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A Formacéao das Imagensno Turismo: itinerario tedrico e proposta de um
modelo operacional

The Tourist Image Formation: theoretical itinerary and a proposed operational model

La Formacion dela lmagen en e Turismo: itinerario tedrico y propuesta de un modelo
operativo

Roque Pinto’

Resumo

Para muitos autores a escolha do destino € o momento mais importante para o funcionamento
de todo o sistema turistico, sendo aimagem do lugar de fruigdo turistica sua componente mais
significativa. Assim, pretende-se aqui desenvolver uma discussdo sobre a formacdo da
imagem turistica, enfatizando algumas das principais contribuicbes derivadas das
investigacOes especializadas sobre o tema. Partindo-se da proeminéncia do olhar do turista
como fator decisivo para a afirmagdo do turismo no plano global, discute-se arelagdo entre a
imagem do destino e a conduta do turista (enfoque estético), bem como a formagdo e as
transformacfes da imagem turistica em s mesma no tempo (enfoque dindmico). Contudo,
argumenta-se gque a tendéncia dos estudos sobre a formacéo da imagem turistica (TDI) parte
do pressuposto falso de que o turista seria um reflexo do Homo economicus, marcado pelo
racionalismo, utilitarismo e individualismo. Nesse sentido propde-se um modelo aternativo —
pluralista e holistico — que procura relacionar as vérias etapas do processo de formacdo da
imagem dentro de uma perspectiva multidimensional, sistémica e processua, situando
simultaneamente 0s varios agentes envolvidos no sistema turistico.

Palavras-chave: turismo; formacéo daimagem turistica; TDI.

Abstract

According to many authors the choice of destination is the most important moment for the
functioning of the whole tourism system, and this most significant component it is the tourist
image. SO here aims to develop a discussion on the formation of the tourist image,
highlighting some of the main contributions arising from scholarly research on the subject.
Based on the prominence of the tourist gaze as a decisive factor for the affirmation of tourism
at the global frame, we discuss the relationship between the destination image and the tourist
behavior (static approach) as well as the formation and transformation of the tourist image
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itself in time (dynamic approach). However, it is argued that the trend of studies on the
"tourist destination image" (TDI) part of the false assumption that the tourist would be a
reflection of Homo economicus, marked by rationalism, utilitarianism and individualism. In
thissenseit is proposed an alternative model — pluralistic and holistic — which seeks to relate
the various stages of image formation in a multidimensional, systemic and processual
approach, simultaneously placing the different social agents involved in the tourism system.

Keywords: tourism; tourist image formation; TDI.

Resumen

Segun muchos autores la eleccion dd destino es e momento mas importante para €
funcionamiento del sistema turistico como un todo, y su componente mas importante es la
imagen turistica. Asi que intentase en ese trabajo desarrollar un debate sobre la formacion
de la imagen turistica, destacando algunas de las principales aportaciones derivadas de la
investigacion académica sobre € tema. Con base en la importancia de la mirada del turista
como un factor decisivo para la afirmacion del turismo en el marco global, podemos discutir
la relacion entre la imagen de destino y el comportamiento de los turistas (enfoque estatico),
asi como la formacion y transformacion de la imagen turistica propiamente dicha en €
tiempo (enfoque dindmico). Sin embargo, argumentase que la tendencia de los estudios sobre
la "imagen de destino turistico” (TDI) parte de la falsa suposicion de que € turismo seria un
reflgo dedd Homo economicus, marcado por € racionalismo, € utilitarismo y €
individualismo. En este sentido, se propone un model o alternativo —pluralista y holistico- que
trata de relacionar las distintas etapas de formacion de la imagen turistica desde un enfoque
multidimensional, sistémico y procesual, situando simultaneamente los distintos agentes
sociales involucrados en el sistema turistico.

Palabras clave: turismo; formacion de la imagen turistica; TDI.

1. Introducao

E emblemética— e quase um senso comum na literatura especializada — a afirmacdo de que o
turismo seria uma “indisciplina” (Tribe, 1997) ou mesmo uma “pos-disciplina” (Coles, Duval
e Hall, 2005), considerado-se sua natureza atamente complexa, mutavel e adaptavel (Burns,
2002; Castario, 2005; Barretto, 2007 e 2010; Santana Talavera & Pinto, 2008; Pereiro, 2009;
Santana Talavera, 2009; Pinto e Pereiro, 2010).

Dentro desta ambiéncia tedrico-conceitual, marcada pela interdisciplinaridade e pela
inconstancia canbnica, vém se destacando desde a década de 1970 estudos sistematicos sobre

um campo tedrico cujo objeto seria ainda mais instével: a formagdo da imagem turistica, ou
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“Tourism Destination Image” (TDI). E que, no entanto, paradoxamente, a despeito do seu
carater fugidio, representa um ponto de capital importancia para o entendimento (na arena

tedrica) e o funcionamento (na arena empirica) de todo o sistema turistico.

