Dada uma situacdo em que o0s entrevistados se lembravam de ter visualizado
fotografias de determinado destino turistico, a proposta foi testar um modelo que pudesse
verificar os pressupostos de pesquisa que foram apresentados em termos hipotéticos. Nesse

caso, a variavel resposta também foi uma medida dicotémica (ou binaria — sim ou n&o), na qual
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0 entrevistado respondeu se sua inten¢do ou chance de visitar o destino se alterou apos a
visualizalizacdo de fotografias de viagem nas redes sociais.

Como se pode verificar na Tabela 6, os principais perfis que estdo associados
positivamente com a alteracdo na intencdo de visitar o destino turistico s&o o perfil cacador de
destinos e identificagio com os pares. No primeiro caso, o fato de o respondente ser
caracterizado como cacador de destinos aumenta sua intencdo de visitar o destino em 164%. De
modo similar, identificacdo com os pares implica um aumento de 151%. Estatisticamente
significante a um nivel de 5%, verificou-se ainda que 0s usuarios que apresentam
“envolvimento temporal-afetivo” com o uso da rede social tém chances aumentadas em cerca

de 55% de visitar o destino retratado.

Tabela 7 — Modelo logistico para intencao/probabilidade de visitar o destino no futuro

B S.E. Wald df Sig. Exp(B)
Envolvimento 439 234 3.512 1 .061 1.552
Cacador 972 221 19.390 1 .000 2.643
Investigador Social -.459 .240 3.649 1 .056 .632
Interacionista .259 232 1.250 1 .263 1.296
Forca dos lagos 128 .238 .287 1 592 1.136
Identificacdo com pares 923 242 14.564 1 .000 2.517
Constant -1.191 .203 34.298 1 .000 .304

Cox & Snell R Square = 0,116 e Nagelkerke R Square = 0,157
Fonte: Dados da pesquisa, 2014.

E interessante observar que tanto o perfil cacador de destinos quanto o identificacdo
com 0s pares apresentaram também os maiores indices de significancia estatistica em relacdo a
alteracéo da percepcao da imagem do destino (Tabelas 5 e 6). Ao mesmo tempo, verificou-se
que a alteracio da imagem tem um efeito positivo sobre a intencao futura de visitar o destino™®.
Esse resultado coincide com os pressupostos de outros modelos tedricos de selecdo do destino
gue sugerem que a imagem do destino é um forte preditor da intencdo de visita futura
(PRENTICE; ANDERSEN, 2000; CHEN e TSAI, 2007).

Os relatos abaixo foram extraidos das entrevistas realizadas durante os grupos de foco
deste estudo e ilustram o efeito da visualizacdo de fotos na formacéo e percepcéo inicial da

imagem do destino e na intengdo (ou acdo) de visita-lo:

10 Este modelo logistico ndo foi apresentado na tese, mas foi verificado a fim de testar a relagdo entre essas
variaveis.
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Uma vez, eu vi as fotos de um amigo que foi para Gramado no periodo do Natal. Antes
de ver as fotos desse amigo, eu nem tinha vontade de ir 1a. Foi por ver as fotos dele
que eu defini como meta que eu vou viajar para la também. Esse € um lugar que eu
preciso conhecer! (Homem, 21 anos)

Nos dltimos tempos, vi muitas fotos de uma viagem que minha amiga fez para Asia.
Todas as fotos dela me chamaram muita atenc&o. A Asia nunca foi um continente pelo
qual eu me interessei, de forma alguma! Nem nunca quis saber nada sobre la. Tanto é
que quando minha amiga disse que ia viajar para la, eu nem conseguia lembrar para
onde ela ia. Depois que ela foi e postou as fotos no Facebook, eu fiquei muito mais
interessada em conhecer a Asia e aprendi muito mais sobre o lugar. Deixou de ser
uma massa homogénea de coisas que eu desconhecia e ganhou uma certa
familiaridade. (Mulher, 23 anos)

Eu estava pensando em ir para um Congresso em Curitiba, mas estava meio na divida.
N&o sabia se Curitiba era uma cidade bonita, mas depois que eu vi as fotos que o Jean
postou da cidade no Facebook dele, eu falei: "— Ah ndo, agora eu ja vou até comprar
minha passagem." Fiquei sabendo que l& tinha um roteiro turistico de énibus. Entéo,
isso me estimulou muito a viajar para la. Depois que eu vi as fotos, eu decidi que eu
queria mesmo ir para Curitiba e aproveitar para fazer muito turismo na cidade
também. (Homem, 27 anos)

Teve uma vez que eu vi umas fotos no Facebook de uma amiga que foi para a Serra
da Piedade (Caeté). Eu cheguei para o pessoal 14 em casa e falei: “~ Nds vamos para
Caeté.” E 0 pessoal ficou sem entender. Tipo: “— O que vamos fazer nesse lugar?” Eu
fiz a minha familia toda ir. (Mulher, 28 anos)

Apesar do efeito positivo da visualizacdo de fotografias na intencdo de visita para 0s
perfis cacador de destinos, identificacdo com os pares e envolvimento temporal-afetivo, é
importante destacar o efeito estatisticamente significante e inverso do perfil que caracteriza o
investigador social. Para esse perfil, a probabilidade de visitar o destino retratado no futuro €
reduzida em aproximadamente 47%. Ou seja, ser um usudrio do tipo investigador social reduz
as chances de se visitar o destino retratado pelo amigo do Facebook quase pela metade, quando
controlado pelas outras caracteristicas consideradas neste estudo.

Especula-se que essa relacdo negativa possa ser explicada pela necessidade de distingéo
social e prestigio, pois, conforme observado nas entrevistas individuais e de grupo, o
comportamento dos investigadores sociais na rede social € guiado, em grande medida, por
motivacdes relativas a comparacdo social. Portanto, é provavel que os lugares visitados por
amigos também sejam utilizados para fins de comparagdo social. Consequentemente, 0s
investigadores sociais podem, simplesmente, considerar que aqueles destinos ja visitados por
seus pares ndo geram grande impacto em termos de distin¢do social e prestigio. Os relatos a
seguir revelam como o consumo de viagens pode ser dirigido pelo valor social atribuido a um

determinado destino:
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Se eu tivesse que escolher entre postar fotos de uma viagem para Varsovia ou para
Paris, com certeza, eu escolheria Varsovia. S6 para ser diferente mesmo, porque assim
eu nao estaria postando uma foto de um lugar comum. Fotos em Paris é mais comum,
mais conhecido. Até se eu fosse para Paris, eu ia buscar tirar fotos de lugares
diferentes também. (Mulher, 28 anos)

Eu tenho uma amiga que foi para a Tailandia, mas porque que ela foi para 1a? Porque
ela ja superou o roteiro de viagens tradicionais. Entdo, vale a pena ir para outros
lugares. Ela ja foi para a Europa, Argentina, Estados Unidos, Inglaterra... Entdo, agora
vale a pena ir para a Asia e a Tailandia. E muito mais legal mostrar que vocé esta indo
para um lugar que ninguém vai. (Mulher, 30 anos)

No fundo, eu acho que todo mundo posta fotos de viagens legais para mostrar para 0s
outros que vocé foi e eles ndo. Tem que tirar uma onda, né? (Riso) (Homem, 20 anos)

De acordo com Correia e Moital (2009), o valor social de um produto é determinado
pela extensdo na qual seu consumo é percebido como facilitador ou requisito para referéncia
dos membros de determinado grupo. Em outras palavras, existem alguns produtos que, ao serem
adquiridos pelos consumidores, podem servir de instrumento para que seu comprador adquira
maior prestigio no seu meio social. Esse valor social pode estar associado a motivacao de
popularidade (bandwagon motivation), dirigida pela necessidade de afiliacdo no grupo, e a
motivacdo esnobe (snob motivation), orientada pela necessidade de diferenciacdo. Esses
pressupostos tedricos aplicados ao contexto deste estudo ajudam a entender o comportamento
dos usuérios de redes sociais frente a postagem e visualizacdo de fotografias de viagens.

Ao que tudo indica, o prestigio € um fator motivacional primério das viagens de lazer
(CROMPTON, 1979). Nesse ambito, o prestigio pode ser entendido como o processo
motivacional pelo qual os individuos se esforcam para melhorar seu respeito ou honra por meio
do consumo de viagens que conferem e simbolizam reconhecimento e admiracao tanto para o
préprio individuo quanto para os outros ao seu redor (CORREIA; MOITAL, 2009). Sendo
assim, os resultados da pesquisa fornecem indicios de que, para os investigadores sociais, 0
prestigio pode ser obtido a partir da realizacdo de viagens para destinos distintos daqueles que
sdo comumente visitados por seus amigos, familiares e outros individuos do seu grupo de
referéncia. Apesar disso, todas essas consideracfes sao de carater especulativo e, para serem
comprovadas, exigem novas investigagoes.

Assim como no primeiro modelo de estudo, optou-se por verificar o efeito da variavel
familiaridade com o destino na intencdo de visita (modelo 2). Como se pode verificar pela
Tabela 8, a seguir, essa variavel ndo se comportou de modo estatisticamente significante no
novo modelo, tampouco alterou de modo significativo o efeito das demais variaveis de estudo

descritas anteriormente.
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Tabela 8 — Modelo logistico para intencdo/probabilidade de visitar o destino no futuro
acrescido da variavel familiaridade com o destino

B S.E. Wald df Sig. Exp(B)

Envolvimento 419 .236 3.145 1 .076 1.520
Cacador .957 222 18.653 1 .000 2.604
Investigador Social -439 241 3.302 1 .069 .645
Interacionista .266 232 1.316 1 .251 1.305
Forca dos lacos 128 .238 .286 1 .593 1.136
Identificagdo com pares .894 .245 13.353 1 .000 2.445
Familiaridade com o destino 199 .252 .623 1 430 1.220
retratado

Constant -1.227 .209 34.484 1 .000 293

Cox & Snell R Square = 0,118 e Nagelkerke R Square = 0,159
Fonte: Dados da pesquisa, 2014.

A principio, esperava-se que a familiaridade com o lugar fosse ter algum efeito
estatisticamente significante no modelo apresentado, pois os dados da pesquisa qualitativa
indicavam que a visualizacdo de fotografias de destinos ja visitados pelos entrevistados pode,
em alguns casos, aumentar a intengdo de retornar ao centro turistico. Nas entrevistas, a
visualizacdo dessas imagens foi responsdvel por despertar lembrancas positivas sobre a
experiéncia de viagem anterior, servindo de estimulo para o desejo de revisitar o destino,
conforme ilustra depoimento abaixo:

A primeira foto que eu selecionei para 0 meu Diario do Facebook é de uns amigos que
foram para a Lagoa da Coca-Cola, no Rio das Ostras. Essa foto me chamou atencéo
porque eu ja estive la antes. Eu gostei muito de 14 e tenho vontade de voltar. Quando
eu vi a foto deles eu pensei: “— Nossa, como eu queria ter ido 14 de novo.” Ver a foto
me fez relembrar minha viagem. Quando eu vi as fotos me deu muita vontade de estar

4 com meus amigos, porque eu sei que ia ser uma experiéncia muito boa. (Mulher,
23 anos)

A falta de efeito significativo da familiaridade no modelo de regressdo apresentado,
embora ndo fosse esperada, pode ter sido decorrente da busca por novidade que é,
frequentemente, considerada como uma qualidade inata dos viajantes (LEE; CROMPTON,
1992). De modo geral, a novidade € definida como o grau de contraste entre a percepcao atual
e a experiéncia passada, tornando-se o oposto de familiaridade (PEARSON, 1970 apud
ASSAKER; VINZI; O’CONNOR, 2011). Estudo realizado por Mclntosh, Goeldner e Ritchie
(1995) sugere que existem varias categorias de fontes da novidade no turismo, que incluem, por

exemplo, a descoberta de lugares inovadores para a conquista de prestigio e atencéo dos outros.
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Além disso, é amplamente aceito na literatura que a busca por novidade desempenha um papel
importante na tomada de decisdo em viagens de lazer (PETRICK, 2002). No relato de um dos
entrevistados da pesquisa, € possivel notar como a busca por novidade pode afetar

negativamente a intencdo/probabilidade de retornar ao destino:

Olha, quando eu vejo a foto desse meu amigo em Arraial do Cabo eu até acho que
seria legal voltar |4, mas eu ja estive 14 muitas vezes. Eu ja tenho definidos os lugares
que eu ainda quero conhecer, entdo, eu priorizo esses lugares. Eu gosto muito de viajar
para Arraial do Cabo. Ver fotos de l& pode até me dar um pouquinho de vontade de
voltar, mas ndo é nada que mude meus planos de viagem de conhecer novos lugares.
Viajar para os outros lugares que eu ndo conhego é mais importante e sempre me
programo para isso. (Homem, 20 anos)

De maneira geral, os estudos sobre esse tema, demonstram que 0S viajantes que
procuram um alto grau de novidade raramente demonstram intencdo de voltar para os destinos
visitados anteriormente, enquanto que aqueles que procuram um alto grau de familiaridade (ou
um baixo grau de novidade) tendem, muitas vezes, a retornar para os mesmos destinos de férias.
Apesar disso, os resultados das pesquisas ja realizadas ainda sdo discrepantes, sobretudo em
relacdo ao efeito do tempo na intencdo de retorno.

Estudo realizado por Bigné et al. (2009), por exemplo, constatou que os turistas com
uma maior propensdo a buscar variedade em seus destinos de férias mostram uma intencao
menor de voltar ndo apenas na proxima viagem (imediatamente), mas também no futuro
distante. Por outro lado, o estudo de Assaker, Vinzi e O’Connor (2011) mostrou que um maior
nivel de busca de novidade entre os viajantes leva a uma menor intencdo imediata de rever o
lugar, mas uma maior intengdo de voltar no futuro. Os resultados desse Gltimo estudo também
contradizem os de Feng e Jang (2007), que revelaram que um maior nivel de busca de novidade
provoca uma menor intencdo de voltar no médio e no longo prazo, mas nao afeta a intencdo de
retorno imediato ou no curto prazo.

Tendo em vista essas discrepancias, acredita-se que novos estudos devam ser
empreendidos com o objetivo de se apurar esses achados. De qualquer forma, a visualizagéo de
fotografias nas redes sociais parece gerar algum efeito de rememoracéo entre aqueles viajantes
que j& visitaram o destino retratado. Talvez o efeito dessa recordagdo por via de fotografias
deva ser mais bem compreendido a partir da mensuragdo da intencdo de revisita com base no

perfil psicogréfico do turista em relacdo ao grau de novidade por ele buscado.
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5.3 Discussdo das Hipdteses de Pesquisa a Luz do Modelo Andlitico Proposto

Com base nos resultados apresentados, foi possivel verificar que as hipdteses que
fundamentaram o modelo analitico de estudo proposto nesta tese foram parcialmente
confirmadas. Primeiramente, presumia-se que a proximidade relacional entre emissor e receptor
da mensagem visual fosse gerar um efeito positivo na alteracdo da imagem do destino e na
intencdo de visita. O construto proximidade relacional foi mensurado a partir das variaveis forca
dos lagos (H1) e identificacdo entre pares (H2). Ao contréario do que se esperava, o fator forca
dos lacos néo foi estatisticamente significante em nenhum dos modelos testados. No entanto, a
identificacdo entre os pares afetou positivamente a imagem do destino, assim como a inten¢éo
futura de visita.

O resultado encontrado reforca a ideia de que a identificacdo entre os pares influencia a
possibilidade de a modelagdo ajudar a difundir novos destinos e a influenciar a decisdo de
compra do turista. 1sso ocorre porque essa identificacdo relaciona-se com a similaridade
percebida pelo receptor (observador) em relacdo ao emissor da mensagem visual (postador de
fotos). Por outro lado, os lagos sociais ndo sao definidos, necessariamente, pela similaridade de
gostos, opinides e atitudes entre diferentes individuos, mas sdo formados a partir de relacGes
sociais constituidas por interacfes sociais. Ou seja, trata-se de uma manifestacdo
comunicacional (WATZLAVICK; BEAVIN; JACKSON, 2000), com reflexo social. Isso
significa que mesmo aqueles individuos que possuem lacos fortes entre si, mantendo uma
relacdo caracterizada pela intimidade, proximidade e intencionalidade em criar e manter uma
conexdo, podem ter um grau de identificacdo com seus pares relativamente baixo ou até mesmo
inexistente. 1sso, portanto, pode limitar o efeito da influéncia do emissor da mensagem na
intencdo de visita do observador das fotografias de viagem. Além disso, também ndo foi
possivel verificar o efeito da forca dos lacos na alteracdo da imagem do destino.

A principio, a hipétese inicial do estudo previa um efeito positivo da forca dos lagcos
sobre a alteracdo da imagem do destino. No entanto, ndo foi possivel verificar essa relagéo.
Esse resultado sinaliza para a necessidade de uma maior reflexdo sobre em que medida a forga
dos lacos influencia as referéncias e a tomada de decisdo dos consumidores que se encontram
conectados nas redes sociais. Como ponto de partida para essa discussao, 0S argumentos
defendidos por Castells (2009) e Granovetter (1983) podem ser esclarecedores. Os autores
advogam a ideia de que os lacos fracos sdo importantes para conectar varios grupos, rompendo

a configuracgéo de clusters e funcionando como pontes pelas quais circulam as inovagoes. Para
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Granovetter (1983), a auséncia de lagos fracos priva os individuos de informag6es provenientes
de partes mais distantes de seu proprio sistema relacional. Consequentemente, esses sujeitos
ficam limitados ao conhecimento ou as informac6es originadas pelos seus amigos intimos.
Castells (2009) acrescenta que os lagos fracos facilitam a ligacdo de pessoas com diversas
caracteristicas sociais, expandindo assim a sociabilidade para além dos limites socialmente
definidos do autorreconhecimento sobre a interacéo social, aumentando a exposicdo a outras
fontes de informac&o. No caso do presente estudo, essa constatacdo parece ser pertinente, pois
existe uma maior chance de que amigos “distantes” (lago fraco) realizem viagens para lugares
pouco familiares e conhecidos pelos observadores das fotografias. Assim, novos centros
turisticos sdo divulgados em decorréncia da ampliacdo do numero de fontes de informacéao as
quais o usuario passa a ter acesso, influenciando o processo de formacéo/alteracao da imagem
de destinos.

A terceira hipdtese de pesquisa (H3) buscou verificar se o envolvimento temporal e
afetivo com o uso da rede social afetava positivamente a mudanca na percepcao da imagem do
destino e na intencdo/probabilidade de visitd-lo. Os resultados das analises permitiram
confirmar tal hipdtese. No entanto, para o primeiro modelo testado (alteragdo da imagem do
destino), a variavel explicativa s se tornou estatiscamente significativa apds ter sido moderada
pela variavel familiaridade com o destino, justificando, dessa forma, a utilizacdo dessa variavel
de controle.

A quarta hipdtese de pesquisa (H4) buscou verificar se o perfil do usuario em relagédo
aos usos e beneficios buscados na rede social afetava positivamente a imagem do destino
turistico e a intencdo de visita-lo, sendo que se previa que os efeitos observados iriam variar
entre usuarios com diferentes perfis. Pelos resultados da pesquisa, a hipotese foi parcialmente
aceita, tanto para o modelo de regressao, que analisou os efeitos desses perfis na imagem do
destino, quanto para o modelo referente a intencdo de visita. No primeiro modelo, usuarios
definidos pelos perfis cacador de destino e interacionista apresentaram chances aumentadas de
alterar aimagem do destino em razdo da visualizacdo de fotografias de viagem nas redes sociais.
Destaca-se que o perfil cacador apresentou o efeito mais robusto em termos estatisticos quando
comparado as demais variaveis testadas no modelo. No entanto, o perfil investigador social ndo
foi estatisticamente significativo. No segundo modelo, constatou-se que o perfil cagador de
destinos também apresentou forte efeito sobre a intencdo futura de visita, mas 0 mesmo nao
pdde ser verificado para o perfil interacionista. O que mais surpreendeu nesse modelo,

entretanto, foi o fato de os resultados indicarem que ser caracterizado pelo perfil investigador
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social reduz as chances de se visitar o destino retratado quase pela metade. Nao foi possivel
encontrar razdes que pudessem esclarecer com conviccao esse achado, mas especula-se que ele
esteja relacionado com a comparacao social e a busca por distingdo social que caracterizam esse
tipo de usuério.

Finalmente, a utlima hipotese de pesquisa (H4) previa o efeito negativo da familiaridade
na alteracdo da imagem do destino e na intencédo de visita. Essa relacdo ja havia sido confirmada
em outros trabalhos e, por isso, definiu-se a familiaridade como varidvel de controle nos dois
modelos testados. No primeiro modelo (imagem do destino), a familiaridade ndo apenas foi
uma variavel estatisticamente significativa, como também foi responsavel por aumentar a
medida relativa a identificacdo com os pares. Ao mesmo tempo, o perfil envolvimento temporal
e afetivo também se tornou estatisticamente significativo ao nivel de 10%. Esse resultado,
portanto, confirma a hipétese de pesquisa e valida a utilizacdo da familiaridade como variavel
de controle no modelo referente a imagem do destino. Apesar disso, no modelo referente a
intencdo futura de vista, a familiaridade ndo foi estatisticamente relevante e nem alterou

significativamente as demais variaveis testadas.

5.4 A Visualizagdo de Fotografias nas Redes Sociais e Suas Implicacdes para o Marketing

de Destinos

Uma vez apresentados e discutidos os resultados decorrentes do modelo tedrico
proposto nesta tese, a secdo seguinte apresenta alguns resultados que foram obtidos na etapa
qualitativa da pesquisa. Em funcdo da riqueza dos dados e da sua relevancia para a compreensdo
do fendmeno estudado, optou-se por fazer uma andlise qualitativa dos temas que foram mais
recorrentes nas entrevistas de grupo e individual, destacando-se aqueles de maior interesse

tedrico e gerencial para os estudos do marketing de destinos.

5.5 O Processamento de Informagéo Visual nas Redes Sociais

De maneira geral, os modelos de selecdo e decisdo de compra em turismo enfatizam que
a exposicao prévia a algum tipo de informacao sobre o destino é fundamental para o processo
de formacéo da imagem do lugar (WOODSIDE; LYSONSKY, 1989; UM; CROMPTON, 1990,
entre outros). Por esse motivo, durante as ultimas decadas, a literatura do marketing turistico

examinou, exaustivamente, diferentes fontes de informacdo, incluindo guias turisticos, filmes,
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revistas, cartdes postais e, mais recentemente, sites de organizagdes de marketing de destinos.
No entanto, por se tratar de um fendmeno social muito recente, os estudos sobre o papel das
midias sociais no processo de formacdo da imagem de destinos ainda sdo limitados. Nesse
sentido, torna-se importante entender alguns aspectos basicos do processamento de informacao
que podem interferir na forma como as mensagens séo entregues aos usuarios de redes sociais,
incluindo os mecanismos de exposicao e atengdo seletiva envolvidos nesse processo.

A secdo seguinte busca explicar como os usuarios de redes sociais sdo expostos ao
contetdo fotogréfico e o que faz com que as fotografias de viagem tornem-se foco da atencéo
desses usuarios, uma vez que o ambiente Web é muito propicio a sobrecarga de informacdes
(FRIAS et al., 2008).

5.5.1 Formas de exposi¢ao ao conteudo fotografico

De maneira geral, a literatura reconhece que a exposicdo a mensagem € um passo
preliminar essencial para os estagios subsequentes do processamento de informacdo (SHIMP,
2002). A partir dos dados da pesquisa, foi possivel identificar dois processos distintos de
exposicdo ao contetido fotografico nas redes sociais. O primeiro deles acontece de forma néo
intencional, ou seja, as informacgdes postadas pelos usuérios, incluindo as fotografias, séo
visualizadas pelo observador (receptor da mensagem) a partir das atualiza¢cbes mostradas no
seu feed de noticias. Nesse caso, 0 receptor ndo estd, deliberadamente, a procura de uma
postagem ou contetido especifico. Ao invés disso, ele simplesmente navega pela rede social
para conferir as atualiza¢6es dos seus amigos. No meio de tantos posts, as fotografias de viagem
podem ou ndo chamar sua aten¢do. Se, por alguma razdo, o observador se sentir atraido por
alguma dessas imagens, ele pode ser instigado a acessar o album fotografico do amigo.

