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Resumo

O potencial turistico do Brasil é reconhecido por diversos segmentos. Todavia, sabe-se de
sua pouca representatividade no cenario internacional. Assim, optouse por conhecer qual a
imagem que se faz do Brasil no exterior. A literatura aponta para uma negligéncia dos
fatores psicologicos da imagem do destino turistico de maneira geral. Imagem é um
construto do comportamento do consumidor que indica sua atitude pré-compra. Para td,

objetivou-se a construcdo e validacdo de um Instrumento de Imagem do Destino Turistico,
para posterior comparacdo dos turistas reais (que j& vieram ao Brasil) com turistas
potenciais (que nunca vieram). A pesguisa possui duas hipéteses. 1. O instrumento
validado apresentaria 10 fatores, e 2. Turistas reais teriam uma imagem diferente quando
comparados aos turistas potenciais. Para a pesquisa se construiu um sitio eletrénico em
quatro idiomas e foram enviados para a populacdo em geral, 452 e-mails também escritos
nos mesmos quatro idiomas, e era solicitado a cada pessoa que encaminhasse a mensagem
para seus conhecidos gque fossem estrangeiros néo-residentes no Brasil. A pesquisa foi

respondida por 658 pessoas, de 66 diferentes paises, as quais selecionaram
preponderantemente o inglés (58,8%). Do total de respondentes, com média de idade de
33,2 anos (dp=11,5), 58,7% eram do sexo feminino, 53,9% eram solteiros(as), 67,1% se
declararam sem filhos(as), mais de 80% ja haviam concluido o terceiro grau, a maioria ja
havia feito viagem internacional (90,8%), mas poucos vieram ao Brasil (26,8%). O
tratamento dos dados foi realizado por meio de andlise fatorial e andlise de resposta ao
item, aém da diferenca entre os grupos. Os resultados ofereceram subsidios suficientes
tanto para acancar o objetivo de construir e validar um Instrumento de Imagem do Destino
guanto para refutar a primeira hipétese do trabalho, em que as 10 dimensdes previstas ndo
foram confirmadas. Foram encontrados no estudo cinco fatores. 1. Cen&rio especifico
(relativo a paisagens do Brasil), 2. Cultura local (manifestagOes e aprendizagem sobre a
cultura local), 3. Luxo e conforto (op¢des de luxuosas a risticas), 4. Infra-estrutura e
seguranca (seguranca e facilidades), e 5. Recreacéo e entretenimento (opcOes de recreacdo e
festas). O segundo objetivo também foi alcancado. A hipotese de que conhecer o Brasil

afetaria sua imagem encontrou apoio parcial nos dados. Comparando os dois grupos, para
guem veio ao Brasil, genas um fator apresentou diferenca significativa e positiva —
Recreacdo e entretenimento — e outro significativa e negativa — Cultura local. A literatura
aponta que o contato apresentaria alguma variagdo na avaliagdo. Nesta pesquisa, isso foi

observado somente em dois fatores, 0 que induz a questionamento acerca da forma de
divulgacéo do turismo brasileiro, ja que se esté produzindo resultados opostos.
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Resumen

El potencial turistico brasilefio es reconocido por diversos segmentos. Todavia, se sabe de
su poca representatividad en e escenario internacional. Asi, se opto por conocer cuad la
imaginen que se hace del Brasil en e exterior. La literatura apunta para la negligencia de
los factores psicologicos de la imagen del destino turistico de manera general. La imagen
esun concepto del comportamiento del consumidor que indica su actitud pre-compra. Para
tal, se dojetivd la construccion y validaciéon de un Instrumento de Imagen del Destino
Turistico para posterior comparacién de los turistas reaes (que conocian e Brasil) con
turistas potenciales (que nunca vinieron). La investigacion posee dos hipotesis: 1. El
instrumento validado presentaria 10 factores y; 2. Turistas reales tendrian un imagen
distinta cuando comparados a los potenciales. Para la investigacion se construyo un sitio
electronico en cuatro idiomas y se fueron enviadas 452 cartas el ectronicas también escritas
en los mismos cuatro idiomas, para la populacion en general, y les era solicitado que re-
enviasen para sus conocidos que fuesen extranjeros no residentes en e Brasl.
Respondieronalainvestigacion 658 personas, de 66 paises. El idioma preponderante fue el
ingles (58,8%), 58,7% eran del sexo femenino, con media de edad de 33,2 anos (sd=11,5),
mas del 80% ya habian concluido € tercer grado, solteros/as (53,9%), sin hijos (67,1%), la
mayoria ya hizo vigien internaciona (90,8%), pero pocos vinieron a Brasil (26,8%). El
tratamiento de los datos fue de andisis factorid, andlisis de respuesta a item, y
comparacion entre grupos. Los resultados ofrecen subsidios suficientes tanto para llegar al

objetivo de construir y validar un Instrumento de Imagen del Destino cuanto para refutar la
primera hipdtesis del trabajo, donde las 10 dimensiones previstas no fueron confirmadas.
Han sido encontrados cinco factores: 1. Escenario especifico (relativo a los paisgjes del