Glosando criticamente e sopesando 0s avangos tedrico-conceituais de alguns dos principais
autores que investigaram mais Sistematicamente este tema, propde-se aqui uma nova
abordagem, que se abre para o entendimento da formag&o das imagens dos destinos a partir
das perspectivas dos varios atores que as compdem — e ndo apenas centradas na perspectiva
do turista—, configurando-se como uma ferramenta tedrica e metodol égica Gtil para o melhor

entendimento do processo geral de formacdo daimagem turistica.

2.0 Olhar do Turista

Uma das perspectivas de aproximagao ao turismo gue mais ganharam notoriedade na arena
académica nas Ultimas décadas deriva do trabalho seminal de MacCannel (1976), e é definida
por alguns autores como 0 modelo semiol égico, tendo como objeto central a proeminéncia do
olhar do turista na concepcao, conformacéo e desenvolvimento do espaco turistico (Crick,
1992; Simonicca, 2001 e 2007).

Essa abordagem presume que a propria atividade turistica seria fruto de uma transformacéo
profunda coincidente com a modernidade, que por sua vez teria na perspectiva visua seu
dispositivo social e cognoscivo privilegiado, através do qual o sujeito moderno passaria a se
relacionar com 0 mundo segundo uma énfase numa sensibilidade ocular (Lash & Urry, 1994;
Appadurai, 1991 e 1995; Featherstone, 1989 e 1995; Urry, 1999).

Assim, esquematicamente, o paradigma semiolégico de abordagem do turismo pode ser
matizado a partir de duas tradi¢cbes. uma anglo-saxa e outra francesa, ambas partindo do

pressuposto duma espécie de cesura sensorial entre a modernidade e o passado.

2 Em geral, no contexto estadunidense utiliza-se 0 termo semidtica, derivado da tradicdo peirceana, num sentido
aproximativo ao termo semiologia desenvolvido por Saussaure, mais largamente utilizado em Europa. Embora
com véarios matizes tedricos e conceituais, ambos os termos se referem basicamente aos sentidos que séo
atribuidos ao mundo sensivel através da mediacdo de signos (Cf. Burns, 2002).
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Na tradicdo anglo-saxa anota-se a énfase na perspectiva do sightseer-turista sobre o espaco,
isto €, parte-se do individual para o socia, no sentido de uma anaise sociologica sobre a

formagdo das imagens desde o ponto de vista do turista (Chambers, 2000; MacCannel, 2003).

A variante francesa, numa orientacdo oposta, ressalta a configuragdo do imaginério da viagem
e do turismo através da massificagdo mididtica da vida social, portanto enfatizando a
ambiéncia social como o parametro de formagdo da imagem turistica (Augé, 1998 e 2001,
Lagunas, 2007). No fulcro do modelo semioldgico se encontra o debate sobre a autenticidade
gue, de acordo com Reisinger & Steiner (2005), poderia ser matizado dentro de trés

perspectivas.

A primeira delas o situa como uma problematica modernista, inaugurada pela querela entre
Boorstin (1961) e MacCannel (1976 e 2003), e marcada pela ideia de autenticidade
significando o tradicional e o genuino enquanto valores universais, numa visdo romantizada e
estatica das sociedades ndo-industriais. Ao passo que para Boorstin toda experiéncia turistica
seria superficia e inauténtica, marcada por pseudo-eventos, na medida em que seria um
reflexo do préprio mundo ficticio do consumo da sociedade de massas, para MacCannel, o
turista tipo-ideal, situado nas classes médias do ocidente industrializado, buscaria na
alteridade da natureza, do passado ou do outro “étnico” um mundo auténtico inexistente na
sua vida cotidiana. E o encontraria de forma comercializada e encenada no destino turistico,
isto € no cendrio (frontstage) montado para a satisfacéo do turista (Greenwood, 1977; Graburn
& Barthiel-Bouchier, 2001; Cohen, 2005; Lopez Lara, 2005).

A segunda perspectiva pode ser classificada como construtivista, e pressupde que o auténtico
é fruto de uma realidade configurada a partir do olhar do observador e projetada através de
esteredtipos ocidentais sobre o outro. Assim, 0 auténtico se Situaria ndo nos espacos em i,
mas nas suas significagdes, sendo o apelo midiatico e publicitario um importante agente nesse

Processo.