A segunda forma de exposicao as fotografias de viagem ocorre de forma intencional.
Isso quer dizer que o usuério acessa o perfil de contatos especificos com o intuito de
acompanhar suas viagens para saber noticias sobre o amigo/parente ou para se informar sobre
os lugares visitados.

Quando a pessoa que esta viajando é alguém que possui um contato mais intimo com o
observador, parece existir um grande interesse em acompanhar as atividades do viajante pelas
fotografias postadas no Facebook. Apesar disso, o foco encontra-se dirigido mais para o

viajante do que para a viagem em si. Isso acontece porque a rede social é utilizada como uma
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forma de monitorar e prestigiar a viagem de entes queridos durante o periodo em que estes estao

fora de casa:

No Reveillon, eu fui para Ibitipoca e minha mée falou: “~Atualiza la no Face. Eu ndo
tenho, mas a sua irma vai me mostrar suas fotos.” A minha mae acompanha as coisas
de nossos amigos pelo nosso Facebook. Ela quer dar conta de tudo! (Mulher, 17 anos,
participante do grupo de foco Ifet)

As vezes, a gente viaja para determinados lugares que ndo sio comuns para gente. Por
exemplo, eu nunca tinha viajado para o Ceara. Entdo, quando eu tive a chance de ir, 0
pessoal ja falou: “— Cris, posta as fotos!” Ja encomendaram as fotos antes mesmo de
eu ir! (Mulher, 24 anos, participante do grupo de foco Ifet)

Alguns entrevistados, cientes desse monitoramento, afirmaram que costumam postar
fotografias durante suas viagens para sinalizar aos amigos e familiares que a viagem esta

transcorrendo bem e que eles estdo desfrutando de momentos felizes:

Eu chego no hotel e sempre mexo um pouco no Facebook. Al, eu ja aproveito para
postar as fotografias. Se a viagem é para um lugar diferente, a postagem de fotografias
é até uma forma de mostrar para sua familia que vocé estd bem: “— Olha, eu estou bem
aqui, num lugar diferente, estou bem”. Entdo é uma forma de mostrar, de dar uma
noticia. Ai, vocé mostra a foto, mostra que vocé td bem, né? (Mulher, 23 anos
participante do grupo de foco Ifet)

Embora as fotografias de viagem possam servir como meio para acompanhar o viajante
durante sua jornada, elas também sdo utilizadas como forma para se obterem informacgdes sobre
novos destinos turisticos. Alguns individuos se engajam, proposital e voluntariamente, na busca
dessas informacdes, por meio de visitas periodicas aos albuns fotograficos de determinados
contatos, com a intencao de ver novas atualizacdes. Nesses casos, o foco da atencdo é menos
no viajante e mais nos lugares por ele visitados, pois, na perspectiva do observador, a
visualizacao de fotos de viagem ¢ uma fonte preciosa de informacao turistica que lhes permite

aprender a partir das experiéncias vivenciadas e compartilhadas por terceiros:

Tenho uma amiga que estd fazendo intercAmbio na Austrélia. Ela trabalha a maior
parte do tempo para juntar dinheiro e depois torra tudo viajando. Eu sempre vou la no
&lbum dela e olho as fotos. E ainda chamo a galera para ver comigo! As fotos dela sdo
maravilhosas! Tudo me chama atengdo. Os lugares, as pessoas, 0 modo de vida das
pessoas. Até ela é linda! (risos). Ela ja foi naquelas mulheres pescogudas (tribo que
vive no norte da Tailandia). Tem foto dela em cima de ledo, de elefante. Ela faz uns
roteiros que todo mundo olha e fala assim: “— Gente, eu s6 vejo isso em filme!” Todas
as fotos dela sdo maravilhosas! E foge dessa ideia de ostentagdo, porque ela coloca as
fotos para mostrar o lugar. (Mulher, 27 anos, participante do grupo focal UFMG)

Eu olho muito os albuns dessa minha colega, porque eu sei que ela viaja muito. Ela
fez um tour pela Europa e eu sei porque eu vi as fotos no Facebook. Ela foi em muitos
lugares que eu ndo conhecia e ela tem esse costume de ir em varios paises. Eu olho
bastante o album de viagens dela. De alguma forma, eu quero conhecer os lugares que
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ela esta indo, porque eu acabo criando uma certa proximidade com os lugares. O Face
€ bom para conhecer os lugares porque vocé ja ta la na rede social e vé as fotos. E
mais cdmodo. (Mulher, 20 anos participante de entrevista individual)

Analisando-se os dois depoimentos acima, ¢ possivel identificar um padrao comum em
relagdo ao perfil desses viajantes que tanto agucam a curiosidade de seus “seguidores”
fotograficos. De modo geral, trata-se de turistas experientes que, frequentemente, realizam
viagens para diferentes destinos nacionais e internacionais. Essas pessoas podem estar vivendo
alguma situagdo, permanente ou temporaria, que as coloca na condi¢do de viajantes globais.
Assim, elas podem, por exemplo, estar realizando algum intercdmbio no exterior e utilizando
seu tempo livre para empreender viagens para diversos destinos. Também podem ser pessoas
que adotam o turismo como estilo de vida e costumam ser adeptos da cultura mochileira.

De acordo com Cohen (2011), os viajantes de estilo de vida, denominados [lifestyle
travellers, fazem do turismo uma pratica cotidiana por meio de uma continua mobilidade fisica.
Para essas pessoas, viajar € algo comum e o turismo ¢ considerado algo fundamental para suas
vidas e identidades. O comportamento on line desse tipo de viajante foi analisado por Paris
(2010), que apontou para o surgimento de uma subcultura, denominada flashpacker. Segundo
a autora, flashpackers podem ser considerados verdadeiros viajantes de estilo de vida que
mantém uma conexao constante com a cultura mochileira (backpacker) tanto na estrada quanto
virtualmente. Normalmente, os flashpackers sdo pessoas mais velhas, de alta renda e que
costumam viajar como mochileiros por op¢do e ndo por necessidade or¢amentdria. Sua
experiéncia turistica ¢ mediada por tecnologias de comunica¢do, muitas vezes através de
dispositivos méoveis (HANNAM; DIEKMANN, 2010; PARIS, 2012).

Flashpackers, aparentemente, incorporam tanto a cultura mochileira quanto a nomade
digital, ou seja, trata-se de individuos que utilizam massivamente as tecnologias méveis, o que
lhes permite viver e trabalhar, independentemente de sua localizagdo geografica, bastando-lhes
apenas uma conexao com a internet (MAKIMOTO; MANNERS, 1997). Para Bauman (2007),
os flashpackers sao considerados parte de uma nova elite global, que ¢ mental, fisica e
virtualmente hipermovel. Eles tém a capacidade de se conectar instantdnea e virtualmente com
varias redes de contatos, em qualquer lugar do mundo, por meio das tecnologias modveis
(O'REGAN, 2008). Além disso, seja por altruismo ou exibicionismo, esses turistas costumam
compartilhar suas fotografias de viagem nas redes sociais, gerando ampla visibilidade social
sobre suas experiéncias de consumo em turismo.

Estudo realizado por Lo et al. (2011) demonstrou que, enquanto uma vasta maioria de

pessoas tiram fotografias durante a viagem, apenas uma minoria costuma publica-las on line.
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Apesar disso, Paris (2012) encontrou que os flaspackers utilizam a tecnologia para documentar
e compartilhar suas viagens em maior medida do que os ndo flashpackers, fazendo ampla
utilizacdo das midias sociais (especialmente, You Tube, Twiter, Facebook e blogs pessoais).
Além disso, flashpackers discordam da ideia de que tuitar ou utilizar o Facebook durante toda
a viagem possa diminuir a qualidade da sua experiéncia turistica. A virtualizacdo dos
flashpackers nas redes sociais € tdo significativa que Molz (2008) chega a afirmar que o
endereco de email e os perfis has midias sociais sdo seu Unico endereco estavel e permanente.

Somado as tecnologias méveis e as midias sociais, a emergéncia da cultura flashpacker
e de viajantes globais esta sendo responsavel por ampliar o compartilhamento de informac6es
sobre destinos e experiéncias de viagem. Nesse sentido, observa-se 0 surgimento de novos
padrdes de comportamento entre os turistas. De um lado, tem-se um grupo de viajantes que,
cada vez mais, contribui para a virtualizacdo das experiéncias de viagem, tornando-se
importantes formadores de opinido no mercado de viagens e turismo. De outro, tem-se uma
audiéncia global que passa a ter acesso a informacdes sobre destinos até entdo muito remotos.
A comunicacdo estabelecida entre esses viajantes e sua audiéncia pode gerar, no médio e longo
prazo, uma nova configuracdo do fluxo turistico, pois, ao passo que esses destinos se tornem
cada vez mais familiares, podera ocorrer uma diminui¢do na percepcdo de risco de potenciais
turistas. Ademais, a presenca crescente de viajantes globais nas midias sociais pode fomentar,
significativamente, a criacdo de novos desejos e necessidades de consumo.

Uma vez compreendido o processo de exposicao as fotografias de viagem nas redes
sociais, foi possivel identificar ainda alguns fatores que contribuem para aumentar o interesse
dos usuarios em gastar seu tempo na leitura dessas fotografias. Esses fatores sdo apresentados

e discutidos a seguir.

5.5.2 Atencdo seletiva: o que desperta o interesse dos usuarios na visualizacao de fotos de

viagem?

Segundo Shimp (2002), a atencdo refere-se ao grau com que uma pessoa percebe e se
concentra em uma mensagem a qual foi exposta. Varios estudos na area de marketing e
comunicagdo apontam que a atencado e altamente seletiva. A seletividade é necessaria porque a
capacidade de processamento de informacéo € limitada e o uso efetivo dessa capacidade exige
gue as pessoas aloquem energia mental apenas para as mensagens que sejam relevantes e de

interesse para 0s seus objetivos atuais (SHIMP, 2002).
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No contexto do compartilhamento de fotografias de viagem nas redes sociais, foi
possivel identificar trés caracteristicas do conteudo fotografico que sdo responsaveis por
aumentar o nivel de atencdo em relacdo as imagens retratadas:

1) Presenca de amigos e familiares nas fotografias

A presenca de amigos e familiares parece aumentar a atencdo do observador. Ao que
tudo indica, a atencdo serd maior quanto maior for a ligacdo afetiva e 0 niUmero de pessoas
conhecidas representadas nas imagens. Fotos de turma de amigos em viagem parecem gerar
maior interesse no publico adolescente do que no publico adulto.

Com base nas entrevistas realizadas, acredita-se que as representacfes pictoricas de
pessoas conhecidas podem aumentar o envolvimento do observador com o objeto visualizado,
gerando um efeito semelhante aqueles relacionados com a presenca de endossantes na
publicidade. De acordo com Shimp (2002), antncios comerciais que utilizam pessoas comuns
como endossantes normalmente incluem varias pessoas, e ndo uma so, pois o ato de mostrar
mais de uma pessoa aumenta a possibilidade de que um anunciante gere niveis mais altos de
envolvimento com a mensagem. 1sso pode estar relacionado ao fato de que o nimero de fontes
que apoiam a posicao defendida na mensagem é uma variavel mediadora do grau de motivacao
necessaria para o processamento de informacdo (ANDREWS, 1988; MUEHLING;
LACZNIAK; ANDREWS, 1993). O mesmo parece ser verdadeiro em relacdo as fotografias
postadas pelos amigos das redes sociais, conforme pode ser depreendido do fragmento de
entrevista abaixo:

N&o costumo ficar olhando fotos dos outros no Facebook ndo, mas, de vez em quando,

quando aparece uma atualizacdo no meu mural, se for um amigo bem chegado ou se
a foto tiver muitas pessoas que eu conheco, eu dou uma olhadinha. (Homem, 23 anos)

A ligacéo afetiva entre as pessoas representadas nas fotos e o observador das imagens
também foi associada com a evocacao de sentimentos positivos, incluindo satisfacdo e alegria:
Essa foto € do meu amigo Hugo. Ele estd em uma praia de Arraial do Cabo com um

monte de primas, sobrinhos e os pais dele. Vendo essas fotos, fiquei com vontade de

estar ali. Ai, eu pensei: “Pd, se eu tivesse no lugar dele com a minha méae e os meus

amigos, né?” Af, ficou um sentimento de muita felicidade mesmo. Eu gosto muito de
14 e gosto muito deles. (Homem, 20 anos)

Cenas familiares afetuosas como a descrita pelo entrevistado sdo responsaveis por ativar
as necessidades hedonistas dos receptores da mensagem. Durante todo o discurso do

entrevistado em questéo, ele enfatizou seu gosto por viajar em familia. N&o a toa, ele descreveu
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muitas fotografias que retratavam esse tipo de contetdo, demonstrando sua tendéncia em
receber estimulos associados a esse aspecto da vida familiar que ele tanto valoriza.

Com base nesses resultados, acredita-se que a presenca de pessoas conhecidas nas
fotografias de viagem seja um estimulo forte na ativacdo da atengcdo dos usuérios de redes
sociais. A forca desse estimulo pode ser explicada tanto a partir da importancia dos grupos de
referéncia para o endosso das mensagens quanto pela sua capacidade de estimular as
necessidades hedonistas dos observadores.

2) Congruéncia entre o contetdo da fotografia e a preferéncia por tipo de segmento
turistico

Ocorre quando o usuario visualiza uma fotografia que representa suas preferéncias
turisticas. Por exemplo, um usuario que gosta de praia ird ter maior atencdo seletiva para as
fotos cujo cenério de fundo ou paisagem representem imagens de sol e mar. Esse aspecto foi
bastante citado pelos entrevistados, demonstrando que os consumidores tendem a receber
estimulos que sejam congruentes com seus objetivos de informacao:

Na&o costumo ficar olhando as fotos que o0 povo posta no Face, mas se aparecer no meu
feed de noticias alguma foto de viagem para lugares como parques ecoldgicos e

montanhas, eu ndo resisto. Sempre dou uma olhadinha! Acho que é porque eu sou
praticante de esportes na natureza e adoro esse tipo de coisa! (Homem, 22 anos)

Embora esse resultado ndo seja nenhuma novidade para a literatura, ele pode servir de
alerta as organizagdes de marketing de destinos (OMDs), sobretudo em relagdo a forma como
elas organizam o contetdo de suas paginas nas redes sociais. Estudo realizado por Hays, Page
e Buhalis (2012) revelou que, de modo geral, essas organizacdes possuem muita dificuldade
em adaptar suas estratégias de marketing ao contexto das redes sociais. Muitas vezes, elas
restringem sua atuacdo a replicacdo de antigas estratégias que sdo utilizadas nas midias
tradicionais e que podem ser bastante inadequadas ao novo ambiente. Portanto, sabendo-se que
a atencdo dos usudrios para o conteldo fotografico é mais bem ativada quando existe
congruéncia entre o contetido da foto e a preferéncia por segmento turistico, as OMDs podem
organizar os albuns de divulgacdo dos destinos a partir de segmentos turisticos especificos
(como, por exemplo, ecoturismo, turismo rural, sol e mar), ao invés, por exemplo, de separéa-
los por regido geografica.

3) Estética da paisagem

O relato dos participantes da pesquisa permitiu identificar que os usuarios fazem uma

série de julgamentos estéticos sobre a paisagem e/ou destino retratado. Esses julgamentos
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contribuem para que as pessoas possam gerar uma primeira impresséo sobre os lugares que, por
sua vez, podera afetar, positiva ou negativamente, sua atitude em relacéo ao destino.

A literatura do turismo reconhece que as caracteristicas estéticas do destino afetam a
experiéncia e a satisfacdo dos turistas, contribuindo para a sua lealdade (LEE; JEON; KIM,
2011) e, portanto, com a intengéo de voltar (BALOGLU; PEKCAN; SANTQOS, 2004). Embora
essas caracteristicas estéticas sejam utilizadas na construcéo de muitas escalas de satisfacao e
percepcdo da imagem do lugar (por exemplo, ALEGRE; GARAU, 2010; O'LEARY,;
DEEGAN, 2003), esses atributos tém sido, em grande parte, reduzidos a uma Unica variavel,
tais como “o lugar ¢ bonito” ou “o destino possui belas paisagens”. Ademais, a no¢ao de estética
do produto, embora ja tenha sido amplamente explorada nos estudos de comunicacdo e
comportamento do consumidor, ainda sdo bastante escassas no contexto do turismo.

Uma das poucas pesquisas nessa area foi realizada por Kirillova et al. (2014). A partir
de uma abordagem qualitativa, os autores identificaram nove dimensdes que sdo comumente
utilizadas pelos turistas no julgamento estético do destino, incluindo: 1) escala (colorido-
desbotado; presenca de pessoas — auséncia de pessoas, 2) tempo (moderno — histérico; velho —
novo), 3) estado (limpo — sujo; bem conservado — decadente), 4) novidade (tipico — singular),
5) som (artificial — natural; animado — tranquilo; barulhento — silencioso); 6) estabilidade
(auténtico — artificial; consistente — fora do lugar; com toque humano — sem toque humano); 7)
diversidade (similar — diferente), 8) forma (sofisticado — simples; simétrico — assimétrico;
redondo — anguloso); 9) singularidade (Gnico — comum).

Na presente pesquisa, foi possivel identificar quase todas as dimensfes do julgamento
estético do destino definidas por Kirillova et al. (2014). No entanto, as dimensdes escala (scale),
novidade (novelty) e singularidade (uniqueness) apareceram de forma mais saliente no discurso
dos entrevistados.

Na dimensdo escala, as variaveis mais destacadas foram: colorido — desbotado, presenca
de pessoas — auséncia de pessoas.

A primeira varidvel refere-se ao grau de intensidade das cores da paisagem retratada.
Similar ao resultado encontrado por Kirillova et al. (2014), a presente pesquisa identificou que
cenarios de cores vibrantes e coloridas sdo considerados bonitos. Ademais, a intensidade das
cores é um estimulo intenso que aumenta a probabilidade de atrair a atencdo, mesmo quando a
mensagem visual ndo é congruente com os objetivos de informagdo do receptor, conforme

comprova o trecho abaixo:
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Eu ndo gosto muito de praia. Gosto de roga. Entdo, uma foto de um amigo na praia s6
vai me chamar ateng&o se for um mar bem, bem azul, mas tem que ser um mar muito
azul mesmo para me atrair. (Mulher, 19 anos)

Essa foto é de uma amiga minha no Rio de Janeiro. Achei feio demais! Achei que o
mar poderia ter aparecido mais. Inicialmente, achei que essa foto tinha sido tirada no
Espirito Santo. Nunca pensei que a agua no Rio fosse marrom desse jeito. Nao sabia
que no Rio tinha um lugar que a 4gua era marrom assim! Pensei até que era no Piscindo
de Ramos. (risos) (Mulher, 21 anos)

A presenca ou auséncia de pessoas na paisagem retratada também foi outra variavel
muito destacada pelos entrevistados. Similar ao resultado encontrado por Kirillova et al. (2014),
a auséncia de pessoas em paisagens naturais gerou percepcOes positivas em relacdo ao valor

estético do destino retratado:

Pelas fotografias, acho que é um lugar tranquilo, porque foi fora de temporada, em
setembro. Entdo, ndo tinha quase ninguém na praia. Meus amigos voltaram
encantados. A paisagem mexeu muito comigo. Me da aquela sensacdo de paz,
tranquilidade, de vocé recarregar as energias, ndo ter hora para nada. (Mulher, 35 anos,
entrevista individual)

Nessa fotografia me chamou atencéo a paisagem. Achei interessante por ser uma praia
e estar tdo deserta e limpa. A claridade também e a limpeza da praia. Nessa época do
ano, as praias, normalmente, estdo com muitas barracas e pessoas. Entdo, eu achei
isso diferente. Que lugar é esse que esté tdo vazio nessa época do ano?! (Mulher, 21
anos)

Ao passo que algumas caracteristicas referentes ao conteddo das fotografias podem
ativar a atencdo dos observadores, a visualizacdo de fotografias de viagem também pode servir
de estimulo para comportamentos futuros. Além do efeito da visualizacao de fotos na percepcéo
da imagem do destino e na intencdo de visita-lo, as entrevistas realizadas durante esta pesquisa
revelaram que o estimulo fotografico pode incentivar a adocdo de novas préticas e atividades

turisticas entre os viajantes, conforme seré discutido a seguir.

5.6 A Visualizacdo de Fotografias de Viagem Como Estimulo para a Ado¢ao de Novas

Praticas e Atividades Turisticas

A partir das entrevistas realizadas na fase qualitativa deste estudo, foi possivel
identificar que o contelido das fotografias de viagem pode influenciar os observadores na
adocdo de novas préticas turisticas em suas viagens futuras. Essa afirmativa é especialmente
valida para fotografias em que os amigos aparecem vivenciando diferentes tipos de experiéncias
turisticas, tais como praticas esportivas, atividades de lazer, entre outras. Essas vivéncias

turisticas sdo interpretadas pelos observadores como fontes geradoras de efeitos sensoriais,
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emocionais, cognitivos e comportamentais que podem enriquecer sua propria viagem em
situacOes futuras. Os fragmentos abaixo foram extraidos das entrevistas, reforcando o efeito do
tipo de fotografias sobre praticas turisticas em viagens futuras:
Muitas vezes vocé tem o plano de ir para a praia, mas pra onde eu vou? Teve uma vez
que eu vi as fotos (no Facebook) de um amigo meu que ¢ surfista. Ele estava acampado
na praia e eu fiquei encantada com aquilo. Ja falei com meu namorado que eu quero
ficar uma semana acampada na praia. Ficar acampada na praia deve ser uma

experiéncia bem mais diferente do que ficar s6 numa pousadinha comum. (Mulher, 19
anos)

Quando eu estava me preparando para uma viagem, para a Terra Encantada (parque
tematico), eu vi umas fotos do pessoal no carrinho em cima do looping e pensei: “—
Cara, eu nunca vou nisso, nunca!”. No dia em que eu cheguei 14, eu fui. Eu acho que
ver fotos foi uma preparacéo que serviu de motivacdo. Mesmo que tenha sido uma
experiéncia ruim, eu acho que valeu a pena. (Mulher, 23 anos)

Essa foto é de uma viagem de mochileiros que meu amigo fez. Deve ser uma
experiéncia bem gostosa. Eles botaram a mochila nas costas e foram andando para
dentro do estado (Minas Gerais). Dormiram em camping, andaram na estrada,
pegaram carona. Fiquei com vontade de fazer essa viagem. (Mulher, 36 anos)

Os trés fragmentos apresentados permitem inferir que as fotografias compartilhadas nas
redes sociais desempenham um papel importante na aprendizagem vicéria dos observadores,
gerando mimetismo (ou inten¢do) comportamental, conforme postulado nos estudos de
Bandura (2008).