Brasil), 2. Cultura local (manifestacionesy aprendizaje sobre la cultura local), 3. Luxo y
conforto (opciones de lujosas a rusticas), 4. Infraestructura y seguridad (seguridad y
facilidades), y 5. Recreacion y entretenimiento (opciones de recreacion y fiestas). El
segundo objetivo también fue alcanzado. La hipotesis de que conocer € Brasil afectaria en
su imagen encontré apoyo parcia en los datos. Apenas un factor presentd diferencia
significativa y positiva — Recreacion y entretenimiento —, y otro significativa y negativa
para quien vino a Brasil — Cultura local. La literatura apunta que personas que tuvieron
contacto presentanalguna variacion en la evaluacion. En esta investigacion, se observo que
apenas en dos factores esto ocurrid, lo que induce a cuestiones a cercade la divulgaciondel
turismo brasilero, ya que ella esta produciendo incluso resultados opuestos.
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Abstract

Potential Tourism in brazil is recognized in some segments, however, it is known to
represent little in the international scenario. This research was conducted to investigate
what image foreigners have about Brazil. In general, the literature is lacking psychological
factors in Tourism Destination Image. Image is a consumer behaviour construct, which
indicates pre-buying attitude. Therefore, this work aimed at constructing and validating a
Tourism Destination Image Scale for comparison between real tourists (who came to
Brazil) and potential tourists (who never came). There were two hypotheses in this
research: 1. that validated instrument would present 10 factors and 2. rea burists would
have different image when compared to potential tourists. The present research used an
electronic site in four different languages which was constructed and 452 e-mails were
written and sent in the same four languages for the general population. These e-mails asked
the participants to forward them to foreign and non-Brazilian resident. Thisresearch had
658 participants, them from 66 different countries. The main language of the sample was
English (58.8%), femaes (58.7%), singles (53.9%), without child (67.1%), and the was
mean age 33.2 (SD=11.5) years old. More than 80% had completed the equivalent of a
bachelor's degree, the maority travelled to international locations (90.8%), but few
travelled to Brazil (26.8%). Factor analysis, Iltem Response Theory and Group Differences
were conducted. The results validated the Destination Image Sale and refuted the first
hypothesis. Five factors were found in this study: 1. Specific scenario (relating to Brazilian
landscape), 2. Loca culture (local culture manifestations and learning), 3. Luxury and
comfort (luxury and rustic options), 4. Infra-structure and security (security and facilities),
and 5. Recreation and entertainment (recreation and parties). The second hypothesis was
confirmed. That is knowing the country, will affect the image. Only one factor showed
positive significant difference for people coming to Brazil — Recreation and entertainment —
and one showed negative significant difference — Local culture. The literature states that
contact affects the perception of the country, and in this sudy, only two factors confirmed
this relationship. This indicates that Brazilian broad of tourism and its advertisement may

be mideading in its declaration of such notion
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Principios do Estudo

Trabalhar com a variavel turismo foi uma escolha que refletiu parte da minha vida
pessoal e pouco teve a ver com minhas fungdes e trabalhos anteriores. Tive excelentes
mestres que me instigaram e ensinaram a trabalhar na érea de construcéo e validacéo de
instrumentos para as mais diversas areas, inclusive na aplicacdo e avaliagdo para a érea
socid e de psicologia socid. Além disso, tive o objetivo de estudar a area de
comportamento do consumidor, com um objeto, um tema, que fosse empolgante, produtivo,
descontraido e alegre, e, concomitante a isso, em que a contribuic¢éo para o bem social fosse
relevante, e 0 turiSmo me proporcionou reunir todas estas caracteristicas.