A terceira perspectiva se inscreve na agenda pos-moderna, para a qual a autenticidade ndo
teria relevancia para a fruicdo turistica, sendo esta muito mais marcada pela ruptura do
cotidiano em busca de uma experiéncia hedonistica intensa do que uma procura por
experiéncias existenciais profundas, no sentido de uma excitagdo no lazer através de um
descontrole controlado (Elias e Dunning, 1992; Burns, 2002; Castafio, 2005).
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Essa terceira perspectiva representa uma cesura em relagcdo a ideia essencidista da
autenticidade através de uma critica aguda as proposicbes de MacCannel, uma vez que,
contradizendo os argumentos do autor, ndo sO ndo se pode inferir empiricamente sobre o
turista como um némade espiritual ou um estruturalista arquetipico em busca do outro e do eu
auténticos (MacCannél, op. cit.; Selwin, 1996) como também a busca pela autenticidade néo
seria condicdo necessaria para a pratica do turismo (Smith, & Eadington, 1994; Galani-
Moutafi, 2000; Peralta, 2003, Santana Talavera, Diaz Rodriguez e Rodriguez Darias, 2010).

Dito de outro modo, os turistas podem se dirigir a tal ou tal destino — e de fato o fazem
majoritariamente — independentemente do apelo a autenticidade ou as idiossincrasias naturais
e/ou culturais do lugar turistico, motivados muito mais por uma fruicdo dentro do modelo
“4S” (sun, sex, sea and sand), estabelecendo um contato minimo com a populacdo local e
apartados desta por uma “bolha ambiental” (enviromental bubble) promovida pelos brokers
do sistematuristico (Cohen, 1988; Crick, 1992).

Ademais, frequentemente o turista é consciente das encenacdes de autenticidade promovidas
localmente, e desse modo €ele parece estar muito mais inclinado, como indicam Graburn &
Barthiel-Bouchier (2001) e Jafari (2007), ao gozo da estadia turistica dentro de um marco
ritualizado do que a sua fruicdo como uma atualizacdo mitica, embora ambas perspectivas ndo

sgjam auto-excludentes.

Nesses termos, 0 que caracterizaria 0 poOs-turista seriam exatamente a busca e o0 gozo de
experiéncias baseadas em encenacdes e invencdes de tradicdo claramente identificavels
(Burns, 2002; Pereiro, 2009; Santana Taavera, 2009; Santana Talavera, Diaz Rodriguez e
Rodriguez Darias, 2010) num marco do kitsch, do pastiche ou da pura replicagdo de cenérios
que se remetem a “originais” que ja seriam em si mesmos simulacros, como 0s caubois

tailandeses descritos por Cohen (2005).

Como conseguéncia desse processo, afixidez de oferta de destinos e de servigos turisticos — e
das respectivas fantasias elaboradas sobre eles — sera substituida nas Ultimas décadas do
seculo XX por uma sofisticada politomia de corte etario (destinos e servigos preferenciais de
jovens, adultos ou idosos), econbmico (destinos e servicos low cost ou sofisticados) e
geografico (destinos e servicos preferidos por norte-europeus ou japoneses, por exemplo) que
fluir4 dentro do panorama internaciona com elei¢fes de lugares da moda em ascendéncia e
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obsolescéncia vertiginosas, com o rdpido reposicionamento de destinos estabelecidos que
passam a competir com uma gama de concorrentes cada vez maior, numa profunda interacéo
entre o imagindrio referente ao destino e a prépria concepcao do produto turistico, em funcéo
da dindmica mesma inerente a fluidez e a adaptabilidade da atividade turistica. Uma relacéo
circular em que o olhar *“estrangeiro” captura aquilo que efetivamente estava predisposto a
ver, num processo semelhante ao que os antropdlogos chamam, noutros contextos, de eficacia
simbdlica (Reilly, 1990; Nash, 1996; Silvano, 1998; Grunewald, 2002; Maoz, 2006).

3. AsImagensdo Destino Turistico

A imagem do destino turistico ocupa uma posi¢ao privilegiada dentro das investigacdes sobre
0 turismo, especialmente por ser um objeto de interesse dos setores publicos e empresariais,
configurando-se como um ponto de convergéncia de investigacdes relacionadas a areas como
marketing, administracdo de negdcios, psicologia e economia (Mediano Serrano, 2002;
Tamikawa, 2004; San Martin Gutiérrez, Rodriguez del Bosgque Rodriguez, Vazquez Casielles,
2006; Das Chagas, 2008; Gandara, 2008; Figueirédo e Mayer, 2010).