Essa constata¢do traz implicagdes importantes para os estudos turisticos, sobretudo
porque as redes sociais atuam como uma poderosa fonte de informacao (espontanea) sobre
destinos turisticos. Isso significa que, a partir das fotografias de viagem postadas na rede social,
os consumidores ficam cada vez mais expostos ndo apenas as caracteristicas fisicas dos
destinos, mas também aos diferentes tipos de experiéncias turisticas que eles podem vivenciar
durante sua viagem. Nesse sentido, navegar pelas redes sociais (muitas vezes, de forma
despretensiosa, para passar o tempo) pode abrir um universo de possibilidades sobre novas
praticas turisticas, incitando desejos e ensejando a ado¢do de comportamentos até entdo nao
imaginados (ou experimentados) pelos futuros turistas. O trecho a seguir apresenta a fala de um
entrevistado ao descrever uma fotografia postada no Facebook pelo seu primo:

Essa foto é do meu primo, Romero, que mostra uma viagem que ele fez para o Rio de
Janeiro e visitou o Estadio do Vasco. Eu gosto muito de futebol! Ai, achei muito legal,
fiquei com uma vontade muito grande de fazer isso. Eu ndo conhego o Estadio do
Vasco. Eu ja fui no Maracand e no Engenhdo para ver jogos, mas nunca visitei o
estadio vazio assim nem nunca pensei nisso. Mas, depois que eu vi as fotos dele, me
deu vontade de ir. Nao de ir no S@o Janudrio, que € o Estadio do Vasco, mas no Estadio

do Botafogo. Ai, vocé conhece a estrutura do lugar e, de quebra, aproveita para
conhecer o Rio também, né? Eu achei legal pra caramba! Nunca imaginei visitar um
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estadio, mas, depois que eu vi as fotos dele, tive essa vontade. (Homem, 21 anos)

A reproducao dos comportamentos observados nas fotografias também esta relacionada
com a forc¢a dos lacos entre o observador e as pessoas retratadas nas imagens. Diversos estudos
sobre socializagao do consumidor indicam que a influéncia social € maior quanto maior for a
proximidade relacional entre as partes envolvidas, sobretudo quando se trata de grupos de
referéncia primarios (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2011). Isso se torna evidente na
fala de uma das entrevistadas quando ela afirma:

Antes de viajar para Pocos de Caldas, eu ja tinha visto umas fotos da minha amiga
Renata andando no bondinho de 14. Entdo, quando eu viajei para 14, eu também quis

ir no bondinho. N&o é nem uma questio de inveja, ¢ uma questdo de vitrine. Se 0 meu
amigo foi, entdo, ¢ bom! (Mulher, 23 anos, participante do grupo focal Ifet)

Provavelmente, a proximidade afetiva entre as amigas foi um fator fundamental de
estimulo para a observadora exercer o0 comportamento relatado. De maneira geral, amigos
costumam possuir afinidades de gostos, estilos de vida e opinides. Portanto, conforme
anteriormente postulado pela Teoria da Aprendizagem Social, isso pode facilitar a adog¢do do
comportamento observado pelo usuario da rede social.

N&o é nenhuma novidade que a presenca de celebridades em diferentes tipos de
publicidade pode favorecer uma atitude favoravel por parte dos consumidores em relagdo ao
produto anunciado (SHIMP, 2002). No entanto, neste estudo, o endossante da mensagem é um
amigo ou conhecido do observador, 0 que pode aumentar ainda mais o efeito da modelacao
decorrente do processo de aprendizagem.

Evidentemente, a representacdo visual de amigos realizando determinadas praticas
turisticas nem sempre ird estimular o observador a adotar, ele proprio, essa mesma pratica.
Apesar disso, representacdes visuais de pessoas vivenciando diferentes tipos de experiéncias e
atividades turisticas podem aumentar o nivel de atencdo e a motiva¢do do observador no
processamento da mensagem visual, conforme ilustra o trecho a seguir:

Eu separei essa foto, porque eu achei legal. A foto ndo altera em nada a percepgdo que
eu tenho do Rio de Janeiro, mas achei legal a atividade que minha amiga esta fazendo
na foto (voando de asa delta). Achei muito legal. Queria ter coragem de fazer o

mesmo, mas nao tenho. Tenho medo demais de altura. Nao posso nem ver um prédio,
quanto mais fazer isso. (Mulher, 20 anos participante de entrevista individual)

A ndo adocdo do comportamento observado pela entrevistada pode ser, mais uma vez,

explicada pelos postulados da Teoria da Aprendizagem Social no que se refere ao conceito de
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autoeficacia. Segundo Bandura (1997), a autoeficécia refere-se as crencas de alguém na sua
capacidade em organizar e executar cursos de acao requeridos para produzir certas realizagdes.
Assim, as pessoas tendem a imitar o comportamento que julgam serem capazes de realizar
(autoeficacia). No caso em questdo, a entrevistada demonstra baixa autoeficacia em relacéo ao
comportamento observado por sentir medo de altura. Isso significa que hd maior énfase nos
problemas e riscos relacionados ao voo de asa delta do que nas oportunidades de lazer e
entretenimento oferecidos por essa pratica esportiva.

Apesar do efeito da autoeficécia no processo de aprendizagem por modelacéo, percebe-
se que existe interesse por parte dos observadores em visualizar fotografias que sejam
reveladoras do tipo de experiéncia que pode ser vivenciada em determinado destino. Embora
ndo exista uma definicdo consensual para o termo “experiéncia em servigos”, de acordo com
Gao et al. (2012), a definicdo dada por Sundbo e Hagedorn-Rasmussen (2008) contempla uma
abordagem ampla e completa do termo. Os referidos autores consideram que a experiéncia é
uma jornada mental e memoravel pela qual o cliente sente que realizou algo especial, aprendeu
algo relevante ou apenas se divertiu. Como pode ser notado, as falas dos entrevistados
tangenciam alguns aspectos que destacam o carater experiencial da viagem turistica, incluindo
atividades que podem ser realizadas no destino, emocdes decorrentes das vivéncias de viagem
e possibilidades de realizar e aprender algo novo e diferente. A fala reproduzida logo abaixo
serve para ilustrar como os individuos sdo capazes de interpretar as fotografias de viagem a
partir de percepcOes pessoais relacionadas com as experiéncias turisticas. Por sua vez, ilustra
também como as expectativas sobre essas experiéncias podem se tornar um fator determinante
para o processo de selecdo do destino retratado.

Essas fotos sdo da esposa do meu primo que mora em Guajaramirim, no Amazonas.
A presenca da fauna e da cultura indigena no lugar me chamou muita atengdo, tanto
que eu estou me programando para conhecer la. Um outro primo até me perguntou:
“~Voce vai passar férias no meio do mato?” Gente, isso ndo é meio do mato!!! E uma
coisa diferente que vocé pode ver paisagens novas, aprender sobre a cultura
(indigena), ver bichos e visitar a fronteira do Brasil com a Bolivia. Vou planejar sim,

vou para la sim. Para mim, isso ndo é meio do mato! (Mulher, 36 anos, participante
de entrevista individual)

O fragmento demonstra que, na perspectiva da entrevistada, o atrativo principal do
destino nédo séo seus atributos fisicos por si s0, mas as experiéncias que ela pode vivenciar no
lugar. Nao se trata apenas de uma viagem “para o meio do mato”, mas uma viagem especial de

descobrimento e de aquisi¢do de novas experiéncias.
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Embora o debate sobre a abordagem experiencial no turismo tenha ganhado importancia
nos ultimos tempos, os estudos ainda sdo escassos. Segundo uma revisdo bibliogréafica realizada
por Ritchie et al. (2011), entre os anos de 2000 a 2009, apenas 9,9% do total das publicacdes
encontradas nos principais periodicos de turismo estavam relacionadas ao marketing
experiencial. Mesmo diante desse cenério, 0 numero de pesquisadores que reconhecem a
necessidade de aplicacdo do marketing experiencial nos estudos do turismo é crescente.

A literatura disponivel sobre o tema foca as dimensbes afetivas e pessoais das
experiéncias turisticas no ambiente natural (SHANZEL; MCINTOSH, 2000), nos servigos de
hospitalidade (McINTOSH; SIGGS, 2005), nos destinos rurais (KASTENHOLZ; CARNEIRO;
MARQUES; LIMA, 2012), assim como nas experiéncias de participantes de atividades de
aventura de alto risco (ARNOULD; PRICE, 1993). Do ponto de vista dos destinos turisticos,
esses estudos sinalizam para a necessidade de se pensar a gestdo estratégica dos lugares com
base nas diferentes dimensfes da experiéncia turistica que podem influenciar a atracdo da
demanda e, consequentemente, a satisfacao dos visitantes apos a visita ao local.

De acordo com Gao et al. (2012), os componentes da experiéncia foram descritos por
meio de diferentes tipologias, mas 0 esquema empirico adotado por Gentile et al. (2007) mostra-
se especialmente apropriado para a gestdo turistica. Essas dimensfes envolvem aspectos
sensoriais, emocionais, cognitivos, relacionais, pragmaticos e estilo de vida. O quadro abaixo
explica cada uma dessas dimens@es, exemplificando-as a partir de temas encontrados nas falas
dos entrevistados. Esses temas revelam diferentes tipos de experiéncias turisticas que foram
percebidas pelos entrevistados a partir da visualizacdo das fotografias.

Quadro 7 — Dimensoes das experiéncias do consumidor aplicadas ao turismo

Dimenséo Descricdo Exemplos

Sensorial Sao estimulos que afetam os sentidos, tais | Paisagens bonitas, comidas exoéticas,
como visdo, audicdo, paladar, tato. Associam- | atividades divertidas, novas sensacdes
se com atividades que despertam prazer, | climéticas (ex. brincar na neve).

excitacdo ou senso de beleza.

Emocional S8o estimulos que afetam emogBes ou | Visita em parques teméticos e préaticas
sentimentos. esportivas na natureza.

Cognitiva Afeta 0 pensamento, estimula a criatividade e | Mudangas na percep¢do dos atributos
muda ideias e crengas. fisicos e psicologicos do destino. Nova

visdo sobre a cultura local. Meios de
hospedagem alternativos.

Pragmatica Fazer algo, aprender uma habilidade ou oficio. | Viagens de estudo e intercAmbio.

Estilo de vida | Afirma o sistema crengas dos consumidores, | Viagem do tipo backpacker (mochileiro),

reforcando seus valores pessoais. viagem de volta ao mundo, flashpacker
(viajar fotografando).
Relacional Fazer algo com outras pessoas ou expressar | Viajar com a “galera” e a familia.

identidade social.
Fonte: Dados da pesquisa, adaptado de Gentile et al. (2007).
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Observando-se o quadro, é possivel perceber que a perspetiva experiencial procura
distanciar-se da visao da qualidade do produto que foca os atributos do destino e ndo o turista.
Segundo Goldsmith e Tsiotsou (2012), existem diferencas substanciais entre essas duas
concepgdes tedricas. De acordo com eles, a primeira abordagem est4d centrada nas
caracteristicas e beneficios dos bens tangiveis, pois considera que 0s consumidores tomam suas
decisbes com base em aspectos racionais. Por outro lado, a perspectiva do marketing
experiencial analisa os efeitos sensoriais, emotivos, cognitivos e comportamentais decorrentes
da experiéncia do consumidor. Desse modo, preocupa-se em entender a situagdo em que 0s
produtos/servicos sdo usados, analisando os significados atribuidos a esse consumo e as
emoc0es a ele relacionadas.

Para Urbain (2007), ao passo que o turismo caminha em dire¢do a uma abordagem cada
vez mais centrada no consumidor, é inevitavel que essas mudancgas ndo ecoem no contetido e
na forma da comunicacao turistica. Em trabalho anterior, o autor propde uma classificacdo da
publicidade turistica que se aproxima muito da discussdo acima. Urbain (1999) classifica as
campanhas promocionais em relacdo ao tipo de apelo das mensagens publicitarias, avaliando o
grau com que elas se dirigem para uma abordagem focada nas caracteristicas do produto
(destino) ou do turista (experiéncias buscadas). Urbain (1999) sugere, entdo, a seguinte
classificacdo:

e 17 fase (1950 — 1970) — valorizacdo da destinacdo. A publicidade enfatiza as

caracteristicas fisicas do destino, ou seja, os atributos e qualidades da paisagem.

o 2%fase (1970 — 1990) — modernizag&o da esfera turistica. Faz-se alusdo a destinagéo,

mas a publicidade passa a enfatizar a ruptura com o cotidiano, utilizando termos como

“escape” e “fuga”. Outra estratégia utilizada nesse periodo ¢ a antropomorfizagdo do

destino. Assim, a publicidade passa a utilizar caracteristicas tipicamente humanas para

descrever o lugar, atribuindo-lhe qualidades psicoldgicas. Para Urbain (1999), apesar
de essa estratégia ser eficiente, ela pode levar a um bloqueio da identidade do destino,
tornando-o altamente estereotipado.

o 3%fase (depois de 1990) — modelo de valorizacdo do uso. O destino torna-se um meio

para uma experiéncia sensorial. N&o se vende mais apenas 0s servigos de um destino,

um roteiro ou um circuito, mas sim um estilo de vida. N&o se sugere apenas uma viagem,
mas propde-se que o turista possa viver sua propria historia, enfatizando as diversas
possibilidades do ser, fazer e sentir, com forte énfase nas sensacfes sensoriais. Os

anuncios tornam-se, entdo, cada vez mais dirigidos ao consumidor, que passa a fazer
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parte das representacdes pictoricas das pecas publicitarias e se torna o “herdi” de sua

viagem. Ademais, associa-se o lugar a uma atmosfera de imagens como “Israel: o pais

da viagem no tempo”, ou a slogans que valorizam as diversas experiéncias de viagens
possiveis.

Urbain (1999) reconhece que a comunicacdo turistica é afetada pelo nivel de
desenvolvimento da atividade turistica de cada regido. Isso significa dizer que nos destinos onde
0 turismo é recente ou pouco desenvolvido é bastante provavel que a publicidade turistica local
ainda adote estratégias promocionais tipicas da primeira ou da segunda fase. Portanto, pertencer
a primeira fase é sinbnimo de ndo possuir uma imagem coesa. Nela, h& apenas descri¢des de
paisagens que pouco ou quase nada contribuem para agregar valor ao produto ou diferencia-lo
dos concorrentes.

Trabalhos recentes analisaram, empiricamente, a classificagdo sugerida por Urbain
(1999), validando seus pressupostos tedricos. Pesquisa realizada por Machado, Medeiros e
Passador (2012) demonstrou que a publicidade turistica da cidade historica de Diamantina
(MG) ainda ndo se libertou das representacdes enfadonhas, romantizadas e altamente
descritivas das paisagens e atrativos. Por outro lado, o estudo de Cruz e Camargo (2006)
revelou, por meio da analise documental da Campanha Spain Mark, que a publicidade turistica
espanhola valorizava o consumidor e suas sensa¢des sensoriais. Essa campanha utilizava uma
série de fotografias em preto e branco, nas quais se projetavam as “marcas” (ex.: 0 bronzeado
da praia, a cultura artistica nacional, entre outros) deixadas nas pessoas que Vvisitavam
determinadas atracBes do pais. Além disso, ao contrario da publicidade diamantinense, a
evocacdo da paisagem (em segundo plano nos cartazes) quase que desaparecia por tras dos
personagens.

Na presente tese, os dados ratificam as proposi¢cdes de Urbain (2007) e apontam na
direcdo de que, embora os atributos fisicos do destino e a estética da paisagem ndo deixem de
ser importantes para o turista, o consumidor valoriza o carater experiencial das viagens. N&o é
a toa que, em algumas falas, os entrevistados destacaram que sdo mais motivados a prestar
atencdo nas atividades dos amigos do que na paisagem em si:

Fotos de amigos fazendo uma coisa legal em uma paisagem bacana chama muito mais
atencdo do que foto sd de paisagem. (Homem, 27 anos)

Eu acho sem graca ver foto s6 de paisagem, porque isso eu posso Ver na revista ou no
jornal. N&o preciso entrar no Facebook do meu amigo para ver isso, entende? Eu quero
saber o que tem 14, o que eu posso fazer, quero sentir a emogdo do meu amigo.
(Mulher, 32 anos)
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Ao analisar as falas, percebe-se que as imagens retratadas nas fotografias podem servir
de pistas para que os observadores atribuam significado para possiveis experiéncias turisticas
que eles proprios podem vivenciar em uma viagem futura. Esses resultados trazem algumas
implicacdes gerenciais relevantes para se pensar a geréncia de comunicacdo mercadolégica dos
destinos.

Em primeiro lugar, fotos pessoais de viagem postadas pelos usuarios de redes sociais
contém conteddos reveladores de diferentes experiéncias turisticas que, no medio e longo prazo,
podem modificar antigas praticas de viagem e encorajar a ado¢do de uma nova cultura turistica.
Em razdo disso, os gestores turisticos podem estimular a disseminacdo de mensagens visuais
ou escritas sobre praticas mais sustentaveis de turismo, utilizando para isso as experiéncias
compartilhadas pelos proprios viajantes em suas redes sociais.

Em segundo lugar, é necessario reconhecer que, ao postar fotos de viagem, 0s usuarios
de redes sociais acabam desempenhando o papel de endossantes da mensagem, influenciando
a escolha de destinos e a ado¢do de novos comportamentos de viagem pelos seus pares. Em
razdo dessa influéncia social, especula-se que a presenca de amigos nessas fotografias pode
gerar efeitos positivos mais significativos na selecdo do destino e na reproducdo de praticas
turisticas do que anuncios turisticos que utilizam desconhecidos ou celebridades como
endossantes. No entanto, para fins comprovatérios, essa hipotese precisa ser testada em estudos
posteriores, de carater experimental.

A Ultima secdo referente aos resultados desta pesquisa destaca 0 comportamento de
reproducdo de fotografias turisticas que ainda modela o repertdrio de imagens que sdo postadas

nas redes sociais.

5.7 O Turista Reprodutor de Fotografias

Os achados do estudo revelam que o mimetismo decorrente da observagao de fotografias
de viagem nas redes sociais ndo estd limitado apenas as inten¢des de visita ao destino ou a
reproducdo das atividades turisticas retratadas. Essa aprendizagem também se estende ao
comportamento dos observadores em relagdo a forma como eles (re) produzem suas proprias
fotografias de viagem. Nesse sentido, foi bastante evidente a necessidade demonstrada pelos
entrevistados em fotografar lugares e atrativos turisticos que sao recorrentemente exibidos em

anuncios publicitarios e reproduzidos nas fotografias dos turistas:
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Eu estive em Aparecida do Norte, busquei tirar foto da basilica e de todo lugar que era
mais de cartdo postal. Eu estive em Cabo Frio também, tirei fotos mais de postal
mesmo. Porque vocé ndo sabe se vocé vai ter oportunidade de voltar. (Homem, 23
anos)

Essas fotos que todo mundo tira ndo podem faltar no album. Por exemplo, fui para o
Rio e tirei uma foto no Cristo Redentor. Ai, eu coloquei no Facebook, claro, né?
(Mulher, 19 anos)

A reproducdo de fotografias ndo é nenhuma novidade na literatura do turismo. Estudos
passados que comparam fotografias amadoras, tiradas pelos proprios turistas, com fotografias
profissionais elaboradas para fins de publicidade turistica (ex.: cartdes postais) demonstram um
alto grau de semelhanca entre elas. Nesse sentido, uma das teorias mais importantes sobre o
tema foi desenvolvida por John Urry, que criou o conceito de “olhar do turista” (tourist gave).
O autor se vale desse conceito para explicar como o turismo é produzido e reproduzido como
um fendmeno socialmente construido. Nesse sentido, esse olhar desenvolve-se a partir de um
“modo particular de ver o mundo” que é imposta aos turistas.

Segundo Urry (2001), o olhar do turista é essencialmente condicionado pelo imaginario
criado pela industria do turismo sobre os destinos turisticos. Assim, ao viajar, 0s turistas
esperam encontrar 0s mesmos panoramas, paisagens, prédios, pessoas e outras manifestacdes
dos lugares representados nos antncios de turismo, programas de televisdo, filmes, entre outras
fontes de informacdo as quais eles tiveram acesso antes de realizar a viagem. Em razdo da
construcdo desses imaginarios, os objetos que sdo representados pela promocao turistica podem
assumir o status de icones: o prédio do parlamento e as cabines de telefone vermelhas da
Inglaterra, a Estatua da Liberdade dos Estados Unidos, a Torre Eifel de Paris. Portanto, a
reproducdo e a recirculacdo continua dessas imagens fotograficas — tanto iconica quanto
cotidiana — perpetua o olhar do turista na sociedade, conforme ilustra a fala da entrevistada
abaixo:

Se eu for para Paris, é aquela coisa, né, vocé tem que tirar uma foto na Torre Eiffel.

Se ndo, ndo é Paris. Tém umas fotos classicas que todo mundo tira a mesma foto. E
tem que ter mesmo. Se ndo tiver essa foto, ndo tem graca (Homem, 30 anos)

Jenkins (2003) alega que as representagdes fotograficas ndo apenas inspiram o turista a
visitar um destino, mas que tirar fotografias também se constitui como uma das principais
atividades e objetivos dos turistas. Fotografias pessoais sdo uma prova de que o turista, de fato,
visitou o destino (e talvez tenha feito as coisas certas, enquanto eles estdo la) e servem como
artefatos para que o turista possa relatar posteriormente suas historias de ferias. Dessa forma,

as fotografias reforcam o olhar do turista que foi condicionado pela industria do turismo e, ao
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fazé-lo, ajudam a perpetuar uma imagem atraente para o destino. No fragmento extraido de uma
das entrevistas realizadas durante esta investigacédo, o entrevistado deixa explicita a necessidade
de possuir e exibir sua fotografia-troféu, sua prova mais cabal de que, de fato, ele esteve no

destino:

Ah, a foto cliché ndo pode faltar. Ndo tem nem jeito, vocé esta na pele do turista. Nao
¢ aceitavel vocé ir num destino famoso e ndo tirar foto. Se vocé nao fotografou, vocé
nao foi. Ai fica aquela coisa assim “— Vocé ndo tirou uma foto 14?!” (Mulher, 27 anos)

Urry (2001) considera que as praticas da fotografia e do turismo sdo conceitualmente
inseparaveis. O autor explica essa relacdo a partir de oito proposicGes relacionadas: 1)
fotografar alguma coisa €, de alguma forma, adquirir e possuir; 2) a fotografia é (ou pelo menos
parece ser) um meio de transcri¢do da realidade; 3) a fotografia envolve a selecdo, estruturacéo
e modelagem do que esta sendo capturado pelas lentes fotogréficas, permitindo uma imagem
idealizada do objeto fotografado; 4) o poder da fotografia esta na sua capacidade de ser
considerada uma versao verdadeira em miniatura da coisa real; 5) as fotografias permitem que
o fotdgrafo possa interpretar a imagem capturada e contar histérias sobre elas; 6) a fotografia é
um fendmeno onipresente na sociedade e uma préatica democratizada; 7) a fotografia da forma
a viagem ao determinar, em grande parte, quais destinos devem ser visitados e 0 que la devemos
fazer, implicando que o percurso da viagem é uma estratégia para a aquisicao de fotografias; e
8) a fotografia pode ser vista como parte de um “Circulo hermenéutico de (re) producao
fechada” do turismo, em que turistas procuram adquirir imagens fotogréaficas do lugar visitado
para provar aos outros que eles estiveram no destino.

Na fala seguinte, o entrevistado, que nunca esteve em Paris, aponta com propriedade 0s
atrativos turisticos que constituem o roteiro de viagem da maioria dos viajantes que visitam a
cidade. Esse roteiro parece impor-se quase como uma ditadura do turismo, tal como descreve
John Urry:

Pelas fotos, vocé até constréi um roteiro do lugar. Teve um cara que estudou comigo.
Ele foi para Paris tem pouco tempo. Ai, ele fez aquele roteiro: Catedral de Notre
Dame, aquela avenida grandona... como que chama? Champs Elyseées, Torre Eiffel,
Museu do Louvre, Castelo de Versalhes, Arco do Triunfo. E pronto. Acabou Paris! A

foto marca um lugar que é, tipo assim, o lugar do turista. Ja tem um roteirozinho assim
bem marcado e definido. (Homem, 25 anos)

O trabalho de Jenkins (2003) confirma a noc¢ao do circulo de reproducédo fechada do

olhar do turista. Os autores identificaram que as fotografias produzidas por mochileiros em
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visita a Austrélia, geralmente, buscavam reproduzir os mesmos icones e paisagens
frequetemente representados pela promocéo turistica. Em sentido semelhante, o trabalho de
Garrod (2009) demonstrou que tanto as fotografias produzidas por visitantes leais quanto
aquelas tiradas por turistas de primeira viagem também apresentavam muitas semelhangas com
os itens retratados nas cenas de cartdes postais do destino analisado (mesmos monumentos e
atrativos naturais, por exemplo). Essa similaridade, segundo o autor, indica a forte influéncia
da imagem induzida pela promocao turistica na percepcao da imagem do destino pelo viajante
e, consequentemente, no seu registro fotogréafico.