O turismo € o maior dos movimentos migratérios da histéria da humanidade,
caracteriza-se por sua taxa de crescimento constante (OMT 2001; Ruschmann, 1990), tem
aparecido como o primeiro setor da economia mundial (Ansarah, 2002) e passou a ser
assunto constante em diversos meios (Bignami, 2002). Essas perspectivas de evolucéo da
demanda animam empresarios e politicos a investirem na construcdo de aojamentos,
equipamentos de lazer, transportes e no treinamento da méao-de-obra especializada
(Ruschmann, 1990). Trata-se hoje do segundo maior aglomerado de servicos, tanto em
termos de empregados como na por¢éo do comércio mundial, e até o fina do século, ha
previsdes de que serd provavelmente a maior fonte mundial de empregos (Labate, 2000).

O turismo carecterizaese pela auséncia de um objeto proprio e pela
interdisciplinariedade (Andrade, 2000). N&o possui técnica propria e nem € ciéncia com
autonomia ou independéncia. Seu objeto também ndo |he é proprio por que € constituido
por outras ciéncias, além de utilizar técnicas comuns de outros campos ou especialidades
(Andrade, 2000), constituindo-se, por conseguinte, em um campo de aplicagdo e ndo uma
ciéncia. Desta forma, permite ser estudado e sofrer interferéncia de diversas éreas como
economia, psicologia, administragdo, antropologia, entre outras (Andrade, 2000; Mariani,
2002; Paiva, 1995). Sua atuacdo esta vinculada a organizacfes e agéncias tanto publicas
guanto privadas dos mais diversos portes e segmentos do mercado (Leal, 2002; Paiva,
1995). Em resumo, € um ramo interdisciplinar do conhecimento e apresenta investimento
tanto do segmerto publico quanto do privado (pessoa fisica ou juridica).

Uma das caracteristicas mais marcantes do turismo € se tratar de um servico onde 0

processo é essencialmente comercial e, como tal, smbolico e intangivel, cujo residuo é uma



experiéncia vivencial Barretto, 2000; Bignami, 2002; Paiva, 1995; Ruschmann, 1990)
Todavia, 0 turismo ndo é apenas intangivel. Assim, existem elementos que o compde que
s80 tangivels, 0os quais, provavelmente, sdo conhecidos pelo consumidor do turismo,
experimentados em outras sSituagcbes de sua vida (Bignami, 2002). Outra de suas
caracteristicas é a heterogeneidade da demanda do turismo fazendo com que as imagens
dos destinos turisticos sejam altamente diversificadas, tornando sua apreciacao e percepcao
de vivéncia sujeitas as mais diversas interpretagdes (Ruschmann, 1990).

O turismo pode, portanto, ser facilmente dividido em segmentos de interesse ou
exploragdo, por investidores e pesquisadores. Esta amplitude de possibilidades apresenta
aspectos positivos e negativos, pois, se por um lado os horizontes de andlise se ampliam
por outro, dificulta sua definicéo e delimitagdo do campo de estudo.

A definicdo mais aceita de turismo (Barretto, 2000; Paiva, 1995) é a apresentada
pela Organizagdo Mundia do Turismo — OMT (OMT, 2001), segundo a qual “compreende
as atividades readlizadas pelas pessoas durante suas viagem e estadas em lugares diferentes
do seu entorno habitual, por um periodo consecutivo inferior a um ano, por lazer, negécio
ou outros’ (OMT, 2001 p.38). Ja a definicdo oficial para turista apresentada pela OMT
(2001) os descreve como sendo “todas as pessoas que se deslocam do seu loca de
residéncia por mais de 24 horas, sgja por motivo profissional, recreacional ou qualquer
outro motivo” (OMT, 2001 p.19).

Estas sd0 as definigdes oficiais apresentadas pela OMT. Entretanto, para fins do
presente estudo, sera realizado um recorte desta definicdo. O turista sera entendido como
aguele que vai visitar outro pais, no caso 0 Brasil. Sendo assim, o deslocamento
considerado ser& para um pais que ndo sgja o de residéncia permanente do vigante. Desta
forma o termo “turismo” sera usado de maneira intercambiada com o termo ‘turismo
internacional”. Neste sentido, é facil identificar dois pontos: (1.) o turismo é entendido
como uma forma de exportacéo, incluido no grupo de servicos capaz de aportar délares ao
pais, influindo no Produto Interno Bruto (PIB) e contribuindo para o aumento do nivel de
rendamédio e (2.) O Brasil sera entendido como um destino Unico de viagem, ndo havendo
distin¢Bes entre as diversas regides e pontos turisticos. Esta abordagem de um pais como
Unico destino ja foi considerada na literatura (Bignami, 2002; Crocia, 2002) e de acordo

com alguns autores, € possivel construir uma imagem comum de um lugar ja que os



individuos sdo socializados por um sistema gquase que comum de divulgacdo, o qual tem na
literatura, televisdo e cinema suas as principais fontes Bignami, 2002; Relph, 1976 em
Kleppe, Iversen & Stensaker, 2002; Ruschmann, 1990; ). Deste modo, esta delimitacdo do
objeto de estudo difere de se estudar uma localidade, cidade ou regido como € a
abrangéncia apresentada pela definicdo daOMT (2001).