De fato, desde a década de 1970, a partir do trabalho pioneiro de Hunt, “Image: a factor in
tourism”, que a formagdo daimagem do destino (Tourism Destination Image ou TDI) vem se
constituindo como um dos objetos mais investigados na érea do turismo. Gallarza, Gil Saurae
Caderon Garcia (2002) indicam que até o ano de 1999 foram publicados 65 artigos sobre o
tema em revistas internacionais, e Pike (2002) contabiliza pelo menos 142 trabahos

relevantes nesta tematica especifica entre 1973 e 2000.

Dentro do processo de formagdo da imagem do destino sdo identificados dois enfoques
distintos. O enfogue estético, que investiga a relacdo entre a imagem e o comportamento do
turista, incluindo ai focos mais delimitados, como a satisfacdo do turista ou a escolha do
destino. E o enfoque dindmico, que se volta para a estrutura, a formagéo e as transformacoes
daimagem em si mesma no tempo (Pardellas de Blas e Padin Fabeiro, 2004; Traverso Cortés,
2004; Ryglova & Turcinkova, 2011).

Contudo, os diversos investigadores gque tratam da TDI sd0 unanimes em afirmar que a

formacdo de imagem do destino, aém de ser definida a partir de elementos tangiveis e
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intangiveis, € necessariamente compdsita, miltipla, relativa e dindmica (Santana Talavera,
1997 e 2009; Moreno Gil, Beerli Palacio & Martin Santana, 2004a e 2004b; Lopez Bonillay
Lopez Bonilla, 2007).

Ela é constituida por fontes téo distintas como a televisdo, a internet, a folheteria oficia e o
“marketing” boca-ouvido, e seu processo de construcdo inclui ndo sO a “natureza da imagem
do destino” em si mesma como também suas politicas de gerenciamento (Dann, 1996;
Dominguez, Vadeés & Del Carmen Morfin, 2003; Beerli & Martin, 2004a e 2004b).

De fato, das varias aportacdes conceituais sobre 0 tema, a maioria delas informa a natureza
subjetiva da formagdo da imagem turistica (Jenkins, 1999; Bigné, Sanchez y Sanchez, 2001,
Lee, Lee & Lee, 2005; Dolnicar & Huybers, 2007), dai sua remissdo as idéias de impressao
(Echtner & Ritchie, 1991; Milman y Pizam, 1995), percepcédo (Coshall, 2000; Tapachai &
Waryszak, 2000) ou representacéo (Leisen, 2001), tendo em conta que a imagem percebida

ndo se confunde com sua referénciafisica (Gartner, 1993).

A imagem do destino turistico, para Crompton (1979), € o somatdrio de todas as impressoes,
experiéncias, emocOes e recordacdes que o individuo estabel ece com o destino, portanto, seria

aprojecao mental gue o individuo formaem relacéo a um referente fisico.

Baloglu & McCleary (1999) definem a imagem como a “representagdo mental das crencas, 0s
sentimentos e a impressdo global do individuo sobre um destino turistico”. Esta defini¢do
extensiva comporta tanto as bases de conhecimento, valores e crengas, definidas
tradicionalmente pela literatura especializada (Baloglu & Brinberg, 1997; Baloglu, 1999),
quanto as disposi¢des afetivas, el emento incorporado mais recentemente nas discussdes sobre
o tema (Kim & Richardson, 2003; Pike & Ryan, 2004).

Desse modo, a explicitacéo das dimensdes simultaneamente cognitiva e afetiva no campo dos
estudos sobre aimagem do destino turistico possibilita uma avaliacdo ndo s6 mais abrangente

como também mais proxima da propria natureza compdsita daimagem.

Nesse sentido, a escolha do destino compreenderia trés dimensdes bem definidas: (a) uma
avaliacdo raciona baseada nos atributos percebidos, marcada por caracteres cognitivos
ligados ao nivel de conhecimento e aos esterettipos formados sobre o lugar; (b) uma

interpretacdo emocional fundada numa perspectiva afetiva; e (c) um enfoque global com a
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valoracdo gera do destino, incluindo ai os tragos culturais locais, o entorno social, 0s recursos
naturais, a infra-estrutura material, o entorno politico e econémico, 6cio noturno e opgdes de
compras (Moreno Gil, Beerli Paacio e Martin Santana, 2004d). Portanto, a formacéo da
imagem seria derivada tanto de fatores pessoais quanto externos ao individuo (Baloglu e
McCleary, op. cit, 870):

— Psicologicos — valores, motivacionais, personalidade
- Fatores pessocais (internos)
— Socials — ldade, educacdo, estado civil, outros

— Fontes de informacdo — quantidade e tipo
- Fatores estimulo (externos) = experiéncia prévia
— Distribuicdo

Figural - Fatores de formagdo daimagem turistica
Fonte: Baloglu e McCleary, 1999.