Uma série de outros trabalhos foi produzida ao longo das ultimas décadas, e a maioria
deles ratifica, em alguma medida, a validade da teoria proposta por Urry. Assim, muitos
estudiosos consideram que o acervo iconografico do turismo reproduz representacdes que
ajudam a perpetuar uma visdo altamente estereotipada dos lugares e das comunidades
receptoras (STYLIANOU-LAMBERT, 2012). Ademais, costuma-se considerar que a producao
e o consumo fotografico sdo regulados por normas e convencfes sociais, assim como por
ideologias socioculturais dominantes (CATON; SANTOS, 2008; ECHTNER; PRASAD, 2003;
BANDYOPADHYAY; MORAIS, 2005).

O estudo de Snow (2012) demonstra que o mimetismo fotografico sempre existiu na
histéria do turismo, constituindo-se como uma pratica bastante comum entre os turistas. A
autora analisou um conjunto representativo de ilustracdes que foram encontradas em albuns
fotogréficos pessoais e livros turisticos publicados no periodo compreendido entre 1880 e 1940.
A andlise comparativa das imagens revelou que as fotografias dos albuns pessoais foram,
claramente, influenciadas pelas representacdes iconograficas tipicas das fotografias comerciais
gue eram encontradas nos livros turisticos da época. Segundo a autora, embora, em 1839, a
invencdo da fotografia tenha se tornado publica, as primeiras cameras fotograficas eram
tecnicamente complexas e caras. Assim, muitos turistas ndo podiam tirar suas proprias
fotografias. Entretanto, em 1900, cdmeras como a Kodak Browniw tornaram-se cada vez mais
baratas, portateis e automatizadas. Consequentemente, isso permitiu que os turistas pudessem,
eles mesmos, retratar os lugares por onde viajavam.

Surpreendentemente, a aquisi¢do da maquina fotografica ndo foi capaz de encorajar uma
producdo fotografica mais inventiva e original por parte dos viajantes. Ao invés disso, o que se
observou foi a reproducdo de imagens altamente orientadas pelas fotografias comerciais. Snow
(2012) acrescenta que, ao adquirir e usar suas préprias cameras, os turistas mostraram um desejo

de experimentar o desconhecido. Entretanto, muitas vezes, optaram por retratar aquilo que Ihes
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era mais confortavel e familiar, espelhando, dessa maneira, os esteredtipos e convencdes visuais
das fotografias comerciais do periodo.

Mesmo apds transcoridos quase dois séculos da producdo das primeiras fotografias,
estudos recentes continuam a apontar que o circulo hermenéutico de reproducgéo fechada ainda
orienta a producgdo fotografica dos turistas. No entanto, cada vez mais aumenta o nimero de
pesquisas que identificam a necessidade de revisao e atualizacdo tedrica em decorréncia de uma

série de mudancas observadas no ambiente tecnoldgico e sociocultural.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Este capitulo apresenta as consideracdes finais relacionadas aos resultados alcancados
pela pesquisa, suas implicacOes académicas e gerenciais, principais limitacdes de estudo e
recomendacdes para pesquisas futuras. Primeiramente, foi realizada uma sintese dos resultados
encontrados. Em seguida, apresentam-se as contribuicGes tedricas e metodologicas do estudo,
que podem colaborar para o avanco do conhecimento sobre o tema. Com base nisso, séo
apresentadas também as implicacdes gerenciais da pesquisa para o planejamento e a gestdo da
comunicacdo mercadologica de destinos turisticos. Por fim, discutem-se as limitagdes do estudo
com base na avaliacdo dos instrumentos de pesquisa utilizados e nas condi¢cbes materiais e
operacionais de trabalho. O reconhecimento dessas limitagdes €, em alguns casos,
oportunidades para a realizacdo de pesquisas futuras sobre o tema, conforme sugestdes

apresentadas ao final do capitulo.
6.1 Sintese dos Principais Resultados

O papel das novas midias no processo de formacdo da imagem de destinos foi o0 ponto
de partida inicial para a construcdo desta tese. A partir de uma extensa revisao da literatura, foi
possivel identificar inmeros avancos nos pressupostos tedricos que balizam os estudos sobre
imagem de destinos. Em funcdo da sua importancia para a compreensdo do comportamento do
turista e do processo de selecdo e decisdo de compra de destinos, estes estudos ocupam uma
posicdo de destaque na agenda de pesquisas em turismo. Apesar disso, 0 mercado de viagens
vem sendo afetado drasticamente por uma série de mudangas decorrentes de um novo contexto
tecnoldgico dominado pela expanséo e progressos constantes da tecnologia da informacéo.

Dentre muitas das inovac@es ocorridas nos ultimos tempos, o advento da Web 2.0 marca
o0 inicio de uma profunda e complexa mudanca no mercado turistico que, cada vez mais, se
caracteriza por uma série de superlativos tipicos da sociedade hipermoderna descrita pelo
filosofo  francés  Gilles Lipovestsky. Hiperinteratividade entre  consumidores.
Hiperconcorréncia entre lugares e empresas. Hiperexposicdo de destinos. Nesse cenério de
gigantes, as redes sociais agem intensamente, espalhando opinides, ideias, dados e imagens,
incluindo infindaveis representacdes pictdrias de lugares conhecidos e longiquos. Os usuarios
das redes sociais exercem o papel de criadores, cacadores e reprodutores de imagens e estdo

sempre dispostos a clicar tudo aquilo que veem e que gostariam que 0s outros vissem. Com
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isso, a visibilidade global de destinos anteriormente remotos esta aumentando, a medida que a
virtualizacdo das experiéncias de viagem se torna mais frequente nas redes sociais.

Com base nessa constatacdo, o objetivo geral desta tese foi investigar os efeitos gerados
pela visualizacdo de fotografias na formagdo e/ou mudanca da imagem de destinos turisticos,
assim como verificar sua influéncia na intencédo e na probabilidade futura de visita aos destinos
retratados pelos usuarios de redes sociais.

Com vistas a entender o impacto dessa nova midia social no turismo e levando-se em
consideragdo o carater multifacetado do fendmeno a ser investigado, este trabalho foi
desenvolvido a partir da integracdo dos métodos qualitativo e quantitativo. Em um primeiro
momento, foi realizado um estudo exploratério que buscou identificar os principais fatores que
afetam a percepcao da imagem de destinos retratados em fotografias de viagens de usuarios de
redes sociais. Para tanto, tratou-se de identificar varidveis de pesquisa que pudessem oferecer
novas possibilidades de investigacdo, tendo-se em conta as especificidades e particularidades
inerentes ao processo comunicacional observado nas redes sociais. A partir da realizacdo de
entrevistas individuais e em grupo, foi possivel verificar a existéncia de trés fatores centrais.

O primeiro deles refere-se ao envolvimento temporal e afetivo com o Facebook.
Observou-se que, enquanto para alguns usuarios o Facebook € apenas um passatempo
desnecessario, para outros ele é uma importante ferramenta de informacao e manutencao da
rede de amigos. Essas diferencas no nivel de envolvimento trazem implicacdes para o
processamento de informacdes, afetando a motivacéo e a habilidade do receptor em receber e
compreender a mensagem visual que esta sendo transmitida (FRIAS et al., 2008).

A segunda variavel refere-se ao perfil dos usuarios em relacdo ao tipo de uso que eles
fazem da rede social, assim como os beneficios que eles esperam obter desse uso. A partir das
entrevistas, foi possivel identificar que os individuos utilizam as fotografias de viagem para
obter informacdes sobre destinos turisticos, interagir com colegas a partir de curtidas e
comentarios e bisbilhotar a vida privada de seus contatos. Posteriormente, com base nesses
achados inciais e na Teoria dos Usos e GratificacGes, foi possivel confirmar a existéncia desses
trés perfis de usuérios utilizando-se a anélise fatorial resultante dos dados coletados via survey.
Esses perfis foram denominados, respectivamente, cacadores de destinos, interacionistas e
investigadores sociais.

Finalmente, a terceira variavel encontrada diz respeito a proximidade afetiva entre
emissor (postador de fotos) e receptor (visualizador de fotos) da mensagem visual.

Recorrentemente, o discurso dos entrevistados fez alusdo a forca dos lagos afetivos entre amigos
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e ao nivel de identificacdo pessoal que estes mantinham com seus pares. Nesse sentido, com
base nas fundamentacgdes oriundas das teorias da Aprendizagem Social e da Socializacdo do
Consumidor, os dados coletados forneceram, a principio, fortes indicios de que a proximidade
relacional poderia afetar a percepg¢ao da imagem do destino.

No intuito de validar e verificar os dados encontrados na etapa qualitativa da pesquisa,
foi proposto, entdo, um segundo objetivo de pesquisa, que consistiu na proposicao e teste de
um modelo tedrico que relacionasse o efeito da visualizacdo de fotografias de viagem na
alteracdo da percepcdo da imagem do destino turistico retratado e na intencéo de visita-lo, tendo
em vista as variaveis anteriormente identificadas. A partir dos dados obtidos na survey, foi
possivel elaborar dois modelos de regressao logistica que testaram o efeito dos seis fatores
previamente identificados (envolvimento temporal-afetivo, cacadores de destinos,
interacionistas, investigadores sociais, for¢a dos lagos e identificacdo entre pares) na alteracéo
positiva da imagem do destino retratado e na intencao/probabilidade de visita-lo. Tendo em
vista investigacOes anteriores que apontam que a familiaridade com o destino apresenta uma
relacdo negativa com a mudanca da imagem do lugar, optou-se por verificar o efeito da
familiaridade como variavel de controle nos dois modelos implementados.

Para o primeiro modelo apresentado, verificou-se que somente trés caracteristicas dos
usudrios tiveram efeito estatisticamente significante sobre a alteracdo da imagem do destino
turistico em termos positivos. O maior efeito estatistico foi verificado pela variavel cacador de
destinos, seguida de identificacdo com os pares. Embora em um nivel de significancia estatistica
de 10%, verificou-se que o perfil interacionista também possui certa relagdo com a alteragdo da
imagem. As outras variaveis ndo tiveram relacdo estatisticamente significante. No entanto, ao
se inserir a familiaridade com o destino como variavel de controle, observou-se um aumento da
medida relativa a identificacdo com pares. Ao mesmo tempo, o perfil envolvimento temporal e
afetivo também se tornou estatisticamente significante ao nivel de 10%.

O segundo modelo proposto analisou o efeito das mesmas varidveis anteriores na
intencdo/probabilidade de visitar o destino retratatado no futuro. Novamente, os perfis cacador
de destinos e identificacdo com os pares apresentaram os maiores efeitos na variavel dependente
que foi testada. A variavel envolvimento temporal-afetivo também foi estatiscamente
significante em um nivel de 5%. No entanto, o perfil investigador social apresentou um efeito
nédo esperado na intencdo de visita futura. Os resultados indicaram que ser caracterizado por
esse perfil reduz quase pela metade as chances de se visitar o destino retratado. Especula-se que

esse efeito € decorrente da forte orientacdo desses usuarios para a comparagao social e a busca
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por prestigio. Apesar disso, sugere-se que sejam feitas novas pesquisas para se avaliar essa
relacdo. Além do mais, ao contrario do primeiro modelo discutido, a inclusdo da variavel de
controle familiaridade com o destino ndo se comportou de modo estatisticamente significante
nesse segundo modelo, tampouco alterou significativamente o efeito das variaveis testadas.
Esse resultado fornece indicios de que, embora a familiaridade tenha um efeito negativo sobre
a alteracdo da imagem do destino, ela pode ndo ser relevante para a intencéo de revisitar, pois

existe uma predisposicdo inata na maioria dos viajantes em buscar novos destinos de viagem.

6.2 Implicagbes Académicas

O trabalho desenvolvido nesta tese fornece avangos metodoldgicos e tedricos para a area
de estudo investigada. Do ponto de vista metodoldgico, a utilizagdo concomitante da
metodologia qualitativa e quantitativa se mostrou bastante apropriada para 0s propdsitos de
pesquisa. A adocdo do método qualitativo na etapa inicial da pesquisa foi essencial para
identificar variaveis latentes que estavam relacionadas ao perfil do usuario de redes sociais. Os
resultados obtidos nessa fase da investigacdo serviram de base para a elaboracdo do modelo
tedrico sugerido e testado e, ao mesmo tempo, auxiliaram na interpretacdo dos dados
guantitativos que foram obtidos posteriormente. Desse modo, intentou-se valorizar a
triangulacdo metodoldgica, priorizando a integracdo dos métodos como forma de se
compreender o fendmeno investigado a partir da multidimensionalidade e complexidade
envolvida na percepgdo da imagem do destino e no comportamento de futuros clientes.

Nas revisdes sistematizadas por Pike (2002) e Gallarza et. al. (2002), os autores
identificaram uma dominancia significativa e expressiva dos métodos quantitativos empregados
nos estudos sobre imagem de destinos turisticos nas décadas anteriores ao ano 2000. No entanto,
0s pesquisadores da area reconhecem que a abordagem estritamente quantitativa limita a
avaliacdo da imagem do destino como um prototipo mental, porque ndo consegue capturar a
natureza holistica da imagem que determina a decisdo de viagem (ECHTNER; RITCHIE,
1993). Em razéo disso, estudos mais recentes vém somando esfor¢os no sentido de apresentar
novas propostas de pesquisas multimétodos (STEPCHENKOVA; MORRISSON, 2008;
GROSSPIETSH, 2006; MARTIN; BOSQUE, 2008; MURPHY; MOSCARDO;
BENCKENDORFF, 2007; LI et al., 2009; CHOI; LETHO; MORRISON, 2007; PIKE, 2003).
Da mesma maneira, técnicas qualitativas vém sendo sugeridas como alternativa metodoldgica

para investigacOes neste campo do conhecimento, incluindo a Técnica VEP (Visitor-employed



156

photography), citada por Mackkay e Coulwell (2004) e Garrod (2007) e a Técnica de Grade de
Repertdrio, apontada por Coshall (2000) e Pike (2003).

Seguindo essa nova tendéncia, o presente estudo colabora para reforcar a pertinéncia
dos estudos multimétodos na elaboracdo de pesquisas envolvendo o tema da imagem de
destinos. Ademais, destaca-se que a conducédo das entrevistas individuais foi feita a partir da
adaptacdo da Tecnica ZMET (Zaltman Metaphor Elicitation Technique) (ZALTMAN, 1997;
ZALTMAN; COULTER, 1995). Com isso, foi possivel que os entrevistados pudessem registrar
suas atividades diarias realizadas na rede social (diério de Facebook), produzindo ricos relatos
sobre suas percepcdes e sentimentos apos visualizar fotografias de viagem postadas por seus
amigos no Facebook.

Quanto aos seus resultados, a pesquisa contribui para a identificacdo de variaveis de
estudo que séo bastante especificas ao contexto das redes sociais. Por se tratar de um fenémeno
recente, ndo foi possivel encontrar nenhum estudo anterior que tivesse analisado a alteracdo da
imagem do destino e da intencdo de visita a partir de um estimulo fotografico ndo comercial
produzido a partir das experiéncias de viagem de usuarios de redes sociais. Embora estudos
sobre diferentes representag@es pictorias, incluindo cartdes postais (YUKSEL; AKUL, 2007;
MARKIWICK, 2001), filmes (FROST, 2010; TASCI, 2008; KIM; RICHARDSON, 2003) e
guias de viagem (CHOI; LETHO; MORRISSON, 2007; HUNTER, 2008) sejam
frequentemente encontrados na literatura do turismo, as redes sociais abrem novas
possibilidades de pesquisa. Nesse sentido, a proposicdo de um modelo tedrico que permite
verificar o impacto das redes sociais na formagdo da imagem do destino turistico e na intencao
de visita-lo constituiu importante contribuicéo teorica.

Ainda sob o ponto de vista tedrico, o estudo identifica uma nova variavel relativa ao
perfil dos usuarios de redes sociais, tendo-se em vista a Teoria dos Usos e Gratificacdes. O
modelo conceitual proposto por Tasci e Gartner (2007) reconhece que os fatores relacionados
as caracteristicas da demanda turistica afetam o modo como os turistas interpretam os atributos
do destino, influenciando sua percepcao da imagem do lugar. Em razdo disso, uma série de
variaveis vém sendo exploradas na literatura do turismo, no intuito de se verificarem os efeitos
de diferentes caracteristicas da demanda turistica na percepcdo da imagem do destino e na
intencdo de visita-lo, incluindo caracteristicas sociodemogréaficas (BEERLI; MARTIN, 2004),
preferéncia por tipo de destino (KRIDER et al., 2010; LIN et al., 2007), pais de origem e cultura
(SUH; GARTNER, 2004); MACKAY; FESENMAIER, 2000), visita prévia ao destino (KIM,;
MCKERCHER; LEE, 2009) e necessidade por variedade (CASTRO; ARMARIO; RUIZ,
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2007). Apesar dessa diversidade de abordagens, o atual estudo apresenta como contribuigédo
inédita a identificacdo de perfis de usuarios de redes sociais em relacdo as suas motivagdes para
0 uso dessas novas midias, demonstrando seu efeito na percepcdo da imagem do destino
retratado nas fotografias de viagem e seu papel na intencéo de visita futura. Os perfis de usuarios
identificados na pesquisa (cagador de destinos, interacionistas e investigadores sociais) podem
ser considerados uma caracteristica psicografica relevante da demanda turistica, sobretudo no

contexto atual de emergéncia de novos comportamentos e habitos de consumo.

6.3 Implicacbes Gerenciais

A imagem do destino turistico é reconhecidamente um fator-chave no processo de
decisdo de compra do consumidor. Ao mesmo tempo, o gerencimento de impressdes sobre a
imagem configura-se como um dos maiores desafios da gestdo turistica de lugares. A
dificuldade em se conseguir projetar uma imagem favoravel perante uma audiéncia esta
relacionada a uma série de fatores que, muitas vezes, ndo podem ser diretamente controlados
pelos gestores turisticos (TASCI; GARTNER, 2007). Entre esses fatores deve-se considerar 0s
relatos de viagem que sdo compartilhados entre amigos e conhecidos. Por meio da comunicagéo
boca a boca, destinos turisticos ganham fama e reputacdo, gerando popularidade (ou
desinteresse) por parte de potenciais viajantes.

As historias contadas pelos turistas sobre suas experiéncias de viagem nunca antes
tiveram um poder de alcance de publico tdo elevado quanto aquele que se verificou ap6s o
advento das midias sociais. Nesse sentido, as fotografias postadas nas redes sociais sao
testemunhos experienciais que colocam o turista, o destino turistico e sua narrativa de viagem
no foco das atencGes. Conforme comprovado neste estudo, as fotografias colorem o imaginario
turistico, moldando o desejo e as opinides de outros turistas sobre os lugares representados.
Portanto, a medida que as midias sociais se tornam cada vez mais expressivas, 0s consumidores
poderdo influenciar outros consumidores com suas opinides e experiéncias. Isso significa que
o0 papel das redes sociais no mercado turistico ndo deve ser subestimado, pois dele depende o
futuro das comunicagdes de marketing de destinos.

Apesar de sua relevancia no novo contexto da sociedade de consumo, verifica-se que as
estratégias de marketing e promog&o utilizadas pelas organizagcdes de marketing de desitnos
(OMDs) ainda sdo, em sua maioria, ultrapassadas e limitadas em termos da sua capacidade de
interacdo e envolvimento com o consumidor (HAYS; PAGE; BUHALIS, 2012).
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Essa ineficiéncia decorre, em parte, da falta de capacidade das OMDs em criar
estratégias de comunicacdo adequadas ao contexto e as especificidades da comunicacao on line
por via das midias sociais. Muitas vezes, a insercao das OMDs nessas midias limita-se a criacao
e manutencdo de péginas em sites como Facebook e Twitter. No entanto, com raras excegdes,
a gestdo dessas paginas é feita de forma pouco eficiente e estrategicamente equivocada. No
estudo realizado por Hays, Page e Buhalis (2012), os autores verificaram, por exemplo, que as
OMDs costumam valer-se de métodos tradicionais de marketing (pouco apropriados ao
contexto das novas midias sociais), numa tentativa frustada e, muitas vezes, amadora, de
promover seus destinos perante seus usuarios. Nesse meandro, acfes desacertadas acabam
sendo praticadas, incluindo utilizacdo de fotos promocionais altamente modificadas por editor
de imagens e exclusdo de comentarios negativos postados pelos internautas.

Essas falhas refletem a falta de habilidade das OMDs em reconhecer aquilo que ha de
mais genuino e significativo nas midias sociais, ou seja, sua capacidade de gerar abordagens de
marketing mais colaborativas, que reconhegcam que o empoderamento do consumidor, é algo
inevitavel, e que pode e deve ser utilizado em favor do produto/marca a ser ofertado. Em tempos
de Web 2.0, parece um contrassenso limitar-se ao uso das velhas (e ja ndo tdo eficazes)
estratégias de marketing tradicional. As OMDs precisam compreender que elas tém muito mais
a ganhar com a onda de selfies e com o entusiasmo fotogréafico dos flashpackers do que com a
divulgacdo ostensiva de pecas publicitarias que anunciam o édem turistico, entupindo os
usuarios de mensagens e imagens promocionais que, muitas vezes, se tornam lixo eletrénico
por serem indesejadas e inconvenientes a maioria da audiéncia. Nesse sentido, o presente estudo
contribuiu para comprovar o papel ativo do usuéario de rede social em promover destinos
turisticos e estimular sua intengdo de compra em outros consumidores. Sendo assim, 0S
resultados obtidos com a pesquisa permitem tracar implicacdes gerenciais que podem balizar
novas possibilidades para que as organizacfes de marketing de destinos possam repensar sua
comunicacdo de marketing, bem como sua atuacao estratégica nas midias sociais.

Em primeiro lugar, as OMDs devem buscar ampliar sua inser¢do nessa nova midia. Para
tanto, é necessario que suas paginas institucionais nas redes sociais sejam mais dinamicas e

interativas, permitindo e motivando a participacdo dos usuarios. Esse relacionamento deve visar
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a ampliagdo dos processos de cocriagdo!! e comunizagio®?, considerados fatores-chaves para o
florescimento daquilo que Kotler (2010) define como a nova era do marketing centrado no ser
humano.

Incentivar a publicacdo de fotos de viagem produzidas espontaneamente pelos viajantes
do destino pode ser um mecanismo para estreitar o relacionamento entre OMDs e consumidor.
Fotos que sdo produzidas de forma amadora por viajantes podem, as vezes, ndo apresentar a
mesma beleza estética das campanhas comerciais, mas apresentam caracteristicas que séo
consideradas relevantes para potenciais turistas, incluindo o endosso de pessoas proximas ao
usuario, a espontaneidade do cotidiano local do destino e o apelo experiencial das atividades
realizadas pelos amigos durante a viagem. Acredita-se que essas fotografias possam, inclusive,
ter um apelo mais forte perante futuros clientes do que anincios publicitarios, uma vez que foi
possivel verificar neste estudo que a identificacdo entre pares possui um efeito estatisticamente
significativo na imagem do destino e na intengdo de visita-lo. Do mesmo modo, € interessante
que as estratégias de marketing turistico nas redes sociais levem em consideracéo os diferentes
perfis dos usuarios quanto aos usos e gratificacdes buscados nas redes sociais, pois 0s resultados
da pesquisa indicam que perfis consistem em caracteristicas psicogréficas que influenciam o

comportamento e as atitudes de futuros clientes.