Trigo (2000), em uma andlise do turismo internacional, afirma que o potencial
turistico internacional brasileiro definitivamente ndo € aproveitado. Por que? Esta é uma
das perguntas que se pretende responder neste estudo. Sabe-se que o Brasil possui quase a
metade das terras da Ameérica do Sul (47,9%), sendo o0 quinto pais em extensdo territorial
continua do mundo, com praias que podem ser frequentadas durante quase todo o ano
(Trigo, 2000). Todavia, apresenta diversos problemas tanto de ordem politica quanto social
gue afugentam os turistas estrangeiros (Trigo, 2000). Além disso, pouco se sabe, de
maneira objetiva, sobre a informagdes que os turistas conhecem, imaginam e querem do
Brasi| (Bignami, 2002).

Este estudo € uma continuagdo e aprofundamento do trabalho apresentado por
PérezNebra e Torres (2002a) de pesquisa na area de turismo sobre a 6Gtica do
comportamento do consumidor. Estes autores propuseram a construcéo e validacdo de uma
escala para imagem do turismo no Brasil como forma de mensuragéo e validagdo de um
modelo posterior. Para chegar a este objetivo, o presente trabalho fara a construcdo e
validagcdo dessa escala sugerida pelos autores, bem como um percurso pela literatura
pertinente. Assim, a revisdo tedrica foi dividida em duas partes. A primeira descreve o
contexto mercadoldgico do turismo e suas singularidades, o qual ndo tem sido considerado
em muitos estudos psicologicos. Por anseguinte, a segunda parte tem como objetivo a
descricdo e andise da imagem do destino no contexto psicoldgico, e 0 conhecimento, com
maior precisdo, da imagem que os turistas (potencial e efetivo) tém do Brasil (eg.
seguranca, possibilidade de compras, infra-estrutura de aeroportos, sinalizacdo turistica)
para viabilizar a construcdo e validacdo da escala. O ponto de vista psicolégico fazse
presente e justifica-se na medida em que varios autores apontam a necessidade de estudos
com esse enfoque, e uma vez que a maior parte dos trabalhos da &rea centramse em
variaveis econdmicas ou mercadoldgicas, negligenciando o fendmeno psicolégico que
ocorre no turismo (Andrade, 2000; Leal, 2002; Swarbrooke & Horner, 2002). Neste caso, a



literatura a ser utilizada refere-se ao estudo do comportamento do consumidor de turismo,
incluindo a psicologia do consumidor, turismo, marketing e economia. Analisase por meio
da validacdo da escala & imagens que o estrangeiro constroi sobre o turismo no Brasil e
como estas podem ser reduzidas em grupos de atributos, bem como quais atributos sdo mais
endossados pelos estrangeiros, e ainda, por meio da comparagdo, verificar a imagem que

potenciais e reais turistas constroem a respeito do destino turistico Brasil.



Turismo

Esta secdo fara uma breve revisdo sobre turismo. Ser8o apresentadas diferentes
definicdes, a origem do turismo, suas dimensdes, singularidades e 0 que se entende por
cada umadelas.

O lazer e o turismo tiveram inicio na revolucdo industrial. Esta desencadeou um
Nnovo processo e hovas relagdes de trabalho, com horas livres programadas e lazer (Labate,
2000; Paiva, 1995). Deste lazer agendado e pago surge uma nova atividade que é o turismo.
O lazer, portanto, é sua base conceitual (Andrade, 2000; Paiva, 1995). Lazer, para Trigo
(2000), pode ser entendido como todas as atividades desenvolvidas fora do sistema de
trabalho. Implica dizer que o lazer corresponde ao ndo-trabalho (Paiva, 1995). Neste
sentido, a definicdo de lazer € demasiadamente ampla e ndo auxilia para este trabalho, onde
o foco centra-se na atividade do turismo.

Segundo alguns autores o turismo ndo possui uma definicdo consensual (Barretto,
2000; OMT, 2001). Para estes, todas as suas definicbes seriam vdidas uma vez que
contribuem para aprofundar o entendimento do que € a atividade turistica, varia de acordo
com a disciplina a que pertenca o autor, e de como se distingue dos demais setores. Como
jA mencionado anteriormente, esta amplitude de conceitos pode mais dificultar suas
delimitacOes do que auxiliar o processo de compreensao do fendGmeno.