Os autores sugerem o isolamento de algumas variaveis que seriam determinantes na
formacao e percepcdo da imagem turistica a partir do ponto de vista do turista, tais como
variedade (quantidade) de fontes de informagao, tipo de fontes de informagdo, idade, nivel de
educacdo formal e motivagdes socio-psicoldgicas para vigjar. Esses elementos seriam alguns

dos fatores-chave para a deciséo de comprade tal ou tal pacote turistico.

Assim, embora 0 marco geogréfico seja importante na configuracdo da imagem-destino, esta
tende a se projetar sobre a correspondente fisica, mesclando-se ao apelo do marketing e as
experiéncias anteriores do turista potencial, inclusive considerando que, embora muitos
destinos possam dispor de servigos similares, em geral eles apresentam imagens ou marcas
distintas entre s (Galarza, Gil Saura e Caderdn Garcia, 2002; Lépez Bonilla e Lépez
Bonilla, 2007).
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Desse modo, aimagem do lugar turistico englobaria, do ponto de vista do turista, a imagem-
identidade do lugar como correspondente fisico e seus atributos funcionais e psicol0gicos
(Gandara, 2008). E nesse contexto que se pode pensar no destino como um macro-produto
territorial (Borja Solé, Casanovas Pla e Bosch Camprubi, 2002), isto é uma entidade
territorial  percebida como uma unidade onde se pode encontrar destinos menores
diferenciados entre si.

Segundo L 6pez Bonilla e Lopez Bonilla (2007), o produto turistico compde-se de (a) produto
genérico, isto &, os atrativos naturais e artificiais; (b) o produto esperado, os bens e servigos
turisticos basicos, ou sga, sua infraestrutura material; e (¢) o produto melhorado, que seria o

conjunto das “vantagens” adicionais, como a hospitalidade e a relacdo qualidade-preco.

De um modo geral a literatura especializada utiliza a “teoria das sete fases” (figura 2) ou
modelo de Gunn (Gunn, 1972; Fakeye and Crompton, 1991) para descrever o circuito de
formacao daimagem turistica (Chon, 1990 e 1991; Traverso Cortés, 2004):

1. Acumulacio de imagens mentais
sobre experiéncias de férias

———p Imagem original

2. Modificacao destas imagens : .
por novas informacoes » Imagem induzida

Decisao de sair de férias

Viagem ao destino

Participagdo no destino » Imagem modificada

Viagem de regresso

N~ o u P W

. Nova acumulagao de imagens
baseadas na experiéncia

Figura 2 - Esguema das sete fases de Gunn
Fonte: Baseado em Gunn, 1972; Chon, 1990 e 1991; Fakeye and Crompton, 1991.

Nessa perspectiva, a imagem induzida seria uma ampliagdo quantitativa e qualitativa da

imagem original ou organica, resultado do acumulo de informagdes advindas de vérias fontes
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como livros, revistas, jornais, comentérios de amigos ou parentes, capturadas na ambiéncia
socia donde se inscreve o futuro turista. A imagem induzida, nesse contexto, refere-se aquela
promovida pelo destino e/ou tour-operadores com o intuito de atrair o visitante. Considerando
as proposi¢des de Dann (1977) e Crompton (1979a e 1979b), enquanto que aimagem original
estaria alocada no ambito dos fatores de estimulo (push), a imagem induzida se inscreveria

como fator de inducéo (pull), isto &, de atracdo do turista potencial.

Portanto, esta Ultima seria estratégica para o destino, uma vez que representa 0 momento
critico de escolha do turista, considerando gque o produto turistico s é consumido apds uma
minuciosa selecdo prévia, onde se cré que o vigante, antes de assumir o risco do eleger um
destino — que afinal € um produto que ndo pode ser provado ou testado antes da compra —,
tente minimiz&lo munindo-se de todas as informactes que Ihe estegja disponivel, além de
sopesar as possibilidades de destinos aternativos, conforme seu interesse e motivagao
(Moutinho, 1987; Goodall, 1991; Kent, 1991; Bignéy Sanchez, 2001).

Imagem organica @  [---------—-—-----—----

v

]
I
I
|
;
Motivagdo para viajar i
|
|
I
I
I
I
|
|

v

Busca atlva de Informagao

¢ v
Avaliagdo dos beneficios

Imagem induzida > e daimagem —

dos destinos alternativos

v

Selecdo do destino

v

Visita ao destino e formagao
de uma imagem mais complexa

Fonte: Fakeye y Crompton (1991)

Figura 3 - Modelo de Fakeye y Crompton (1991) daformagdo daimagem turistica
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Uma vez no destino, o turista ird confrontar a imagem que havia previamente desenhado na
sua mente com o gue de fato estara vivenciando (figura 3). De acordo com alguns autores, a
satisfacdo do turista é diretamente proporcional a proximidade entre sua imagem prévia do
lugar e a realidade experienciada (Chon, 1990, 1991 e 1992b). Portanto, ap0s sua estadia o
turista compord, segundo Fakeye y Crompton (1991), a imagem complexa do destino (ou
modificada, em Gunn), resultante do contraste entre as imagens formadas antes da viagem e

sua avaliacdo apds a visita ao destino.