6.4 LimitacOes do Estudo e Sugestbes para Futuras Pesquisas

Apesar das contribuicdes apontadas por este estudo, é necessario reconhecer algumas
limitacGes de pesquisa. Em termos de método, a primeira limitacéo refere-se & amostragem néo
probabilistica por conveniéncia utilizada para operacionalizar o survey. Por questdes
operacionais, optou-se por selecionar os respondentes da pesquisa a partir dos amigos do
Facebook da propria pesquisadora. Para minimizar a tendenciosidade dessa selecdo, tentou-se
replicar o questionario com outros respondentes que foram captados a partir da rede de contatos
dos amigos dos amigos da pesquisadora, criando um efeito similar a Técnica de Bola de Neve.
Apesar disso, é necessario reconhecer que, mesmo com a adocao dessa estratégia, a amostra

obtida ndo é representativa da populacéo. Isso estd evidenciado no perfil etario e no nivel

1L A cocriacdo é um termo criado por C. K. Prahalad (2008) para descrever novas maneiras de criar produto e
experiéncia por meio da colaboracdo por empresas, consumidores, fornecedores e parceiros de canal interligados
em uma rede de inovagao.

2.0 conceito de comunizagdo esta intimamente relacionado ao conceito de tribalismo em marketing. Em Tribes,
Godin (2008) argumentou que 0s consumidores que desejam abracar essa nova tendéncia devem abrir espago para
essa necessidade e ajudar 0s consumidores a se conectarem uns aos outros em comunidades.
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socioeducacional dos respondentes da pesquisa, em que se observa uma grande concentragéo
de mulheres e de individuos com formacéo educacional de nivel superior e de pds-graduacao.

Outra limitacéo refere-se a impossibilidade de se controlar o contetdo das fotografias
que serviram de referéncia para as respostas emitidas pelos respondentes da pesquisa survey. E
de amplo conhecimento que o conteudo da mensagem visual influencia o processamento de
informacdes, afetando a percepcéo do receptor em relacdo ao objeto retratado. Portanto, ndo se
pode desconsiderar que 0s respondentes da pesquisa tiveram acesso a fotografias de diferentes
destinos que possuiam grandes varia¢des estéticas, de forma e de contetdo. Em uma situacao
ideal de estudo, o mais adequado seria realizar um experimento em que fosse possivel controlar
0 conteudo das fotografias a serem utilizadas como estimulo para os respondentes. A
manipulacdo e o controle desse conteudo por meio de método experimental podem permitir,
por exemplo, que se defina uma escala de mensuragédo capaz de avaliar outras dimensdes da
imagem do destino, incluindo a imagem afetiva e cognitiva. Em raz&o do procedimento
metodoldgico adotado nesta tese, ndo foi possivel que a pesquisadora tivesse acesso ao
conteddo das imagens turisticas visualizadas pelos respondentes, o que impossibilitou a criacdo
de uma Unica escala que fosse capaz de se ajustar adequadamente ao conjunto dos atributos
cognitivos e afetivos de todos os destinos representados nas fotografias.

Apesar dos beneficios que o método experimental pode gerar para estudos futuros, é
importante salientar que a presente pesquisa estava focada nos efeitos da proximidade relacional
entre 0s usuarios. No entanto, essa condicdo é mais dificil de ser mantida no método
experimental. Mesmo assim, propde-se que novos estudos de carater experimental sejam
realizados para se testarem os efeitos ndo observados de variaveis que ndo foram consideradas
no modelo testado nesta tese, incluindo, por exemplo, o efeito do conteddo da fotografia, dos

comentarios postados pelos amigos e do tipo de segmento turistico retratado nas figuras.
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8 APENDICES
Roteiro de entrevista grupo de foco

Boa tarde a todos e sejam muito bem vindos. Meu nome é Danielle e estamos aqui reunidos
para a realizacdo de uma discussdo em grupo. O objetivo dessa discussdo é conhecer suas
opinides e costumes sobre o compartilhamento de fotografias de viagem na Internet. Essa
pesquisa tem finalidade puramente académica e 0s nomes e dados pessoais dos participantes
ndo serdo divulgados. Para facilitar o debate, gostaria de repassar algumas informacoes e
instrucdes importantes: 1) Cada participante deve esperar o outro acabar de falar para iniciar
sua fala, 2) Ao iniciar sua fala, vocé deve, em primeiro lugar, dizer seu nome e, somente depois,
introduzir o assunto, 3) E importante que todos participem e sejam ouvidos. Por isso, vamos
respeitar a opinido dos colegas; 4) N&o existe resposta certa ou errada. Portanto, ndo precisam
ficar timidos ao falar, pois queremos que vocé expresse todos 0s Seus pensamentos e
sentimentos sobre o assunto tratado. Antes de iniciarmos a discussao, gostaria que cada um de
vocés se apresentasse para o grupo e falasse brevemente sobre suas opinides e habitos

relacionados ao uso das redes sdcias, como Facebook, Orkut, Linkedin.

Quadro 6: Roteiro de entrevista do grupo de foco 1

1. Vocés costumam compartilhar e postar fotografias em suas paginas pessoais da
Internet? Que motivos os levam a realizar essa tarefa?

2. Quais sdo os aplicativos favoritos para compartilhar e postar essas fotografias? Por
que?

3. Normalmente, vocé utiliza algum tipo de configuracdo de privacidade relacionada a
visualizacdo de fotografias?

4. Normalmente, quais séo os tipos de fotografias que vocés costumam postar? Por
qué?

5. Quando vocés realizam uma viagem, vocés costumam postar suas fotografias de
viagem? Quais sdo suas principais motivacdes ao exibir essas fotografias nas suas
paginas pessoais?

6. Como vocés organizam seus albuns de viagem? Por favor, tentem descrever os tipos
de albuns, legendas e informagfes que vocés costumam inserir.

7. Em que momento vocés postam essas fotografias (durante ou depois da viagem)?
Existe algum motivo especial que os leva a realizar essa postagem nesse momento
especifico.

8. O que uma fotografia de viagem precisa ter para fazer parte do seu album nas redes
sociais?

9. Como vocés selecionam as fotografias que serdo exibidas? Tente descrever o
processo de selecdo dessas fotografias.

10. Vamos supor que vocé tenha realizado duas viagens internacionais e que tenha que
escolher apenas um destino para postar fotos no Facebook. A primeira viagem foi
realizada para Paris (Franga) e a outra para Varsovia (Pol6nia). Qual destino vocé
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escolheria para postar foto no Facebook? Por que? Entre Varsovia e Fernando de
Noronha, qual vocé escolheria? Entre Noronha e Rio de Janeiro?

11.

Vocés tem o costume de olhar as fotos dos albuns dos seus amigos no Facebook?

12.

Qual é o tipo de fotografias que mais te chama a aten¢do? Por qué?

13.

Vamos nos concentrar agora nas fotografias de viagem dos seus amigos, ok? VVocés
costumam olhar essas fotos? Por que motivo?

14.

Em que situacBes e com qual frequéncia vocés visualizam esses albuns de viagem?
Tente descrever as duas Ultimas vezes em que voceé visualizou fotografias de viagem
dos seus amigos.

15.

Como vocés costumam interagir com seus amigos a partir das fotografias?
Costumam curtir, fazer comentarios sobre as fotos, pegar dicas de viagem ou
compartilhar experiéncias de viagem?

16.

Quais s&o as fotos que geram mais interesse e atraem mais atencdo? Por qué? (Tentar
captar percepcoes sobre tipo de viagem (nacional ou internacional), tipo de destino
(famoso ou exatico)

17.

Vocé ja viu a foto de viagem de um amigo realizando uma atividade que tenha te
despertado muito interesse? Que tipo de atividade seu amigo estava realizando?
\/océ sentiu vontade de realizar essa atividade em uma proxima viagem?

18.

Vocé ja viu uma foto de um amigo e tentou reproduzir uma fotografia semelhante?
Ex.: Bragos abertos no Cristo Redentor.

19.

Como vocés se sentem ao ver essas fotografias nos albuns dos seus amigos? Esses
sentimentos geram emoc0des negativas ou positivas? Porque? Tente se lembrar das
duas ultimas vezes que voceé viu as fotografias de seus amigos e relate suas emocades.

20.

Quando vocé vé as fotos de viagem dos seus amigos, vocé sente vontade de visitar
os lugares retratados? O que mais te faz ter vontade de visitar o lugar retratado nas
fotografias?

21.

Por qué vocés sentem (ou ndo) vontade de conhecer o lugar depois de ver as
fotografias?

22.

Alguma vez vocé viu algum album de viagem de um amigo do Facebook e nédo
gostou do lugar retratado? Por qué?

23.

Vocés acham que as fotografias de viagem dos seus amigos influenciam ou podem
influenciar suas escolhas de viagem e de destino turistico? De que maneira isso pode
ocorrer?

24.

Alguma vez alguém ja decidiu visitar um lugar por que ficou muito entusiasmado
ao ver as fotografias de viagem de algum amigo? O que te chamou mais atengéo nas
fotografias a ponto de interferir na escolha do seu destino de férias? Fale um pouco
mais sobre sua experiéncia.

Fonte: Elaboragdo propria, 2013.
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Diario do FACEBOOK

Instrucdes: O diario deve ser preenchido todos os dias, durante um periodo de sete dias. E importante
preencher os dados dia-a-dia, de acordo com suas visitas didrias ao Facebook. Ao preencher o didrio
com suas respostas, tente ser leal aos seus pensamentos, sentimentos e percepgdes. Ao final dos sete
dias, vocé deverd selecionar entre 10 e 15 fotografias que mais te chamaram atencdo durante o
periodo que vocé realizou essa tarefa. Apds isso, salve essas imagens em um pen drive. Vocé devera
trazer essas imagens contigo no dia em que a professora agendar sua entrevista.

Data:__ / /

Vocé devera anotar todas as ac¢des realizadas no Facebook, abordando as seguintes questdes:

Data

Tempo de conexdo no Facebook

Atividades realizadas no FB

Fotografias de viagem dos amigos que mais te
chamaram atencdo. Tente descrever o
conteudo dessas fotografias.

Vocé curtiu ou comentou essas fotografias?
Qual foi o comentdrio que vocé fez?

O que te motivou a “curtir” ou comentar essas
fotografias?

O que vocé sentiu ao ver as fotografias de
viagem? Tente descrever seus sentimentos.

O que te chamou atencado nessas fotografias?
Liste, pelo menos, 3 coisas.

Vocé ja conhecia o lugar da viagem?

O lugar retratado era como vocé imaginava? O
gue mudou na sua percepg¢ao sobre o lugar?
Como vocé imagina que foi a experiéncia de
viagem do seu amigo? Tente descrever como
vocé acha que ele se sentiu durante a viagem,
quais foram as atividades que ele realizou e as
coisas que ele viu e experimentou.
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Questionario survey

Inicialmente, gostaria de agradecé-lo por acessar o link do nosso formulario de pesquisa. As questdes que
vocé devera responder a seguir sdo referentes a uma tese de doutorado, desenvolvida no curso de
Administracao da Universidade Federal do Rio Grande do Sul. O objetivo do estudo € investigar as fotografias
de viagem compartilhadas nas redes sociais e seus efeitos na imagem de destinos turisticos. Todo
questionario é composto de questdes de multipla escolha e vocé levara menos de 10 minutos para finaliza-
lo.

O formulario esta dividido em trés partes que buscam levantar dados sobre os seguintes tépicos: 1) Perfil
sociodemografico dos entrevistados, 2) Utilizacdo do Facebook, 3) Visualizacao de fotografias de viagem no
Facebook de amigos.

A sua colaboracéo é fundamental para que a pesquisa possa ser concluida. Portanto, responda todas as
guestdes e seja bastante sincero em relagdo as suas respostas e opinides. O questionario € sigiloso e nao
ha possibilidade de associar as perguntas ao respondente. Além disso, nada do que vocé responder sera
revelado individualmente.

I — ASPECTOS SOCIODEMOGRAFICOS (SD)

1. Idade:

2. Sexo:
1. Feminino
2. Masculino

3. Escolaridade:
) Ensino fundamental incompleto
) Ensino fundamental completo
) Ensino médio incompleto

(

(

(

( ) Ensino médio completo

( ) Ensino superior incompleto
( ) Ensino superior completo

(

) Pés-graduado

4. Com que frequéncia vocé costuma acessar o seu Facebook?
1. ( ) Muito raramente
2. ( )Somente algumas vezes por semana
3. ( )AQuase todos os dias
4. ( ) Varias vezes ao dia
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5. Gostaria de saber qual é a sua opinido acerca das seguintes frases:
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totalmente

ms.2.1 - Nos dias atuais, é fundamental tornar-se um membro do
Facebook.

ms.2.2 - Como membro do Facebook, sinto-me bastante motivado em
utiliza-lo.

ms.2.3 - O Facebook tem um grande significado pessoal para mim.

ms.2.4 - O Facebook é uma ferramenta fundamental para estabelecer e
expandir a rede de contatos pessoais e profissionais.

6. Com que frequéncia vocé costuma ver as fotos que seus amigos publicam no Facebook?
( )Sempre
( ) Frequentemente
( ) Raramente
() Nunca (encerrar o questionario)

7. Nessa questdo, vocé devera ler cada uma das afirmativas e marcar a resposta que melhor
expressa sua opinidao em relagao as fotografias postadas pelos seus contatos no Facebook.
A palavra “amigo” sera utilizada para designar todos os seus contatos, independente do
grau de amizade entre vocé e eles. Em uma escala de 1 a 5, onde 1 significa “Discorda
totalmente” e 5 significa “Concorda totalmente”, marque sua resposta:
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Discordo
totalmente

1-

Discordo
parcialmente

2-

Nem concordo e

3-

nem discordo

Concordo
parcialmente

4-

Concordo

5-

totalmente

Eu vejo as fotos dos meus amigos para saber o que eles andam
fazendo.

Eu acredito que as fotografias dos meus amigos me ajudam a saber
mais sobre suas atividades e interesses.

Eu gosto de saber o que anda acontecendo na vida dos meus amigos
e, por isso, eu sempre estou atento a qualquer tipo de fotografia
pessoal que eles postam.

Sinto-me especialmente atraido para ver fotos dos amigos quando as
fotografias contem imagens de pessoas conhecidas.

Eu costumo observar as fotografias que os meus amigos postam
para saber mais sobre a vida deles e de outras pessoas que me
interessam.

Eu acredito que as fotografias postadas pelos meus amigos sdo um
Otimo pretexto para iniciar um bate papo com eles.

As fotografias postadas pelos meus amigos me estimulam a
compartilhar e trocar informag6es on line com eles.

Eu realmente gosto de ver fotografias dos meus amigos para
aumentar minha interacdo com eles a partir de curtidas e
comentarios.

Eu costumo “curtir” (like) as fotografias dos meus amigos quando a
situacdo retratada parece-me interessante.

Eu vejo as fotografias dos meus amigos para compartilhar imagens
e marcar (tags) as pessoas conhecidas.

Eu acredito que as fotografias de viagem dos meus amigos me
servem como inspiracdo para minhas proprias viagens.

Eu acredito que ver fotografias de viagem dos meus amigos é uma
excelente forma de obter informac6es sobre lugares e destinos
turisticos.

Eu costumo visualizar fotografias de viagem dos meus amigos para
ver lugares, objetos e situagdes interessantes sobre destinos e
viagem.

Eu acredito que ver fotografias de viagem me ajuda a aprender
coisas novas sobre lugares diferentes e pouco conhecidos.

Eu adoro viajar e, por isso, sempre estou interessado em ver as
fotografias de viagem dos meus amigos.

Eu sempre fico interessado em ver fotografias de viagem que
contenham imagens de atrativos turisticos e paisagem.

Eu costumo acompanhar a viagem dos meus amigos através das
fotografias postadas para me informar sobre novos atrativos,
roteiros e destinos turisticos.

Geralmente, quando vejo fotos dos meus amigos, estou mais
interessado em ver imagens dele e de outras pessoas do que imagens
dos lugares que ele visitou.

6. Vocé se lembra da tltima vez que vocé visualizou FOTOGRAFIAS DE VIAGEM de um de seus

amigos no Facebook?
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( )1-Sim ( ) 2- Ndo (terminar o questionario)

7. Vocé se lembra quem era o amigo do dlbum visualizado?

( )1- Sim ( ) 2- Ndo (terminar o questionario)

Em uma escala de 1 a 5, onde 1 significa “nada provavel” e 5 significa “extremamente provavel”,
responda as perguntas a seguir tendo como base o tipo de relacionamento que vocé mantém com

esse amigo.

8. Qual é a probabilidade de vocé compartilhar confidéncias pessoais com seu amigo?

Nada provavel Extremamente provavel
1 2 3 4 5

9. Qual é a probabilidade de vocé utilizar seu tempo livre para sair e conversar com seu

amigo?
Nada provavel Extremamente provavel
1 2 3 4 5

10. Qual é a probabilidade de vocé fazer um grande favor para o seu amigo?

Nada provavel Extremamente provavel
1 2 3 4 5

11. Em sua opinido, qual é a probabilidade do seu amigo fazer um grande favor para vocé?

Nada provavel Extremamente provavel
1 2 3 4 5

12. Em uma escala de 1 a 5, onde 1 significa “discordo totalmente” e 5 significa “concordo
totalmente”, marque a resposta que melhor expressa sua opinido sobre as seguintes

afirmativas:
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Estou muito ligado ao meu amigo no Facebook

Eu e meu amigo compartilhamos objetivos semelhantes no
Facebook

Meu amigo significa muito para mim
Se meu amigo planejar alguma coisa, eu penso nisso como
algo que “n6s” fariamos ao invés de “ele” faria

13. Considerando a ultima vez que vocé visualizou FOTOGRAFIAS DE VIAGEM desse seu amigo,
vocé consegue se lembrar qual era o destino retratado nas fotografias?

( )1- Sim ( ) 2- Ndo (terminar o questionario)

14. Qual é a sua impressao geral sobre o destino retratado FOTOGRAFIAS DE VIAGEM desse
seu amigo?

() Muito negativa

() Um pouco negativa

() Nem negativa e nem positiva
() Um pouco positiva

() Muito positiva

15. Em uma escala de 1 a 5, onde 1 significa “nada familiar” e 5 significa “extremamente
familiar”, como vocé avalia seu conhecimento sobre o destino turistico retratado nas
FOTOGRAFIAS DE VIAGEM desse seu amigo? Para responder a questao, considere tudo
aquilo que vocé ja ouviu falar ou leu sobre o lugar, incluindo reportagens em TV, filmes,
conversas de amigos, livros, revistas, sites e guias turisticos.

Nada familiar Extremamente familiar
1 2 3 4 5
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16. Vocé conhece / ja visitou o destino retratado FOTOGRAFIAS DE VIAGEM desse seu amigo?
( ) 1. Nao conheco e nunca visitei o destino.
( ) 2. Tenho alguma informacdo / conhecimento sobre o destino, mas nunca visitei.
( ) 3. Conheco o destino e ja visitei uma vez
( ) 4. Conheco e ja visitei mais de uma vez.

( )5.Conheco bem e ja visitei o destino varias vezes.

17. Ao ver as FOTOGRAFIAS DE VIAGEM desse seu amigo, como vocé se sentiu em relagdao aos
sentimentos listados abaixo. Observe que esses sentimentos foram colocados com base em
uma escala cujos extremos variam de 1 a 5. Com base nisso, marque o nimero que melhor
corresponda ao seu sentimento.

Muito frustrado

()1 ()2 ()3 ()4

Com muita Inveja

()1 ()2 ()4

Muito excluido

()1 ()2 ()4

Bastante desinteressado

()1 ()2 ()4

Extremamente triste

()1 ()2 ()4

18. Apos ver as fotos de viagem do seu amigo, vocé....
() 1-Apenas “curtiu” as fotografias
() 2- Apenas comentou as fotografias
() 3-“Curtiu” e comentou as fotografias

()4 -N&o “curtiu” e nem fez comentarios sobre as fotografias

Nenhum um pouco frustrado

()5

Sem nenhuma inveja

()5

Nenhum pouco excluido

()5

Bastante interessado

()5

Extremamente feliz

()5

19. Em uma escala de 1 a 5, onde 1 significa “discordo totalmente” e 5 significa “concordo
totalmente”, qual é a sua opinido sobre as seguintes afirmagGes. Para responder a questdo,
tome como base o seu conhecimento e as imagens retratadas nas FOTOGRAFIAS DE VIAGEM
desse seu amigo.
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Discordo
totalmente
Discordo
parcialmente
Nem discordo,
nem concordo
parcialmente

1

2.

4. Concordo
Concordo
totalmente

3.
5.

O destino retratado € muito melhor do gue eu imaginava

O destino retratado é muito mais atraente do que eu
imaginava

O destino retratado € muito mais interessante do que eu
imaginava

20. Depois de ver as FOTOGRAFIAS DE VIAGEM desse seu amigo, como vocé avalia sua
intengdo de visitar ou revisitar (caso ja tenha viajado para o lugar) o destino retratado?

( ) 1. Diminuiu muito

( ) 2. Diminuiu um pouco

( )3.Na&oalterou

( )4. Aumentou um pouco

( )5. Aumentou muito

21. Caso tenha disponibilidade de recurso financeiro e tempo, qual é a chance de vocé visitar o
destino retratado nas FOTOGRAFIAS DE VIAGEM desse seu amigo, nos proximos 12 meses?

() Definitivamente ndo irei visitar
( ) Provavelmente ndo irei visitar

( ) Nao tenho certeza

( ) Provavelmente irei visitar

( ) Definitivamente irei visitar

22. Caso tenha disponibilidade de recurso financeiro e tempo, qual é a probabilidade de vocé
escolher o destino retratado nas FOTOGRAFIAS DE VIAGEM desse seu amigo como um

destino de férias no futuro?

) Definitivamente ndo irei visitar
) Provavelmente ndo irei visitar

) Provavelmente irei visitar

(

(

() Nao tenho certeza

(

() Definitivamente irei visitar
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Obrigada por responder o questiondrio!!!
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Revisdo sistematica dos artigos sobre imagem de destinos turisticos

Com base no modelo de Tasci e Gartner (2007) foi realizada uma revisao sistematica
dos estudos sobre imagem de destino, buscando-se identificar o atual estado da arte das
pesquisas sobre o tema, seus principais avancos e possiveis lacunas de estudo. Os
procedimentos metodoldgicos utilizados na selecdo dos artigos e os resultados da reviséo séo

apresentados no tépico seguinte.

Procedimentos metodolégicos utilizados na revisao sistematica

De acordo com Clarke (2001), uma revisdo sistematica utiliza-se de métodos
sistematicos e explicitos para identificar, selecionar e avaliar criticamente pesquisas relevantes,
e coletar e analisar dados de estudos incluidos na revisdo. As revisdes sistematicas sdo
particularmente Uteis para integrar as informacfes de um conjunto de estudos realizados
separadamente sobre determinado assunto, identificando temas que necessitam de evidéncia e
auxiliando na orientacdo para investigacOes futuras. Ao viabilizarem, de forma clara e explicita,
um resumo dos estudos sobre determinado tema, as revisdes sistematicas permitem a
incorporagdo de um espectro maior de resultados relevantes, ao invés de limitar as conclusdes
a leitura de somente alguns artigos.

Para a execuc¢do deste intento, foram analisados 82 artigos encontrados no Journal of
Travel Research, Tourism Management e Annals of Tourism Research. Buscou-se revelar os
métodos de pesquisa mais difundidos, assim como as técnicas de andlises de dados, base
tedrico-conceitual compartilhada entre os autores da area e os principais temas de interesse que
emergem nos estudos sobre imagem de destinos.

Os artigos revisados foram selecionados por meio de leitura flutuante dos estudos mais
difundidos na literatura sobre imagem de destinos turisticos. A partir dai, foi possivel identificar
que grande parte deles foi publicada em trés periodicos internacionais de turismo: Journal of
Travel Research, Annals of Tourism Research e Tourism Management. A partir de um survey
com expertises, Pechlaner et. al. (2004) identificaram que esses periddicos ocupam as trés
primeiras posi¢des do ranking das revistas académicas mais importantes na area de turismo,

possuindo pontuacbes elevadas quanto aos principais atributos indicadores de qualidade
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(freqliéncia de leitores, relevancia prética e cientifica, reputacdo geral e importancia de se
publicar nesses periddicos para a carreira dos entrevistados).

Com base nas questdes acima, na fase de pré-analise, os artigos publicados nos
periddicos mencionados e que tratavam sobre o tema da imagem de destinos, no periodo de
2000 a 2010, foram definidos como corpus dos procedimentos analiticos da presente revisao
sistematica. A limitacdo desse tempo ocorreu em funcdo de que, em 2002, Gallarza Gil e
Calderon (2002) e Pike (2002) publicaram trabalhos similares em que sistematizaram
investigacOes que, de certa forma, condensavam o estado da arte das pesquisas em imagem do
destino desde o inicio da década de 1970 até o final da década de 1990. Portanto, interessava
ao presente estudo analisar o estado da arte das pesquisas mais recentes, inclusive como forma
de avaliar a evolucdo e ampliacdo do escopo tedrico e conceitual da investigacdo em imagem
de destinos.

Além da data e a origem da publicagédo, o termo “image” foi utilizada como filtro de
pesquisa e, portanto, precisava ser citada, pelo menos, no titulo e/ou nas palavras-chaves dos
artigos previamente selecionados. Na fase de avaliacdo critica dos estudos, trés artigos deixaram
de ser analisados porque ndo estavam relacionados ao objeto da revisdo proposta. Assim, 0
trabalho de Sirakaya e Sonmez (2000), que examinava as imagens de género nas brochuras
turisticas, a pesquisa de McGehee e Meng (2006), que tratava sobre a percepcdo das politicas
de turismo e o estudo de Mazanec e Strasser (2007) que sintetizava os perfis dos atributos da
imagem de operadoras turisticas foram excluidos da nossa analise.

A sintese da revisdo originou um quadro que destacou 0s seguintes aspectos: autoria e
data de publicacdo, objetivos do estudo, método de pesquisa, tipo de respondente, destino
analisado, técnica de analise e principais resultados. Posteriormente, os dados foram agrupados
por categorias. A definicdo de categoria foi feita com o uso do ATLAS.ti, um software de

analise de textos que permite organizar e codificar os dados.

Categorias analiticas utilizadas na revisao sistematica

Inicialmente, a codificacdo foi realizada com base em dois critérios. O primeiro deles
relacionado ao objetivo e aspectos teoricos dos artigos. E o segundo, baseado na abordagem
metodoldgica dos artigos revisados. A categorizacao tematica dos contetidos teoricos foi feita
com base no modelo desenvolvido por Tasci e Gartner (2007) e resultou em cinco categorias,
a saber: 1) formacdo da imagem do destino a partir dos agentes da oferta. Tendo em vista a

diversidade de abordagens desse tema, essa categoria foi subdividida em trés grupos (fontes de
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informacdo, forcas ideoldgicas e posicionamento/personalidade da marca); 2) formagdo da
imagem a partir dos agentes da demanda; 3) Influéncias da imagem no comportamento do
turista; 4) Fatores externos que influenciam a imagem do destino.

Por fim, uma dltima categoria foi criada tendo como base seu carater peculiar
relacionado aos seus objetivos de proposicdo de discussdes tedricas e metodoldgicas sobre o

tema da imagem dos destinos.

Agentes da oferta que influenciam a formagao da imagem do destino

Fontes de informagao

Os estudos centrados nessa area, normalmente, buscam avaliar os efeitos de diferentes
fontes de informacdo na formacdo dos componentes cognitivos e afetivos da imagem. As
principais fontes de informacdo analisadas s&o filmes, guias e brochuras turisticas, revistas,
cartdes postais.

Os estudos sdo unanimes em afirmar que a exposi¢do a alguma fonte de informacao
costuma projetar atributos do destino assim como gerar efeitos na percepcdo de algum
componente da imagem pelo turista, inclusive por meio da inducéo de sentimentos que podem
estimular comportamentos de consumo como a intengdo em visitar o destino (YUKSEL e
AKGUL, 2007). Apesar disso, a maior parte dos autores afirma que esses efeitos ndo sio
deterministicos e nem homogéneos podendo variar com o contexto sécio-cultural de cada
individuo.

Nesse sentido, os estudos parecem indicar que a principal variavel de demanda a
influenciar esse efeito é o pais de origem (cultura diferente), conforme identificado por
McCartney, Butler e Bennet (2008), Mercile (2005) e Govers, Go e Kumar (2007), pois é
possivel diagnosticar diferencas significativas na importancia atribuida ao tipo de fonte de
informacdo entre respondentes oriundos de diferentes regifes geogréficas. Além disso, a
pesquisa de Govers, Go e Kumar (2007) fornece indicios de que fontes organicas (resultantes
de experiéncia de viagem prépria ou de terceiros) e autbnomas tém forte influéncia sobre a
imagem do destino na pré-visita, principalmente se comparado com o efeito reduzido produzido
por fontes de informacao induzidas originarias da promogcéo turistica.

Frias, Rodriguez e Castdnheda (2009) também abordam o assunto sobre a variagdo da
importancia atribuida as fontes de informacdo na formagdo da imagem e buscam determinar a

influéncia da internet no desenvolvimento da imagem do destino na pré-visita, analisando as
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diferencas de percepcdes entre turistas que consultaram apenas a internet e aqueles que
consultaram a internet e agéncias de viagem conjuntamente. Os resultados encontrados indicam
que antes da visita, a internet gera maior carga de informacéo do que as agéncias de viagem,
mas iSso ocorre somente para turistas que estdo altamente envolvidos com a informacéo
consultada e, a0 mesmo tempo, possuem pouca experiéncia com o uso da internet.

Sobre os efeitos das fontes de informacdo na formacdo da imagem ¢é interessante
observar que na pesquisa conduzida por Kim e Richardson (2003), os autores identificaram que
a exposicao a um filme afeta a percepc¢ao dos componentes afetivos e cognitivos da imagem do
destino, entretanto, 0 componente cognitivo é mais suscetivel de variacbes. Esse resultado é
contraditério aquele encontrado por Li et. al. (2010) no contexto de busca de informacdes sobre
0 destino a partir da internet, pois nesse caso, os efeitos foram gerados apenas na imagem global
e afetiva, enquanto a imagem cognitiva basicamente permaneceu a mesma. Essa contradicdo
gera especulacdes se essa diferenca esta relacionada com a especificidade do ambiente virtual
ou se é decorrente da diferenca na forma de captacao das informacdes e representacdes visuais
(passivo no filme e ativo na internet).

Ainda sobre fontes de informacGes advindas da internet, Choi, Letho e Morssion (2007)
trazem um caso elucidativo de como o ambiente web ainda ndo se encontra totalmente
articulado em termos de gerar imagens promocionais consistentes e eficientes dos destinos. Os
autores identificaram discrepancias importantes entre as diversas imagens de Macau geradas
pelas diferentes fontes de informac&o encontradas na internet.

Por fim, cumpre destacar o suporte que a literatura oferece sobre a necessidade de
criacdo de imagens promocionais mais auténticas e interativas que explorem, inclusive, 0s
bastidores dos destinos (MARKIWICK, 2001; CHOI, LEHTO e MORRISSON, 2007).



Estudos que investigam a influéncia das fontes de informagdo da imagem do destino

Autores

Destino analisado

Origem da fonte de
informacéao

Tipo de
imagem

Principais contribuictes

Frost (2010)

Australia

Filmes

Autdnoma

Filmes projetam atributos da imagem do destino e podem
criar expectativas quanto as experiéncias turisticas no
lugar.

Kim e Richardson
(2003)

Viena

Filme

Autdnoma

1) Exposicéo ao filme afeta a percepcdo dos componentes
afetivos e cognitivos da imagem do destino, entretanto, o
componente cognitivo é mais suscetivel de variagdes.

2) Grau de empatia com o filme ndo influencia a
percepgdo dos componentes da imagem.

Markiwick (2001)

Malta

Cartfes postais

Induzida

Os cartfes postais de Malta parecem reforcar o estere6tipo
de destino exoético do tipo sol e mar. Entretanto, os turistas
sinalizam para necessidade de imagens que exponham
mais a intimidade, os bastidores e até mesmo as realidades
controversas do lugar.

Mercile (2005)

Lhasa (Tibet)

Filmes, guias e revistas

Autbnoma

Existe forte influéncia entre a imagem do destino projetada
pela midia de massa e a percepcdo da imagem pelos
turistas, entretanto, esses efeitos ndo séo deterministicos e
nem homogéneos, podendo variar com o contexto socio-
cultural de cada individuo.

Govers, Go e
Kumar (2007)

Dubai, Flanders, Fldrida,
Ilhas Canarias. Marrocos,
Singapura e Wales

Diversas

Autdnomas
Induzidas

Organicas

1) Fontes de informag&o primarias (experiéncia de viagem
prépria ou de terceiros) e secundarias tém forte influéncia
sobre a imagem do destino pré-visita, destacando-se o
impacto das informac@es induzidas e autbnomas. 2) A
importancia atribuida pelos turistas em relagéo a
influéncia dos diferentes tipos de fonte de informacéo
varia de acordo com os destinos analisados 3) A promogéo
turistica tem menor impacto sobre a percepgdo da imagem
do destino pelo turista que outras fontes de informac&o.
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McCartney, Butler
e Bennett (2008)

Macao

Diversas

Fontes secundarias,
organicas e
autbnomas

1) A origem da informac&o tem diferentes impactos no
comportamento do turista dependendo do seu lugar de
origem. 2) Ha diferencas significativas na importancia
atribuida ao tipo de fonte de informagéo entre
respondentes oriundos de diferentes regides geogréaficas

Tasci (2008)

Turquia

Filmes

Autdnoma
(independente)

Filmes podem melhorar a imagem das atra¢6es do destino,
aumentar a sua conveniéncia e a intengéo de visita-lo,
assim como transpor as distancias sociais entre pessoas e
destinos.

Choi, Lehto e
Morrisson (2007)

Macao

Internet (blogs, revistas, guias de
viagens e site oficial do governo)

Induzida

1) As imagens projetadas pelas organizac@es de turismo
séo diferentes daquelas percebidas pelos turistas. 2) A
imagem online projetada do destino ndo foi consistente
entre as diversas fontes de informacéo. 3) Informacées
visuais interativas e auténticas motivam mais o turista de
Macao.

Friaz, Rodriguez e
Castafieda (2008)

Andalusia (Espanha)

Internet

Induzida

Antes da visita, a internet gera maior carga de informacéo
do que as agéncias de viagem, mas iSso ocorre somente
para turistas que estdo altamente envolvidos com a
informacdo consultada e, ao mesmo tempo, possuem
pouca experiéncia com o uso da internet.

Yuksel Akgl
(2007)

Kusadasi (Turquia)

Cartdes postais

Induzida

Cartdes postais induzem sentimentos (relaxamento,
agradabilidade, excitagdo e inquietude) sobre os destinos,
podendo estimular o desejo pela visita.

Hunter (2008)

Canada, Porto Rico, Rep.
Tcheca, Russia Turquia,
Caribe, Grécia, Fiji, Egito,
China, india, Australia,
Malasia, Chile Hungria,
Jordania, Coréia, Taiti
Bulgéria, Espanha e
Jamaica

Brochuras turisticas

Induzida

O trabalho demonstra o relacionamento tedrico entre
imagem de destino, imaginario e representacdes,
oferecendo uma metodologia que combina abordagens
interpretativas e empiricas para pesquisa. O estudo
demonstra como diferentes abordagens metodolégicas e
paradigmas de pesquisa podem complementar-se entre si.




Forgas ideologicas

Para Atelejevic e Doorn (2002), a perspectiva historica das representacoes
turisticas serve para ilustrar a linhagem de praticas histdricas de consumo do turismo. Nos
tempos coloniais, o turismo serviu como um agente para apresentar, promover e reforcar
a colonizacdo. Socialmente, representa uma arena de diferenciacdo e exibicdo de
identidade. Culturalmente, expressa os valores e filosofias de vida das classes
dominantes. Nos tempos pos-coloniais, o turismo continua com o seu “propoésito” de
reforcar, reproduzir e manter as desigualdades nas estruturas globais de riqueza e poder
que foram estabelecidas no século XIX. As multiplas identidades percebidas no discurso
promocinal revelam que o lazer e o turismo no contexto atual tornaram-se importantes
arenas em que grupos e individuos buscam construir suas identidades, articulando
preferéncias e praticas de consumo e estilo de vida que buscam sinalizar sua posicao
social e preferéncias de consumo.

A ideologia colonizadora das representacdes turisticas € abordada de forma mais
pontual nos estudos de Bandyopadhyay e Morais (2005) e Echtner e Prasad (2003). Para
esse primeiro autor as diferentes representacdes (americana e indiana) sobre a India
refletem a natureza colonial do turismo internacional e o estagio poés-colonial de
nacionalismo desse pais. Echtner e Prasad (2003), por sua vez, abordam a teoria pds-
colonial a partir de uma perspectiva critica e contextual para interpretar os padrdes
presentes na promocao de imagens de destinos do terceiro mundo. Trés “ndo” mitos do
turismo do terceiro mundo sdo discutidos: o mito do ndo engajamento, o mito da ndo
restricdo, 0 mito do ndo civilizado. Ficou demonstrado que as representagfes em torno
dos mitos replicam formas de discurso colonial, enfatizando certas dualidades entre
Primeiro e Terceiro Mundo e mantendo estruturas de poder geopolitico mais estreito.

Buzinde, Santos e Smith (2006), a partir da verificagdo da presenca relativa das
minorias nas brochuras turisticas, identifica a natureza dominante das representacdes
étnicas e raciais em um pais multicultural (Canada), como elas sdo retratadas neste meio,
os temas dominantes a elas associados e se elas sao retratadas como turistas ou “locais”.
As minorias tendem a ser mais retratadas como “locais” quando atuando em papéis de
entretenimento fisicamente ativos, enquanto a maioria étnica/racial € retratada como
turistas quando atuando em papeis fisicamente passivos.

Dahles (2002) é outro autor que discute sobre as interferéncias ideoldgicas

presentes nos discursos turisticos, entretanto, o autor analisa essa questdo a partir da
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manipulacdo do discurso dos guias pelas autoridades governamentais. O autor, entéo,

analisa a forma como as autoridades promovem e estimulam a conducédo de passeios bem

padronizados e geridos que reproduzem narrativas bem-ensaiadas. A arte de contar

historias é sistematicamente reduzida e os guias sofrem intervencdo externa e

manipulacdo. Assim, decisdes a respeito da “verdadeira” histéria ou a interpretagdo “mais

apropriada” estdo sujeitas a relaces de poder e dependéncia.

Quadro 2 - Forgas ideoldgicas presentes na imagem promocional dos destinos turisticos

Tailandia, india,
Egito, Turquia,
Kenia, Namibia.

Autores Destino Origem da fonte Tipo de Principais contribuigdes
analisado de informacao imagem
Ateljevic e | Nova Zelandia Textos Induzida As representacdes e imagens
Doorne promocionais neo- promovidas pelo turismo refletem e
(2002) zelandeses reforcam as ideologias dominantes
produzidos pela do tempo a que se referem.
agéncia
governamental no
inicio e no fim do
século XX
Bandyopa | India Brochuras e artigos | Induzida Existéncia de forgas ideoldgicas
dhyay e de revistas de conflituosas que modelam a
Morais turismo imagem dos destinos e sdo
(2005) dependentes de agente politicos.
Buzinde, Canadé Brochuras turisticas | Induzida As imagens retratadas nos folhetos
Santos e turisticos revelam a sua natureza
Smith ideoldgica sobre as representacdes
(2006) e associagdes que sdo realizadas
entre turistas e visitantes.
Dahles Indonésia Narrativas dos Induzida Os discursos dos guias de turismo
(2002) guias de turismo sofrem intervencdo externa e
manipulagdo do governo indonésio,
refletindo relagfes de poder de
dependéncia.
Echtnere | Costa Rica, Brochuras turisticas | Induzida As imagens retratadas  nas
Prasad Equador, brochuras  turisticas  replicam
(2003) Jamaica, Cuba, formas de discurso ideoldgico
Fiji, China, colonial (mito do ndo engajamento,

da ndo restricdo e do ndo
civilizado), enfatizando dualidades
entre Primeiro e Terceiro Mundo
mantenedoras das estruturas de
poder geopolitico.

Os artigos acima revisados apresentam uma intersecdo muito grande com as

discussoes relativas a atuacao dos agentes formadores de imagem na alteragcdo da imagem

capital, conforme conceituado por Tasci e Gartner (2007). Apesar dos poucos artigos

existentes e do fato de que todas essas publicacdes estdo restritas a um Unico periédico

(Annals of Tourism Research), sua importancia para os estudos sobre imagem de destinos
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turisticos ndo pode ser desprezada. Isso porque essas analises centram-se num ponto
nevralgico da promocao turistica que é a manipulacdo de idéias e imagens que podem

produzir imagens altamente deturpadas e maquiadas do destino.

Estudos de posicionamento e personalidade da marca do destino

Foi possivel identificar dois enfoques principais nos estudos sobre o
posicionamento da imagem de destinos turisticos. Um deles é centrado na tentativa de
desenvolver modelos, abordagens e escalas de mensuracdo do valor e da personalidade
da marca (branding) do destino turistico (CAI, 2002; CHEN e UYSAL, 2002; Konecnik
e Gartner, 2005; Murphy, Moscardo e Benckendorff, 2007). De modo geral, os indices
de significancia e consisténcia das escalas e construtos de personalidade testados sdo
validos e significantes, mas indicam a necessidade de adaptacdes para o0 contexto
turistico. Este é o caso, por exemplo, da utilizacdo de escalas de personalidade para
destinos. Embora os estudos de Murphy, Moscardo e Benckendorff , 2007 e Ekinci e
Hosany, 2006 indiquem que os turistas sao capazes de articular diferentes personalidades
de marcas de destinos para cada regido, alguns autores ainda questionam a validade dessa
afirmacdo como € o caso de Kneesel, Baloglu e Millar (2009). Esses Gltimos autores, por
sua vez, fornecem uma importante contribuicéo tedrica e pratica aos estudos da area ao
sinalizarem que marcas de destinos conhecidas sdo associadas com alto nivel de
conhecimento e familiaridade, imagem geral mais positiva e descri¢cbes mais afetivas, fato
este que pode gerar implicacOes relevantes nas avaliacbes dos atributos cognitivos,
intencédo de visitar e recomendar.

A outra vertente de estudos em posicionamento e imagem de destinos foca-se na
analise dos diferenciais competitivos sugeridos a partir da imagem percebida ou projetada
da marca do destino (LEE, CAl e O’LEARY, 2006, KIM ¢ AGRUSA, 2005, CHEN e
UYSAL, 2002). Normalmente, esses artigos elencam e interpretam uma série de fatores
que afetam o posicionamento de mercado de um grupo especifico de destinos
concorrentes (similaridade, pontos fortes e fracos, diferengas entre imagem percebida
versus projetada pelos agentes da oferta e proposi¢éo de venda vinculada na promocéo

do destino).



Estudos que investigam os fatores da imagem relativos ao gerenciamento da marca do destino

Autor Objetivos do estudo Método de Tipo de Destino Técnicas de Principais resultados
pesquisa respondentes | analisado Analise
Cai (2002) Elaborar um modelo de Survey Respondentes México Multidimensional | O estudo propds um modelo conceitual de
branding de destino com sorteados do scaling e branding de destinos. A proposta se baseou na
base na sua imagem. Anélise Visual banco de dados In_dividual teoria psicoldgica _de Anderson (1983) de
da Old West leferences con_troles adaptgtlvos _ de pensament_os,
scaling delineados por meio da literatura de marketing
Country e branding, e estendida ao modelo de formacéo
Organization Mapas Perceptuais | de imagem de destino de Gartner. O modelo é
recursivo, centrando-se na construcdo de
ANOVA identidade de destino por meio do
. compartilhamento da ativacdo, que resulta de
Anall§e de ligacOes dindmicas entre elementos do mix de
conteddo marca, construcdo e associacdes de marca
(3As), e atividades de marketing (3Ms). O
modelo também especifica que a ampliacéo da
ativacdo acontece sob as quatro condigdes:
imagem  organica, imagem  induzida,
composicdo, tamanho do destino e
posicionamento e mercado alvo (4Cs).
Chen e Uysal | O estudo tenta tracar uma Entrevistas Pessoas que ja | Virginiae Anélise de O estudo revela a posicdo de mercado de nove
(2002) nova abordagem que poderia | telefonicas visitaram a outros oito correspondéncia estados americanos e do distrito de Washington
ser aplicada aos estudos de Virginia estados ) ) DC.
posicionamento de mercado, (encontradas americanos Logit Modeling
a partir de uma perspectiva em um banco

regional.

de dados)
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Kime Investigar a competitividade | 4Entrevistas Agentes de Guam, +Escala Os resultados incluem uma variedade de
Agrusa de sete destinos do tipo sol e | estruturadas viagem e Tailandia, multidimensional informacdes sobre a similaridade da imagem,
(2005) mar no segmento de lua de pessoas com Australia, pontos fortes e ideais dos d.est_ino_s pesqui§qdo§,
;Jnoetlffﬁg;[;?svéglrt::f:gz €0 experiéncia em | Hawal, *Analise dAe ; ls)c?(r:?oderﬁgglgficas se turrl);?(fa:sp a(;ZssesV?uré;Z\:?ss
posicionamento de mercado viagens de lua Eur~o pa, correspondencia Os resultados  fornecem introspeccgdes
ocupado por cada um desses de mel em Japao e significativas parauma abordagem mais eficaz
destinos. destinos do China para o posicionamento de mercado dos
tipo sol e mar. destinos no segmento de viagem para lua de
mel.

Konecnik e Propor uma aplicacgéo do +Questdes Estrangeiros Eslovénia 4+ Andlise fatorial | Os resultados revelaram que o Brand equity
Gartner conceito de “brand equity” abertas explc_)ratér’ia. € difere entre os mercados de acordo com a
(2005) para destinos turisticos a confirmatoria avaliagdo das dimensdes da marca, quais sejam:
partir da perspectiva do +Survey +Modelagem de consciéncia, lealdade, imagem e qualidade.
turista (consumer-based equacdes Todas as quatro dimensdes propostas pelo
brand equity for a estruturais modelo sdo importantes na avaliacdo do

destination - CBBETD). destino.
Ekinci e Adotando a escala de 4+Survey Amostra 1: Néo 4+ Analise fatorial Os resultados indicam que os turistas atribuem
Hosany personalidade de marca de turistas de trés | especificado exploratéria e caracteristicas de personalidade aos destinos e
(2006) Aaker, o estudo objetivou cidades (os turistas confirmatéria a escala BPS pode ser aplicada para destinos
identificar se os turistas inglesas precisavam turisticos, mas com adaptacOes. A
atribuem tracos de falar dos personalidade do destino pode ser descrita em
personalidade para 0s lugares que e trés dimensdes: sinceridade (enfatiza a

. o . e 4+ Andlise p6s-hoc | . N .
destinos turisticos, assim Amostra 2: visitaram nos importancia do bom relacionamento entre
como aumentar o . altimos 3 turistas e autéctones na avaliagdo da
. x turistas de um . . s .

entendimento sobre a relacéo aeroporto meses) experiéncia de viagem), excitagdo (inclui tragos
entre personalidade do europeu 4+ Anélise de como excitante, corajoso, espirituoso e
destino e como ele influencia regressao original), hospitalidade (consiste em tracos

a intencdo de recomendar o
destino.

como amigavel, orientado para a familia e
charmoso). A terceira dimensdo foi nova e
também especifica para destinos turisticos.
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Além disso, essa dimensao foi a Unica que teve
uma influéncia estatistica significativa na
imagem afetiva, cognitiva e intencdo de
recomendar. Sugere-se ainda que a criacdo de
certos significados em relagéo a personalidade
de produtos podem ser culturalmente
especificos e que essas dimensdes de podem ter
impacto positivo na intencdo de recomendar.
Essa intengdo foi melhor estimada usando-se a
imagem afetiva percebida e a dimensdo
hospitalidade.