Considerando a natureza fugidia da imagem, Echtner y Ritchie (1993) decompfem-na, num
modelo tridimensional, em trés continuos bipolares (figura 4): a. atributo-holistico; b.
funcional-psicol6gico; ¢. comum-unico. No ambito do binémio atributo-holistico, indica-se
gue a imagem se compfe ndo apenas de caracteres isolados (como largamente se vé na
literatura especiaizada), mas sim de uma dimensdo holistica do lugar. O bindmio funcional -
psicoldgico se relaciona as percepgdes tangiveis (funcionais) ou abstratas (psicologicas). O
continuo comum-unico se refere a constatacdo de que tanto as percepcbes holisticas ou
fragmentadas em atributos podem ser comuns para todos os destinos ou Unicas para cada um
deles. O componente Unico representa um ponto importante para a imagem do destino na
medida em que pressupde um elemento singularizador frente a outros destinos. Desse modo,
ha que considerar que, por ser multifoliada e multidimensional, uma interpretacéo sobre a
imagem do lugar deve considerar as co-relacbes entre todos os componentes identificados

pel os autores.
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Caracteristicas
Funcionais
_,—'—'—'_'_/_'_'_'_'f'_'_ﬂ
,—'—’_'_'_'_'_/_'_'_'_'_/_'_'_
_—'—'—'_'_'_F'_'_ /
Comuns
Impressces
\ Holisticas
——’”
-—-"—"—
Atributos .\
Unicos
e
Caracteristicas
Psicolégicas
Fonte: Echtner & Ritchie (19291)

Figura4 - Modelo relativo as componentes daimagem turistica
Fonte: Baseado em Echtner & Ritchie (1991).

Segundo indicam San Martin Gutiérrez, Rodriguez del Bosgue Rodriguez e Vazquez
Casielles (2006), em gera as investigacOes sobre o tema tém se concentrado no componente
comum da imagem, desconsiderando, portanto, as dimensdes holistica e Unica. Do mesmo
modo, tem-se enfatizado a estrutura cognitiva subjacente ao conjunto de atributos ligados a
componente comum, especialmente fatores do entorno natural, os recursos culturais e as

infraestruturas turisticas, em detrimento das demais.

4. Novo Prisma Sobre a Formacgéo das | magens no Turismo: uma proposta holistica

Em que pese a inegavel importéncia das investigagBes relacionadas & TDI para o
entendimento do turismo como um todo, tanto no que se refere aos avangos tedricos quanto a

pesquisa aplicada, nota-se, no conjunto dos trabalhos, um viés fortemente economicista e
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psicologizante, com as investigagdes sendo enfocadas quase gque exclusivamente na figura do
turista— e este, isolado do seu entorno econdmico e socio-cultural —, caracterizado como uma
unidade discreta do Homo economicus, individualista, racional, pragmético, maximizador de

beneficios e minimizador de prejuizos.

Nesta perspectiva, conformada segundo o lastro da economia cléssica, a sociedade seria 0
agregado de consciéncias autocentradas e independentes, com cada individuo atomizado

buscando realizar seus desgjos e impulsos atraveés de infindaveis célculos utilitaristas.

Ora, esse modelo incorre em trés problemas de natureza tedrico-conceitual, situados em niveis
distintos: (1) em primeiro lugar, ele subestima 0 peso dos constrangimentos e disposicoes
socioculturais definidos pela sociedade de origem do turista-consumidor; (2) os destinos
turisticos ndo sdo necessariamente “intercambidveis”, posto que especialmente os destinos
maduros possuem imagens estabelecidas e singularizadas cujos atributos ndo admitem
pardmetro de comparac&o®; e, num nivel mais amplo, (3) no mundo social o consumo Vicario
divide espaco necessariamente com elementos que ndo sdo totalmente monetarizaveis ou n&o
sd0 “negociaveis”, como a reputacdo, a imagem pessoal, a carreira, a familia, etc. (Shils,
1992; Douglas & Isherwood, 2004)”.