Kneesel, Examinar a imagem de * Online Survey | Adultos (com Las Vegas, Foram encontradas diferengas significativas
Baloglu e marca e percepcoes de — questionario mais de 21 Atlantic City, entre as quatro destinaces, revelando forgas e
Millar (2009) | quatro destinos para revelar | semi- anos) que Chicagoland fraquezas entre 19 variaveis cognitivas e 04
as suas forcas e fraquezas estruturado tenham (IL, IN) e varidveis afetivas, imagem geral e intencGes
percebidas expressado Connecticut comportamentais. Nenhum  descritor de
previamente personalidade de marca foi mencionado nas
um interesse respostas  discurssivas, questionando a
em jogatina aplicabilidade de escalas de personalidade de
marca para destinos turisticos. Marcas de

destinos conhecidas sdo associadas com alto

nivel de conhecimento e familiaridade, imagem

geral mais positiva e descri¢cBes mais afetivas.

Murphy, Examinar o valor da 4+ Questbes Turistas Cairns e 4+ Anélise fatorial Os resultados indicam que os turistas sdo
Moscardo e personalidade da marca de abertas Whitsundays capazes de articular diferentes personalidades
Benckendorff | um destino entre duas (mensurar (Australia) +Teste T de marcas de destinos para cada regido. Embora
(2007) regides turisticas distintase | imagem afetiva) a maioria dos respondentes foram capazes de

as diferencas de percepcdo
em relacdo a auto-

4+ Survey
(mensurar

classificar o destino utilizando as descri¢fes de
personalidade de Aaker, as respostas open-
ended, indicam que descricdes de
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congruéncia com 0s
destinos.

imagem
cognitiva)

personalidade ndo sdo tdo comuns como
descri¢Ges baseadas em atributos, quando livre
elucidacbes de percepcdo de destino ocorrem.
No entanto, os resultados fornecem evidéncias
de que alguns respondentes foram capazes de
diferenciar os dois destinos com base na
personalidade da marca com algumas
diferencas importantes nas questdes abertas e
diferencas significativas em classificacGes da
personalidade para os dois destinos.

Grosspietsch
(2006)

Determinar e comparar a
imagem percebida pelos
turistas com a imagem
projetada pelos operadores
de viagem internacional.

4+ Questdes
abertas

4+ Survey

Turistas e
operadores de
viagem
internacional

Ruanda

4+ Andlise de
freqiéncia

4+ Estatistica
descritiva

A andlise da comparagdo entre as imagens
percebidas pelos visitantes e projetadas por
operadores mostrou, a0 menos parcialmente,
diferentes percepcbes quanto ao mesmo
destino, e em todas as partes significativas, foi
0 operador de turismo quem proveu uma
imagem bem mais negativa e nebulosa. O
estudo revelou uma necessidade basica por
maior desenvolvimento e diversificagdo de
atracles turisticas, particularmente com um
foco na atratividade cultural. Mais urgente,
porém, sdo as acles necessarias para conter a
falta de conhecimento dos operadores de
viagem.

Govers, Go e
Kumar
(2007)

Analisar a percepcéo da
imagem de um destino nunca
antes visitado a partir de um
site de viagens.

Survey

Turistas com
intencdo de
viajar a um dos
destinos
estudados
dentro dos
préximos 2
anos

Dubai,
Flanders,
Florida, llhas
Canarias,
Marrocos,
Singapura e
Wales

Analise de
conteido por meio
de software de
redes neurais

Os resultados produziram uma figura tri-
dimensional das diferencas e comunalidades
entre as imagens de destinos selecionados.
Concluiu-se que uma abordagem narrativa
interativa apresenta uma alternativa de técnica
de mensuracdo que pode  contribuir
significativamente para futuros trabalhos de
imagem de destinos.
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Lee, Caie Analisar sites oficiais de 4+Pesquisa Sites oficiais 50 estados 4+ Analise de Os resultados revelam que a clareza do slogan
O’Leary turismo, identificando visual de sites de turismo dos Estados contetdo turistico consegue comunicar uma Proposicao
(2006) estratégias governamentais turisticos Unidos Unica de Venda que auxilia na eficiéncia da
de posicionamento e de imagem projetada. Os slogans que criam uma
diferenciag&o dos destinos imagem mais concreta em detrimento & uma
turisticos. abstrata ou generalizada sobre os produtos séo
sustentadas por imagens graficas e verbais e
tendem a projetar uma imagem relativamente
mais clara de marca. Muitos dos websites
analisados ndo maximizam a sua utilidade
como ferramentas de marketing devido a falta

de consisténcia entre 0s seus elementos.
Baloglu e Identificar  diferencas de | 4Questdes Operadoras e Turquia, 4+ Analise de O estudo identificou as forgas e fraqueza dos
Mangaloglu percepgdes de imagens entre | abertas agéncias de Egito, Grécia, | Variancia destinos como percebidos pelos operadores e
(2001) grupos distintos - viagem Italia (ANOVA) agentes de turismo que estavam correntemente
intermediérios do turismo | 4Survey promovendo-0s. A imagem percebida pelos

(operadoras de viagem e
agentes de viagem) - que
promovem ou que ndo
promovem  0s  destinos
estudados.

intermediérios de viagem ir4 refletir na
percepcdo de seus clientes. Essa interagdo
provavelmente determinard a competitividade
do destino no processo de selecdo de destinos.
O resultado também indica que a imagem de
destino deve ser mensurada tanto por escalas de
itens e por técnicas ndo-estruturadas, pois
ambas se complementam no proposito de
identificar a “verdadeira” imagem dos destinos.




Estudos que investigam as caracteristicas da demanda turistica na percepg¢éo da
imagem

Um dos temas de destaque na literatura sobre imagem de destinos € o estudo das
relagbes entre a imagem percebida em funcdo das diferentes caracteristicas sdcio-
demogréficas e psicograficas dos turistas. As principais varidveis pessoais identificadas
a partir dos artigos referem-se as motivacdes, experiéncia com viagens, caracteristicas
socio-demograficas e preferéncias por segmentos especificos de destinos (praias,
ecodestinos, entre outros).

Em relacdo as caracteristicas socio-demogréaficas, a maior parte dos estudos
aponta que a principal variavel a influenciar a imagem do destino é a origem do pais do
turista. No entanto, a terminologia de uso dessa expressao ainda é confusa e, as vezes, €
dificil entender se os autores entendem denominagdes como “distancia cultural” e
“distancia geografica” como sendo sinénimos de “pais de origem”.

Com relacdo as demais variaveis pessoais, 0 quadro abaixo fornece uma nocao
sobre os principais achados que envolvem a questdo e permitem inferir que a experiéncia
e as preferéncias pessoais ainda precisam ser mais bem exploradoas pela literatura de

marketing.
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Autores

Destino

Variavel influenciadora

Principais contribuicdes

Beerli e Martin (2004)

Lanzarote (llhas
Canarias)

1. Motivacdes

2. Experiéncia com viagem de

lazer

3. Caracteristica socio-
demogréficas

1) Quando ha coincidéncia entre motivacdes e a oferta encontrada no
destino, a imagem afetiva é positivamente influenciada. Somente os
motivos ligados ao conhecimento influenciam negativamente a dimenséo
afetiva, indicando a necessidade de diversificagdo da oferta de atracdes
em destinos com altos niveis de fidelizacéo de clientes.

2) O nivel de experiéncia tem uma relagcéo positiva e significante com a
dimensé&o cognitiva da imagem entre os viajantes de primeira visita e com
a dimenséo afetiva entre os leais. Portanto, a variavel experiéncia pode
ser um otimo critério de segmentacéo de mercado. Fontes de informacao
secundéria ndo tém influéncia significativa na percepc¢éo dos diferentes
fatores da imagem cognitiva entre os turistas de primeira viagem, exceto
Fontes de informacéo secundéria ndo tem influéncia significativa na
percepcao dos diferentes fatores da imagem cognitiva do destino entre os
turistas de primeira viagem, exceto informacdes vindas de funcionérios da
agéncia que foi a Unica fonte de informacéo que mostrou influéncia
estatistica positiva nha percep¢éo da imagem cognitiva

3) Caracteristicas sociodemograficas influenciam alguns fatores da
imagem cognitiva e afetiva, sendo que o pais de origem é a caracteristica
que mais influencia essas imagens tanto para os turistas leais quanto
para os de primeira viagem.

Kim, McKercher e Lee
(2009)

Australia

Experiéncia

Diferencas significativas foram encontradas em trés das quatro dimensdes da
imagem afetiva antes, durante e depois da viagem. O mesmo padrao foi observado
nas trés dimensdes da imagem, onde a pontuacdo média mais elevada foi
encontrada apos a visita, seguida de antes da visita e durante a visita. Os
resultados indicam que a percepcdo afetiva dos entrevistados ndo melhora durante
a viagem. No entanto, ap6s a experiéncia com o percurso total, uma imagem
afetiva mais positiva surge em comparagdo com o periodo antes e durante a visita.
A imagem afetiva é mais volatil do que as imagens cognitivas. Este achado indica
que a percepcao dos turistas sobre a imagem afetiva pode mudar mais facilmente
de acordo com condicBes emocionais ou situa¢fes ocorridas durante o roteiro. Por
outro lado, as imagens cognitivas podem durar mais e ser mais estaveis do que as
imagens afetivas, porque a formacéao cognitiva é baseada em aquisi¢do anterior de
conhecimento ou informacdes prévias relativas a um destino turistico.
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Krider et. al. (2010)

Nicaragua e Costa Rica

Preferéncia

O modelo permite separar as complexas relacfes existentes entre tracos de
atitudes dos ecoturistas com o ambiente e seu envolvimento com o ecoturismo e a
imagem percebida do ecodedestino a partir do grau com que a natureza, a
sustentabilidade e o desenvolvimento da infra-estrutura séo percebidos. As
relacGes entre diferentes ecoturistas em relacéo aos diferentes tipos de ecodestinos
sdo resultantes de preferéncias individuais especificas que dependem da imagem
do destinto.

Lee, Scott e Kim
(2008)

Coreia do Sul

Envolvimento com
celebridades

Nivel de envolvimento com celebridades ndo afeta a imagem do destino.

Lin et. al. (2007)

Tipos distintos de
destinos (parque
tematico, areas naturais e
areas urbanas)

Preferéncia por tipos distintos
de destinos turisticos

Os componentes afetivos e cognitivos da imagem geral do destino influenciam a
preferéncia pelos destinos de viagem. Entretanto, a importancia entre os dois
componentes da imagem varia entre destinos ecoldgicos, urbanos e parques
tematicos. Os achados confirmam também que enquanto alguns atributos da
imagem sdo universalmente importantes, outros sdo importantes somente para
tipos especificos de destinos.

Bomn, Joseph e Dai
(2005)

Tampa Bay (Flérida)

Pais de residéncia

Visitantes internacionais estabelecem critérios de julgamento mais elevados sobre
os fatores ambientais do destino, assim como também apresentam expectativas
mais altas em comparagao com visitantes domeésticos e locais.

Joope, Marin e Walen
(2001)

Toronto (Canadd)

Pais de residéncia

A imagem geral percebida pelos turistas de diferentes paises de origem é similar,
no entanto, ha diferengas significativas na importéncia atribuida aos atributos da
imagem e na satisfacdo com o nivel dos servigos.

Mackay e Fesenmaier Alberta (Canadd) Cultura O nimero de dimensdes usadas para o julgamento da promoc&o visual e a
(2000) interpretacdo dessas dimens@es varia com a cultura.
MccCartney, Butler e Macau Regibes geograficas (distancia) | A fonte de informacao pode ter diferentes impactos no comportamento do

Bennett (2008) consumidor dependendo do seu lugar de origem. O estudo concluiu que ha
diferengas significativas na importancia atribuida ao tipo de fonte de informagéo
entre respondentes oriundos de diferentes regifes geograficas.

Suh e Gartner (2004) Seoul (Coréia do Sul) Pais de residéncia Turistas de diferentes nacionalidades avaliam os atributos do destino

Experiéncia com o destino

diferentemente. Dentro de uma cultura bastante uniforme, ainda existem outras
variaveis demograficas como renda, género, geografia que interferem na
avaliag8o da imagem. O foco nos diferentes atributos depende da experiéncia com
0 destino e do pais de origem.

Castro, Armario e Ruiz
(2007)

Espanha

Necessidade por variedade

Os resultados confirmam a relevancia da “necessidade por variedade” como uma
caracteristica psicografica importante para a escolha do destino turistico. De acordo
com a andlise de cluster latente, ha quatro segmentos de turistas — dependendo da
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sua necessidade de variedade. O maior segmento é formado pelos individuos com
nivel “mediano” por variedade.

Stepchenkova
Morrisson (2008)

e

Russia

Experiéncia

A experiéncia de visita muda a percepcao dos atributos da imagem. O artigo
valida a utilizacdo dos 35 itens utilizados na mensuracéo da imagem pela escala
proposta por Echtner e Ritchie (1993).
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Estudos que investigam os efeitos da imagem no comportamento do consumidor

A importancia da imagem do destino em estimular comportamentos de consumo
é, sem duvida, uma das principais motivacfes que explicam a popularidade do tema na
literatura do marketing turistico. Ndo é a toa que o assunto é fortemente baseado nas
perspectivas teodricas e metodoldgicas advindas da Escola do Comportamento do
Consumidor.

A partir do levantamento dos comportamentos de consumo associados aos estudos
de imagem podem-se verificar os seguintes itens: propensdo de visitar, intencdo de
escolher o destino, intencédo de revisitar, intencdo de recomendar, busca de informagdes,
satisfacdo das necessidades por informacéo, satisfacdo com o destino e decisdo de viajar.

Sobre a propensao de visitar, Tapachai e Waryszak (2000) sugerem que a forca da
imagem de um destino e sua selecdo pelo turista é influenciada por cinco valores de troca
associados a imagem do lugar: 1) Funcional — relaciona a escolha do consumidor ao
destaque de atributos fisicos e utilitarios do destino; 2) Social — associa a escolha ao seu
alinhamento com aspiragdes e desejos do grupo ao qual pertence; 3) Emocional — ligado
a sentimentos, estados afetivos e desejos; 4) Epistemolégico — relacionado a busca por
conhecimento, curiosidade ou desejo por algo novo ou diferente; e 5) Condicional — neste
as alternativas tém seu valor funcional ou social realcado por contingéncias (ex.:
proximidade, participagcdo em eventos) sem as quais ndo possuiriam este valor. Estes
cinco valores seriam cruciais na escolha do destino e as decisdes seriam influenciadas por
pelo menos um ou, até mesmo, por todos simultaneamente.

Entre os principais moderadores que explicam a influéncia da imagem do destino
na intengdo de visitar encontram-se duas caracteristicas inerentes as caracteristicas da
demanda, quais sejam: a familiaridade com o destino e a auto-congruéncia.

A familiaridade pode ser entendida como o grau de conhecimento e informacéo
que o turista detém sobre o destino. Essa familiaridade pode ser resultante de uma série
de fatores, tais como: experiéncia com viagens anteriores ao destino, grau de intimidade
com as informagdes armazenadas sobre 0 mesmo ou aprendizado a partir da exposicéo de
imagens que retratem a destinagdo. A auto-congruéncia, por sua vez, € determinada pela
semelhanca percebida entre a imagem do destino e o auto-conceito do sujeito. Segundo
os resultados dos estudos revisados, as duas variaveis moderam a relacdo entre a

percepcao da imagem do destino e a intengéo de visita-lo.
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E importante destacar, conforme sugerido por Beerli, Meneses e Gil (2007), que
a auto-congruéncia é determinante na tendéncia de o turista visitar o destino apenas na
pré-viagem. Apesar disso, quando essa mesma relacao foi verificada junto aos turistas
que ja visitaram o destino, esse efeito ndo pdde ser confirmado pelos autores. Entretanto,
0 trabalho conduzido por Kastenholz (2004) demonstrou que a influéncia da auto-
conguréncia na intencdo de revisitar € positivamente significante. Esse resultado,
aparentemente contraditorio das duas pesquisas, pode ser explicado pelo fato de que a
investigacdo conduzida por Kastenholz (2004) foi efetivada antes da viagem, o que
comprova que o comportamento de consumo relacionado com a percep¢éo da imagem (e
a propria imagem do destino em si) varia ao longo de todas as fases da viagem (pré, pds
e durante). Portanto, os pesquisadores da area devem ter uma atencdo especial ao
selecionar os representantes da amostra cuidando de identificar e separar os turistas em
grupo amostrais que especificam se estes sdo consumidores first timers (que nunca
visitaram o lugar) ou repetears (que ja tiveram experiéncias de visitas passadas no lugar)
do destino analisado.

Outros achados importantes sobre a relagdo comportamento de compra e a
imagem do destino revelam que diferentes componentes da imagem (afetivos e
cognitivos, funcionais e psicoldgicos) apresentam impactos diferentes no comportamento
de consumo. O trabalho de Prentice (2004), por exemplo, demonstra que a dimensdo
afetiva da imagem ou relevancia da tomada de decisdo influencia de maneira mais
significativa a intencdo de visitar o destino do que a imagem genérica e descri¢do de
lugares pelos promotores oficiais do turismo. Em sentido similar, Alcafiz, Garcia e Blas
(2009) encontraram que a imagem geral do destino tende a influenciar intencGes
comportamentais futuras, enquanto os componentes funcionais sdo relevantes para a
intencdo de revisitar e 0 componente psicoldgico para a intencdo de recomendar. Esse
achado pode ter implicagOes praticas e gerenciais bastante importantes, pois a partir dele
0s gestores de marketing podem identificar os atributos mais relevantes para o publico-
alvo do lugar e determinar as estratégias promocionais que buscam incentivar a lealdade
e a propagacéo de boca a boca positiva entre os turistas.

Outro tema bastante atual, refere-se ao processo de busca de informagdes na
plataforma web. Pan e Li (2010) examinaram a estrutura lingiistica das expressdes
utilizadas pelos turistas para a realizagdo de pesquisas on line sobre a China. Os dados

foram obtidos a partir da analise do volume de pesquisas reais realizadas no Google,
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obtidas a partir do Google Adwords Keywords Tool. Os autores identificaram que a
imagem de destino é dominada por poucas frases populares, mas contém uma grande
quantidade de frases de “pequenos nichos”. A andlise sobre o volume de expressdes de
busca no Google mostra que essas frases sdo susceptiveis de serem as palavras-chave
usadas pelos turistas ao procurar informac6es on line do destino. Além disso, os turistas
que usam “frases de nicho” sdo mais propensos a viajar para a China. Assim, organizacgoes
de marketing de destinos devem promover as imagens de nicho, assim como as imagens
comumente utilizadas em seu esforgo de marketing on line.

Ainda sobre o tema da busca de informagdes on line, outro trabalho seminal de Li
et. al. (2009) indica que os diversos componentes da imagem sao afetadas de forma
diferenciada pelo processo de busca de informacdes. Os dados da pesquisa revelaram que
0 processo de busca de informac@es on line realizado por individuos que nunca visitaram
o0 destino em andlise afetou de forma positiva e significativa a percepgdo sobre a imagem
global e afetiva do lugar, enquanto a imagem cognitiva basicamente permaneceu a
mesma. Sonmez e Sirakaya (2002) contribuem com esse debate ao encontrar resultados
que também indicam que as imagens cognitivas sdo formadas antes das imagens afetivas,
pois estas sdo desenvolvidas durante o processo ativo de procura de informagdes. Assim,
as imagens cognitivas dependem de uma constru¢cdo mental mais longa e, por isso,

tornam-se mais dificeis de serem alteradas.
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Quadro 4 - Estudos que investigam os efeitos da imagem no comportamento do consumidor

Autor Destino Amostra Fase da | Comportamento | Principais resultados
estudado | da viagem efetuado
populacéo
Andager e | Nova Estudantes | Pré- Propensdo de 1) Destinos que possuem
Drzewiecka | lorque e | secundarist | viagem visitar imagens mais familiares tem
(2002) Africa do | as do curso maior probabilidade de serem
Sul de selecionados.
comunicag
do
Beerli, Kenya, Individuos | Préepos- | Propensao de Na pré-viagem, o alinhamento
Meneses e | Paris e | que nunca | viagem visitar e revisitar | entre 0 auto-conceito do
Gil (2007) | Republica | visitaram e sujeito e a imagem do destino
Dominica | que ja é determinante na tendéncia de
na visitaram o o turista visitar o destino. Na
destino po6s-viagem, a auto-
congruéncia deixa de ser
determinante.
Kastenholz | Portugal Turistas Pré- Intencdo de 1) Auto-congruéncia é melhor
(2004) em viagem revisitar representada por meio da
potencial mensuracdo  holistica  do
construto.
2) O impacto da auto-
congruéncia  holistica  foi
confirma apenas na
probabilidade de retorno.
Intencéo de 3) Auto-congruéncia com
recomendar destino ndo mostrou efeito
significante na intencdo de
recomendar.
Pan e Li | China Turistas Pré- Busca de A busca por informagdes on
(2010) norte- viagem informagdo line sobre o destino é
americanos (Internet) dominada por poucas frases
populares, mas contem uma
Propensao de grande quantidade de frases
visitar de  “pequenos  ninchos”.
Turistas que utilizam essas
frases de pequenos nichos séo
mais propensos a viajar para o
destino
Prentice Escocia e | Turistas de | Pré- Propensao de A dimenséo afetiva daimagem
(2004) Inglaterra | fora da | viagem visitar ou relevancia da tomada de
Escécia decisdo influencia de maneira
mais significativa a intengéo
de compra do que a imagem
genérica e descrigdo de lugares
pelos promotores oficiais do
turismo.
Huang e | Hong Turistas Durantea | Intencdo de | Motivag8o por compra foi um
Hsu (2009) | Kong nacionais viagem revisitar dos fatores que mais afetou a
(chineses) intencdo de revisitar o destino.

Os resultados sugerem
também que para fortalecer a
imagem de Hong Kong como
“paraiso de compras”, os
especialistas de marketing e
gerentes devem promover de
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forma mais romanceada
atracOes locais e 0 apelo ao
relaxamento demandado por
visitantes que retornam.