Portanto, ha que considerar que o calculo racional-consumista se efetua dentro de uma arena
maior, onde 0 gque esta em jogo € a integridade social de cada individuo, num mundo em que
nem tudo pode ser comprado e que os valores atribuidos aos bens, servicos e experiéncias néo
sS40 idénticos para todas as pessoas, mas sim que dependem de uma complexa combinacdo de
fatores socioecondmicos que, por sua vez, estardo inscritos nos parametros culturais mais
amplos de cada sociedade (Bourdieu, 1974 e 1979).

Essa perspectiva, dentro do turismo, poderia ser avaliada contrastando, por exemplo, arelacdo
entre a posi¢ao de status do turista em sua sociedade de origem e seus critérios de avaliacéo

de um destino turistico. Ou como a percep¢do de um destino pelos seus residentes afeta a

% Por exemplo, embora a Torre Eiffel e a Estitua da Liberdade sejam icones, respectivamente, de Paris e Nova
lorque, elas se igualam apenas neste sentido funcional de evocacgdo do lugar especifico em que se situam, uma
vez que seus atributos fisicos e, sobretudo simbdélicos, tanto em termos absol utos quanto relativos, so Unicos, de
forma que ndo permitem parémetros de comparacdo entre si.

* No campo do turismo isto incide diretamente na escolha do destino, tanto na convergéncia do estilo de vida do
turista com a eleicdo do local a se visitar, quanto, especialmente, no rechago de visitas a ambiéncias que este
turista julgue de anteméao “inadequadas” a sua reputacdo ou imagem pessoal.
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percepcdo do destino do turista. Ou ainda como a imagem promovida afeta a propria

percepcao territorial dos residentes.

De fato, como indicam Coles, Duva e Hall (2005, 86 e 98), os turistas devem ser entendidos
como sujeitos cujas formas de turismo partem de uma rotina mais complexa, devendo-se
considerar o Homo touristicus ndo como um ente isolado econdmica e socialmente, mas como

um individuo inscrito num contexto sociocultural muito mais amplo.

Além disso, 0 modelo hegeménico da TDI ndo so oferece uma figuragdo limitada do turista
(derivada de um viés da economia, do marketing e da administragdo de negocios, donde
majoritariamente advém os autores que tratam da formacdo da imagem turistica), como
também praticamente desconsidera a importancia de outras imagens do destino, que sdo
elaboradas e reelaboradas por diversos atores envolvidos direta e indiretamente no sistema
turistico, especiamente nos processos de concepcdo, formacdo e veiculagcdo da imagem

turistica, e que também vao compor mais difusamente o imaginario do lugar como um todo.

Nesse sentido, a maioria dos investigadores ligados a TDI acaba ndo s por sub-dimensionar a
importancia dos atributos culturais das sociedades emissoras e receptoras como também
imprime uma visdo hipo-socializada do processo de formagao da imagem turistica, perdendo-
se a dimensdo simbdlica (portanto, fundamentalmente coletiva) que embebe a prética do
turismo, a viagem em st mesma, e a conformagdo do destino, desconsiderando-se, por um
lado, que o espaco turistico esta contido num territério ndo-turistico a principio, que obedece
a sua propria dindmica sociocultural e, por outro lado, que a individualidade do turista €
componente e resultante de um quadro mais amplo de natureza socia e cultural (Goffman,
1959; Pais, 1996; Castario, 2005; Santana Talavera, 2009).

Assim, deixa-se de lado todo o processo de construcéo da identidade do destino, tanto a partir
do ponto de vista da sociedade emissora quanto da receptora, olvidando-se que ambas
elaboram esteredtipos e pré-concepgoes (de si e do outro) a partir de pautas culturais inscritas
numa dindmica dialégica, segundo fatores como os fluxos informacionais/comunicacionais
mais amplos, os modismos, o efeito demonstracdo, ou mesmo as disposi¢des hierarquicas e de
poder nos planos local, regional, nacional e internacional (Barretto, 2000 e 2003; Burns, 2002;
Pinto, 2002 e 2006).
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Nesse sentido, cada sociedade receptora imprime ao territdrio turistico e ao seu entorno uma
unicidade simbdlica dentro de um quadro interpretativo polifénico, que sera o lastro
informacional para o estabelecimento das relagcdes entre 0 “n6s” e o “eles”, operando tracos
distintivos por oposicdo e aproximagdo: turistas-locais, locais-locals, turistas-turistas
(Barretto, 2007 e 2010; Pereiro, 2009; Santana Ta avera, 2009).

Assim, pensando em termos de um enfoque sistémico processual, levando em conta os
avancgos da literatura especializada e incorporando as devidas criticas, pode-se estabel ecer,
para aém de uma concepcdo unidirecional limitada ao turista, um modelo aternativo de
formacdo da imagem do destino turistico cuja imagem global se conecta a imagens parciais

desenvolvidas pel os diversos atores que interatuam no campo turistico.