Li et. al. | China Estudantes | Pré- Busca de A imagem global e afetiva
(2009) gue nunca | viagem informacéo sobre o destino experimentou
visitaram o (internet) mudancas significativas e
destino positivas, enquanto a imagem
cognitiva basicamente
permaneceu a mesma.
O’Leary e | Irlanda Turistas Pré e pos- | Satisfacdo como | A imagem do destino é
Deegan franceses viagem destino largamente confirmada a
(2005) partir da experiéncia com a
viagem. A maior discrepancia
entre importancia e
desempenho na pré e na pés-
visita foi em relacdo aos
precos, lixo e acesso.
Prentice e | Irlanda Turistas e | Durantea | Propensédo de O modelo demonstra como a
Andersen residentes | viagem visitar aprendizagem a partir da
(2000) que exposicao a imagens do
participava destino pode determinar direta
m de um e indiretamente a propenséo a
show visitagdo.
Sonmez e | Turquia Turistas Pré- Busca por Imagens cognitivas sdo
Sirakaya com viagem informacdo formadas antes das imagens
(2002) experiénci afetivas, pois estas sdo
a ou desenvolvidas durante o
interessado processo ativo de procura de
s em fazer informacdes. Informacges
uma advindas de canais de
viagem comunicagdo social e pessoal
internacion s80 consideradas altamente
al relevantes para os turistas
desenvolverem interesse em
visitar determinado destino. A
baixa multicolinearidade entre
imagem afetiva e cognitiva
sugere que esses fatores
podem ser tratados
individualmente.
Molina e | Oito Turistas Durante a | Satisfacdo das A satisfacdo criada pelo uso
Steban cidades em Madri | visita necessidades por | de folhetos varia em relagéo
(2006) espanhola informagdo sobre | as caracteristicas: agradavel,
s: 0 destino interessante, facil de lembrar,
Alicante, divertido, facil de abrir,
Barcelona convidativo e informacdes
, Cordoba, gerais. Fatores funcionais e
Cuenca, informativos também geram
Madrid, satisfagdo. A pesquisa sugere
Santander que a satisfagdo total com
,Sevilla, e folhetos esta relacionada a sua
Toledo. capacidade de formacédo da
imagem e influéncia na
escolha do destino.
Tapachai e | EUA e | Estudantes | Pré-visita | Decisdo de viajar | Os autores propdem uma
Waryszak | Tailandia | de Vitéria estrutura conceitual para
(2000) (Austrélia) classificar os valores de

que nunca

consumo que 0s turistas
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visitaram podem levar em consideracdo
nenhum da hora de realizar a deciséo
dos dois de viajar.
destinos.
Alcafiiz, Espanha Turistas Durantea | IntencBes A imagem geral do destino
Garcia e com mais | viagem comportamentais | tende a influenciar intences
Blas (2009) de 18 anos futuras comportamentais futuras,
que enquanto 0s componentes
estivessem Intencdo de funcionais sdo relevantes para
no revisitar a intencdo de revisitar e 0
Pefiiscola componente psicolégico para
Resort Intencdo de a intencdo de recomendar.
recomendar
Chen e Tsai | India Turistas Durante | Propensdo a A imagem do destino parece
(2006) em visita a | viagem visitar ter o efeito mais importante
Kengtin sobre as intengdes
Intencéo de comportamentais (ex.
recomendar intencdo de visitar e vontade
de recomendar),
Satisfacdo influenciando essas intengdes
de maneira direta e indireta. A
imagem do destino ndo
apenas influencia o processo
de tomada de deciséo, mas
também condiciona os
comportamentos pés-decisdo
dos turistas. Tem-se como
resultado que a qualidade da
viagem possui um efeito
indireto maior que o direto na
satisfagdo total como
moderado pelo valor
percebido.
Chi e Qu | Eureka Turistas Durante | Satisfacdo O estudo confirmou o papel
(2008) Springs que parcial de mediacdo da
Avrkasas, estavam na Lealdade satisfacdo na imagem do
EUA) cidade destino e na satisfacéo geral, e
pesquisada o0 papel total de mediacdo

realizado entre imagem de
destino e lealdade de destino.
A satisfacdo geral do turista
foi determinada pela imagem
do destino e pelo atributo
satisfacdo, o atributo
satisfacdo foi também
diretamente influenciado pela
imagem do destino, e lealdade
do destino foi, em
contrapartida, influenciada
pela satisfacdo geral.
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Estudos que investigam a ocorréncia de eventos e influéncias situacionais/ ambientais
(fatores externos) na formac¢ao e mudanga da imagem do destino

Embora o numero de artigos que retratem o tema da influéncia dos eventos e
influéncias situacionais/ ambientais na percepcdo da imagem dos destinos seja
relativamente pequeno, € possivel presumir a importancia dessas varidveis nos estudos da
area. Os estudos centrados na avaliacdo de eventos esportivos (Kim e Morssion, 2005;
Smith, 2005) revelam sua capacidade em gerar efeitos positivos na avaliacdo da imagem
e da reputacdo das cidades-sedes, alterando inclusive percepgdes negativas existentes
antes da realizacdo do evento. O estudo de Arafia e Leon (2007), por sua vez, centra-se
na analise dos atentados terroristas de 11 de setembro e demonstra que esse acontecimento
foi capaz de gerar mudancas no perfil das imagens percebidas pelos turistas, aumentando
ou diminuindo a atratividade de alguns destinos de sol e mar que nem foram diretamente
atingidos pelos ataques.

Na contramdo desses estudos, o artigo de Lee e Back (2008), ao analisar a deciséo
de viagem por motivo de participacdo em conferéncias, revela que a percepcao da imagem
do destino-sede pode influenciar a participacdo no evento. Assim, existem indicios de que
a relacdo entre as varidveis “evento” e “imagem do destino” apresenta sentido
bidirecional, mas essa relacdo precisa ser mais bem avaliada em trabalhos futuros.

Nesse sentido, pode ser proficua a realizacdo de pesquisas que avaliam como
alguns destinos turisticos conseguem sustentar e promover suas imagens a partir de sua
tradicdo na realizacdo de eventos especificos. Além disso, outras questBes sobre o tema
ainda permanecem encobertas. Nenhum dos estudos analisados avalia os efeitos de
eventos e de fatores ambientais na percepcdo da imagem do destino ao longo do tempo,
nédo permitindo, desse modo, tracar conclusdes a respeito do processamento dindmico da
formacdo da imagem do destino. Assim, ndo é possivel saber, por exemplo, se a
ocorréncia de um evento altera a percepcdo da imagem do destino apenas no curto prazo
ou se essas mudancas se perpetuam no longo prazo. Acredita-se que a duracdo dessas
mudangas esteja associada com o0 grau de impacto e repercussdao social dos
acontecimentos, pois sdo eles que irdo condicionar a preservacdo (ou ndo) da memoria
coletiva em torno do evento (as imagens associadas ao destino em funcdo do casamento
de um principe teriam a mesma duracdo daquelas ocasionadas pela ocorréncia de um

tsunami?).
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Apenas a titulo de ilustracdo sobre as lacunas existentes nos estudos que
relacionam imagem e eventos, Govers, Go e Kumar (2007) fornecem um caso elucidativo
do tema. Segundo os autores, alguns eventos especificos tém a capacidade de gerar
resultados mais efetivos na atragdo de visitantes que a propria promogéo turistica. Para
ilustrar esse fato, os autores relatam que a morte e funeral da rainha Elisabeth, em 2002,
ajudou a neutralizar as memarias e imagens associadas com a crise da doenca da febre
aftosa que atingia o pais inglés. Com isso, uma das areas mais afetadas pela doenca
registrou aumento nas reservas hoteleiras em funcéo da procura de visitantes interessados
em participar do funeral. Apesar disso, ndo se sabe, por exemplo, qual é o efeito desse
evento (funeral da rainha) no tempo de neutralizacdo da imagem de febre aftosa associada

com o destino.

Fatores externos que influenciam a imagem do destino

Autores Destino Tipo de evento Principais contribuigdes
analisado
Arafia e Tunisia, Atentado Ataques terroristas geram mudangas no perfil das
Leon (2007) | Chipre, terrorista de 11 de | imagens percebidas pelos turistas, podendo
Turquia, llhas | setembro aumentar ou diminuir a atratividade de alguns
(Gregas, destinos de sol e mar.
Hispanicas,
Baleares e
Canérias)
Cavelek Croécia Destinos Turistas percebem os operadores de turismo como
(2002) atingidos por fontes importantes de informacéo nos indicativos
crises de seguranca ou risco de viagem e, com isso,
podem criar imagens dos destinos que nem
sempre refletem a situagéo real do destino, pois 0s
operadores tendem a diminuir os perigos reais
existentes em destinos que enfrentam crises.
Kime Coreiado Sul | Copa do Mundo O evento contribuiu para a melhoria da imagem
Morssion do destino-sede. O ndmero de concordancia sobre
(2005) as citagbes negativas do destino e o sentimento de
inseguranca diminuiu depois da participagdo no
evento.
Lee e Back | Las Vegas Conferéncias Imagem do destino é uma variavel que influencia
(2008) a decisfo dos individuos em participar de uma
conferéncia.
Smith Birmingham, Eventos Iniciativas esportivas podem influenciar a
(2005) Manchester e | esportivos reputacdo das cidades e gerar efeitos simbdélicos
Sheffield na percepcao da imagem do destino.

Métodos de pesquisa utilizados pelos artigos revisados
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Os aspectos metodoldgicos nas pesquisas sobre imagem de destinos € um assunto
amplamente discutido entre os autores da area (ECHTNER e RITCHIE, 1991;
TAPACHAI e WARYSZAK, 2000; GALLARZA, GIL e CALDERON, 2002;
GUTIERREZ, RODRIGUES e CASIELLES, 2006). Em geral, os pesquisadores
preocupam-se em analisar e testar a validade de diferentes metodos de pesquisa na
avaliacdo da imagem do destino. Essa discussdo torna-se bastante proficua no avanco
cientifico do tema, uma vez que o construto imagem do destino carrega consigo um
cardter complexo e multifacetado. Por esse motivo, as perguntas e os problemas de
pesquisa que emergem a partir do conceito comportam uma ampliddo de alternativas,
possibilitando o emprego de diferentes métodos de investigacdo, conforme pode ser

percebido na tabela abaixo.

Método de pesquisa N (absoluto) ‘ N (frequéncia

Multimétodos 27 33%
Quantitativos 33 40%
Qualitativos 17 21%
Ensaios téoricos 5 6%
Total 82 100%

Tabela 1: Frequéncia de artigos de acordo com 0 método de anélise das pesquisas

A presente analise sobre os métodos de pesquisa utilizados nos artigos revisados
revelou que, embora ocorra uma prevaléncia dos métodos quantitativos (40% do total)
nas pesquisas sobre imagem de destinos turisticos, a utilizacdo de abordagens
multimétodos também apresenta um nimero expressivo (33% do total).

Em comparacdo com revisfes sistematicas de estudos anteriores, esses dados
revelam uma mudanca importante na dire¢cdo metodoldgica seguida pelo main stream
académico. Nas revisdes sistematizadas por Pike (2002) e Gallarza (2002), os autores
identificaram uma dominancia muito mais significativa e expressiva dos métodos
quantitativos empregados nos estudos sobre imagem de destinos turisticos nas décadas
anteriores ao ano 2000, sendo que, nesse periodo, ndo existiam muitas pesquisas que
adotavam a abordagem multimétodos.

Essa mudanca pode ter sido decorrente do reconhecimento crescente, por parte

dos pesquisadores, da relevancia da ado¢do multimétodos para uma compreensdo mais
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acurada sobre os diversos componentes que formam a imagem do destino. Nesse sentido,
o trabalho seminal de Echtner e Ritchie (1993) parece ter inspirado muitos pesquisadores
(conforme citacdes em varios dos artigos analisados) na adocdo de métodos quali-
quantitativos. A partir do desenvolvimento do modelo de dimensdes bésicas da imagem,
Echtner e Ritchie (1993) argumentam que a abordagem estritamente quantitativa limita a
avaliacdo da imagem do destino como um prototipo mental, porque ndo consegue capturar
a natureza holistica da imagem que determina a decisao de viagem.

Outra argumentacdo utilizada pelos autores em prol da adogdo de multimétodos é
que a imagem do destino estd intimamente relacionada as percepgdes do individuo,
portanto, possui um carater simbdlico caracterizado por avalia¢6es objetivas e funcionais,
mas também por valoragdes subjetivas e simbolicas que dificilmente podem ser capturada
em sua plenitude apenas pelos métodos quantitativos.

Nos estudos quali-quantitativos revisados foi possivel observar que a fase
qualitativa, em geral, tinha carater exploratorio e secundario e seu objetivo era auxiliar
no desenvolvimento da lista de atributos utilizados na composicéo dos itens avaliados no
survey, como pode ser comprovado pelos trabalhos de Bonn, Josph e Dai (2005); O’Leary
e Deegan (2005); Baloglu e Mangaloblu (2001); Stepchenkova e Morrisson (2008);
Grosspietsh (2006); Martin e Bosque (2008); Murphy, Moscardo e Benckendorff (2007);
e Li et. al. (2009). Nessas pesquisas, a repercussao e influéncia da proposta defendida por
Echtner e Ritchie (1993) ficam evidentes. Por outro lado, alguns trabalhos como as
pesquisa realizadas por Choi, Letho e Morrison (2007) e Pike (2003) parecem orientar-
se, prioritariamente, pelo método qualitativo. Nesses estudos, as técnicas quantitativas,
como a analise de correspondéncia, servem apenas para garantir maior robustez e suporte
a analise qualitativa.

Com relacdo as pesquisas estritamente qualitativas, nota-se que prevalecem
analises relacionadas a promocdo turistica que examinam materiais textuais, discursivos
e iconogréficos, como fotografias (MACKKAY e COUDWWLL, 2004), representacdes
visuais de brochuras turisticas, material promocional e cartbes postais (BUZINDE,
SANTOS e SMITH, 2006; HUNTER, 2008, MARKWICK, 2001), filmes (FROST,
2000), sites (LEE, CAI e O’LEARY, 2006), narrativas de guias de turismo (DAHLES,
2002); estratégias discursivas da midia de massa e do governo (BANDYOPADLWAY e
MORAIS, 2005; ATELJEVIC e DOORNE, 2002).
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Estudos que propdoem abordagens tedrico-metodoldgicas nos estudos de imagem do destino
turistico

Foi possivel identificar um grupo de artigos que apresenta uma série de esforgos
no sentido de desenvolver metodologias alternativas de mensuracdo da imagem de
destino, assim como desenvolver novas proposi¢coes tedrico-conceituais para o tema. Em
razdo da especificidade de suas abordagens, esses artigos foram agrupados em uma
categoria especial para fins de anélise da presente revisdo sistematica.

Interessante observar que os sete artigos que versam sobre metodologia expressam
preocupacOes no sentido de validar e legitimar a utilizagdo dos métodos qualitativos
demonstrando ndo apenas sua aplicabilidade como também sua contribuicdo para os
estudos de imagem de destinos. Dentre as técnicas alternativas apontadas pelos autores
destacam-se a técnica VEP (Visitor-employed photography) citada por Mackkay e
Coulwell (2004) e Garrod (2007) e a Técnica de Grade de Repertério, apontada por
Coshall (2000) e Pike (2003).

A técnica VEP pode ser considerada um tipo de fotoetnografia em que o sujeito
de pesquisa utiliza a camera fotografica para registrar imagens que lhes séo significativas
e que, posteriormente, serdo interpretadas pelo proprio sujeito produtor das fotos.
Segundo os defensores da VEP sua principal contribui¢do para o estudo da imagem do
destino encontra-se no seu carater de reflexibilidade que permite que o foco de pesquisa
concentre-se na percepcdo e interpretacdo da imagem pelos sujeitos de pesquisa. Gorrod
(2007) argumenta ainda sobre a possibilidade de utilizacdo da técnica para comparar
imagens percebidas pelos turistas e pelos residentes da comunidade anfitri&.

Com relacdo a Grade de Repertoério, Coshall (2000) exemplifica os procedimentos
metodoldgicos envolvidos no método a partir da descricdo de um estudo que objetivou
avaliar a imagem de museus e galerias de arte britanicos. Atento as consideracdes tecidas
por Coshall (2000) de que a Grade de Repertorio é uma técnica Util, mas subutilizada nos
estudos de imagem de destinos, Pike (2003) ira desenvolver um trabalho com a utilizacéo
da técnica, comprovando sua eficiéncia para a area de investigacéo.

Mais recentemente, o debate sobre os métodos de pesquisas nos estudos de
imagem de destinos foi reacendida por Crots e Pan (2007) que sinalizaram para a utilidade

da técnica de incidentes criticos argumentando que, em funcdo de alguns atributos da
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imagem serem especificos e Unicos para cada destino, a técnica permite identifica-los,
pois propicia a codificacéo livre dos dados.

Em sentido semelhante, Prebensen (2006) conduziu um estudo utilizando
diferentes técnicas qualitativas (entrevistas, associacdo de palavras e imagens, técnicas
de colagem) e pdde verificar que métodos ndo-estruturados revelam diferentes retornos
em termos de associacdo de imagens. Sendo assim, varios métodos devem ser utilizados
para explorar os tipos de imagens dos destinos turisticos dos turistas. Os resultados da
pesquisa revelaram ainda que os métodos qualitativos sdo adequados para verificar a
imagem percebida de destinagdes turisticas longinquas ou desconhecidas por potenciais
turistas. Por fim, Stepchenkova, Kirilenko e Morrison (2009) também contribuem para
esse debate e sugerem a utilizacdo de dois softwares (CATPC e WORDER) para auxiliar
no processamento interativo da andlise de contetido de textos eletrdnicos.

A publicacdo de artigos com forte teor na defesa de métodos qualitativos, somada
ao ja mencionado aumento da utilizacdo de multimétodos nas pesquisas em imagem do
destino, pode ser considerada uma evidéncia concreta de mudancas na dominancia do
paradigma positivista nas pesquisas de marketing. Essa mudanca néo é apenas necessaria,
mas como também benéfica no sentido de propiciar importantes contribuicdes para o
avanco do escopo tedrico-conceitual dos estudos de imagem de destino em consonancia
com sua complexidade e especificidade. Nesse sentido, esse esforco de validacdo de
procedimentos metodoldgicos dialoga com muita fluidez com os pressupostos tedricos
que vem sendo construidos por diversos autores da area a exemplo das contribuicfes
oferecidas por Gallarza, Gil, Saura e Garcia (2001), Tasci e Gartner (2007), entre outros

autores que tem se dedicado na ardua funcéo de sistematizacao tedrica do assunto.
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Ensaios tedricos e principais temas abordados

Autores

Assunto abordado no ensaio

Tasci e Gartner
(2007)

O artigo traz uma revisdo da literatura sobre imagem do destino e seus conceitos
correlatados. Busca-se modelar uma conceituacdo da imagem do destino, investigando
as relacbes entre imagem e seus determinantes, assim como os efeitos dos programas de
formagao da imagem nos seus receptores.

Trauer e Ryan
(2005)

Explorar a relacdo da imagem/qualidade da experiéncia com a intimidade e afinidade
existente entre o lugar e o visitante, especialmente no caso do turismo de interesse
especifico. Ligacdo do Turismo com a Teoria da intimidade. No preparo do texto uma
literatura bem ampla foi considerada, incluindo até literatura sobre inteligéncia artificial.

Sirgy e Su Descrever um modelo integrativo da imagem do destino, auto-congruéncia e

(2000) comportamento de viagem.

Goossens Demonstrar como fatores push e pull podem ser utilizados na mensurac¢ao de motivacoes
(2000) de prazer no contexto de marketing turistico. Apresentar um modelo conceitual para

estimular a pesquisa do consumidor sobre o efeito de estimulo promocional no
envolvimento, modos de processamento da informacao, respostas hedénicas, intengdes
comportamentais e escolhas realizadas.




Estudos que propdem metodologias alternativas aos estudos de imagem de destinos
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Autores Objetivos Metddo de Tipo de Destino Técnica de Principais resultados

pesquisa respondente analisado analise

Crots e Pan O proposito da pesquisa é | Questionarios Turistas em Charleston Técnica dos O uso da técnica de incidentes criticos

(2007) destacar utilidades Abertos potencial que (Carolina do incidentes criticos | Possibilita menor extensdo aos surveys e
adicionais as utilidades telefonaram ou Sul/ EUA) (pressupde sua fornecem resultados similares quando se
mencionadas por escreveram e- finalizagcdo com Ut'l.'za dados qualitativos e qua}ntltatlvo_s por

. . . . meio de uma abordagem de métodos mistos.
Pritchard g Hf’:IVItZ (2006) mall ao C&VB da Analise de O primeiro achado do ‘estudo teste’ & que as
do uso de incidentes cidade Contedo) categorias geradas pela codificacéo livre s&o
criticos para avaliar especificas do destino e se contrapdem aos
imagens de destinos. 13 elementos do modelo de Murphy,

Prichard e Simith (2000). Segundo, a
identificacdo do relacionamento de um
conceito com os outros prové uma variedade
de informacdes Uteis para criacdo de imagem
e gestdo de destinos.

Garrod (2007) | O artigo examina o VEP 25 residentes e 25 | Aberystwyth Anélise de N&o houve diferencas significativas entre
mérito da técnica VEP turistas Contetdo turistas e residentes. A técnica poderia
para investigacio das Survey encorajar 0s re5|dentes:a1 retratarer_n 0 destino
percepcdes dos residentes Mais com sua percepgao de Qest_lno do que

. . como local onde vivem. A técnica permite
e turistas de um destino. que o0 processo de pesquisa seja dirigido
diretamente pelos sujeitos de pesquisa.

Coshall (2000) | Apresenta a técnica de +Survey Turistas Museus e +Grade de O artigo sugere que a grade de repertorio €
anélise de grade de domésticos galerias de Repertério um metodo sub-apoveitado nos estudos de
repertério (RGA) como (ingleses) e Londres (Repertory Grid imagem de destino. Em oposicdo aos
uma ferramenta para internacionais (Inglaterra) Approach) metodos usados comumente (escala bipolar

elucidar componentes
pertinentes da imagem de
destinos.

4+ Analise Fatorial

ou Likert), a abordagem da grade de
repertorio baseia-se em teorias psicoldgicas
bem testadas e evita viés devido a pré
especificagdes dos atributos do estudo. A
técnica permite que as pessoas revelem suas
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construcBes pessoais do ambiente. Essas
construgdes pessoais sdo mais susceptiveis
de serem relevantes fatores exploratdrios no
processo de decisdo.

MackKay e Analisar a utilidade da +Entrevistas Turistas Saskatchewan, 4+ Analise de Os resultados fornecem um suporte inicial
Coudwell técnica VEP (Visitor- Canada contetido para a uti!idade QO_VEP para gerar i_magens
(2004) employed photography) 4+Grupos de d_a atracéo tgr_lstlca e para faC,I|I.taI’ 0
para a mensuracio da foco _5|gn|f|cado pratlgo e integragdo t_eorlca da
' i imagem determinada pelo turista com
imagem do destino. +VEP Survey imagem determinada pelo destino. A
contribuicdo mais significativa do VEP para
0 estudo da imagem é sua reflexividade, o
foco na percepcdo do visitante e sua
interpretagdo em todos o0s estagios. A
abordagem produz “visdes” geradas pelo
visitante ao invés de fornecer pelo

destino/marketers.
Pike (2003) Examinar a imagem do 4+ Entrevistas Turistas locais Auckland 4+ Analise de O artigo demonstra a eficacia da grade de
destino turistico de (Nova Zelandia) | Grade de repertério em pesquisas qualis. Embora os
Auckland em viagens de | #QuestOes repertorio resultados da grade de repertério e das
curta duragdo (nos finais | abertas - opinides  dos  practitioner  tenham
de semana) a partir da + Analise cross demonstrado consisténcia geral, diferengas

4+Survey case

técnica de analise de grade
de repertério.

chaves foram reveladas como a importancia
do contexto das viagens domésticas na Nova
Zelandia. Grade de repertorio oferece aos
pesquisadores um método muito econémico,
tanto em custos e andlise de dados. A técnica
também oferece potencial para aplicagdo em
grupos, como o tipo de estrutura do grupo de
foco.
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Stepchenkova, | Prop&e uma nova 4+ Estudo de Né&o se aplica Né&o se aplica 4+ Analise de O artigo discute as vantagens da utilizacdo
Kirilenko e abordagem metodoldgica | caso conteldo a partir dos softwares para a analise da imagem.
Morrison para facilitar a analise de do processamento
(2009) conteldo de textos interativo dos
eletrénicos em pesquisas dados com a
de turismo, utilizando utilizagdo de dois
exemplos para softwares
demonstrar a aplicacdo da (CATPACEe
metodologia. WORDER)
Prebensen Avaliacdo de diferentes 4 Diversas Turistas Norway 4+ Entrevistas Os resultados mostram que diferentes
(2006) técnicas qualitativas abordagens de (Noruega) 4+ Associacdo de métodos ndo-estruturados revelam diferentes
como ferramenta para pesquisa palavras retornos em termos de associacdo de
identificar a imagem qualitativa 4+ Associacdo de imagens. Sendo assim, varios métodos

turistica de lugares
distantes.

imagens
4+ Técnicas de
colagem

devem ser utilizados para explorar os tipos de
imagens dos destinos turisticos dos turistas.
Os resultados revelam também que o0s
métodos sdo adequados para explorar a
imagem de destinaces turisticas longinquas
ou desconhecidas por potenciais turistas. Os
dados mostram diferencas entre imagens de
informantes de diferentes paises. A
experiéncia dos turistas (somada a outros
tipos de informacdo) parece influenciar a
imagem que as pessoas tém de varios
lugares, dando suporte a teoria de imagem
sugerida por Gunn (1972).