E que, a0 mesmo tempo, possa distinguir ndo s os processos de concepcao, desenho e
ativacdo dos elementos que conformam a imagem construida para venda, como também seus
principios e dispositivos de percepcdo e introjecdo, tanto para os atores que operam no destino
guanto para os visitantes (quadro 1): trata-se, como ressalta Santana Talavera (2007), “de
abrir os esguemas e modelos de investigacdo a uma dupla vertente de processos
retroalimentados e interconectados que metodol ogicamente permitam um estudo por etapas,

com indicadores validos em cada uma delas.”
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Quadro 1- Modelo gera dasimagens no turismo (criagdo, consumo e
recriacao)
DESTINO TURISTA-CONSUMIDOR  (Primeira Visita) OBJETIVO

Auto-imagem: residente (1) PRE-COMPRA =+ Praocesso de formagéo da

imagem
Imagem montada + Global (indireta, difusa e composita) Atrag&o
para venda (2)
+ Outras fontes
Imagem promovida (3) ——» * Especifica (turistica)

Imagem Projetada

lmagem recriada SR SiA iR Sl ma Sl S
pelos tour-operadores (4) Menda

COMPRA #Imagem vendida (3)
-

-
F_ale

CCNSUMO - Imagem percebida (6) Satisfagfio

Imagem compartihada — recordagao (7) Fidelizagao

1] 1 O e 1S R i 1 4 1l O

Processo retro-alimentado

I @7

Determinagdo de controles, mudangas na demanda, adaptagdes do produto, redugéo de efeitos, etc.

Fonte: Baseado em Santana Talavera & Pinto, 2008.

O modelo agui proposto se desdobra em sete sub-processos distintos e inter-relacionados
entre si, e cujos limites muitas vezes sdo fugidios no campo empirico. Contudo, seu desenho
permite ndo sO distinguir cada um destes processos, como investiga-los tanto isoladamente
quanto dentro do conjunto mais amplo da formagdo da imagem, uma vez que as resultantes
parciais de cada sub-processo, a0 mesmo tempo em que refletem o ponto de vista dos atores
sociais que as conforma, definem a partir de que ponto do processo mais geral elas sdo criadas

e/ou recriadas.

Assim, segundo a proposicdo deste modelo geral de imagens turisticas, tem-se, conforme o
disposto no quadro 1, a auto-imagem local ou imagem residente (1), isto € 0 conjunto de
disposi¢oes identitérias locais que definiriam, por associagdo e contraste, 0s tragos diacriticos
mais importantes de uma dada comunidade. A partir desta matriz representacional seriam
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elaboradas pelos gestores publicos e privados a (2) imagem montada para venda, a (3)
imagem promovida e (4) a imagem recriada pelos tour-operadores, que conjuntamente vao
compor a imagem projetada, desenhada para a promocao turistica e re-apropriada pelos
diversos intermediarios do sistema como um todo (brokers), especialmente as operadoras
turisticas. Esta imagem formatada sera capturada pelo turista enquanto (5) imagem vendida,
gue por seu turno sera contrastada com a (6) imagem percebida no destino, quando da fruicéo
da estadia turistica. Ao regressar a sua sociedade de origem, o turista ira difundir a (7)
imagem compartilhada, resultante da comparacdo entre as imagens projetada, vendida e
percebida, retroalimentando o sistema especialmente através de dispositivos midiaticos, com
especia énfase nainternet.

5. Consideracfes Finais

Desse modo, seccionando o processo de formagdo da imagem do destino, por um lado, e por
outro lado, ampliando seu horizonte analitico — ao congregar os pontos de vista dos multiplos
atores inseridos no sistema turistico como um todo, e ndo apenas o olhar do turista —, tem-se
um quadro que permite reconstruir a imagem turistica numa perspectiva holistica e

processual.

Assim, 0 modelo proposto mostra-se Util no campo da investigagdo ao incorporar as etapas de
criagdo, consumo e recriacdo da imagem turistica, atores e pontos de vista — em gera
desconsiderados na TDI — interconectados com a auto-imagem residente ou 0s varios tipos de
brokers (tour-operadores, profissionais de marketing, imprensa...), dém de relacionar as
vérias fases do processo aos olhares multiplos sobre o lugar, situando simultaneamente os

véarios agentes envolvidos no sistema.

Com isso, a0 enfocar imagens contrastantes e até mesmo conflituosas entre si dentro da
perspectiva multidimensional onde as sociedades (e as imagens) se movem, tem-se uma
proposta mais redlista do processo de formacdo da imagem turistica, dentro de uma
representacdo heterogénea que a aproxima a um modelo mais condizente com a polifonia

propria as animagdes da vida social.
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