A paavra turismo origina-se da paavra francesa tourisme (Andrade, 2000). A
matriz vem do radical latino tornus, do verbo tornare, cujo significado é giro, volta, viagem
ou movimento deir e vir ao local de partida (Andrade, 2000).

Trigo (2000) define turismo como sendo uma viagem tempordria com duracdo
superior a 24 horas. Para este autor, viagens de apenas um dia sdo excursdes e ndo turismo,
independentemente do seu destino. A definicdo apresentada por este autor é vaga e ndo
auxilia o pesquisador na diferenciacéo do que segja o turismo. Aurélio Buarque Ferreira
(1999) esclarece que turismo é uma viagem ou excursdo feita por prazer a locais que
despertam interesse. A possibilidade do entendimento pelo dicionario também é restrita, ja
gue o turismo sendo exclusivamente por prazer ndo € o caso desta pesquisa, pois muitos
vigilam a negocios e trabalho. JA Andrade (2000) define turismo como sendo “o complexo

de atividades e servicos relacionados aos deslocamentos, transportes, aojamentos,



alimentacdo, circulacdo de produtos tipicos, atividades relacionadas aos movimentos
culturais, visitas, lazer e entretenimento” . 38). Esta definicdo, no extremo oposto da
anterior, € restritiva e pode ndo acolher todas as dimensdes do turismo.

A OMT (2001), como organismo internacional regulador do setor, define: “turismo
compreende as atividades realizadas pelas pessoas durante suas viagem e estadas em
lugares diferentes do seu entorno habitual, por um periodo consecutivo inferior a um ano,
por lazer, negdcio ou outros’” (p. 03). O turismo seré entendido, neste trabalho, tal como a
definicdo apresentada pela OMT (2001), com a restricdo de que o ‘lugar diferente do
entorno habitual’ tratar-se-4 de um deslocamento para um pais diferente do pais de
residéncia permanente daquele individuo, tratando-se exclusivamente do destino turistico
Brasil. Esta definicdo foi escolhida em detrimento das demais por aguns motivos.
Primeiramente por ser apresentada pelo o 6rgéo internaciona regulador do segmento de
turismo, pelas demais definigbes ndo abarcarem o contelido necessé&rio e esperado para o
trabalho e por ser a definicdo mais aceita na &rea (Barretto, 2000; Paiva, 1995).

As definigbes acima apresentadas complementam:se parcialmente sobre o que pode
ser entendido por turismo e seus termos derivados (Andrade, 2000). Entretanto,
diferentemente da posicdo apresentada pela OMT, entende-se que a auséncia de uma
definicdo estritamente comum entre os diversos autores, impacta negativamente nos demais
termos da area, por virem a se tornar confusos. Por exemplo, ocorre de um mesmo autor
abordar o turismo como uma industria (e.g. Paiva, 1995; Jooppe, Martin & Waalen, 2001;
OMT, 2003), e em outros contextos como servico (e.g. OMT, 2003). Ja outros autores o
classificam como um sistema (e.g. Beni, 2001; Petroccchi, 2001).

Estes termos sdo tratados em muitos casos como sSinbnimos, 0 gque incorre em um
erro conceitual, semantico e de categoria (Ryle, 1949). Isso, sem pormenorizar 0s impactos
académicos e gerenciais dessa imprecisdo. Por exemplo, no Brasil, caso o turismo sga
encarado como industria, ele pode entrar nas classificagdes da Confederacdo Nacional da
IndUstria - CNI, e no Servico Nacional de Aprendizagem Industrial — SENAI, entre outros.
Caso sgja servico, pode se classificar como sendo da Confederacdo Nacional do Comeércio -
CNC, e do Servico Naciona de Aprendizagem Comercial — SENAC etc. Infelizmente, na

literatura ha pouca definicdo dos termos utilizados na area e, a depender de seu



entendimento, diferentes abordagens de trabalho e politicas poderdo ser utilizadas e/ou
enquadradas.

Neste trabalho, o turismo ser4 convencionado como sendo um servigco, em
detrimento a turismo como industria ou sistema. O termo industria é paradoxal, uma vez
que as caracteristicas primordiais do turismo sdo fundamentalmente intangiveis (Paiva,
1995), apesar de fazer sentido do ponto de vista econdbmico. Uma indUstria compreende o
agrupamento ou a sucedanea de vérias organizages produtivas para fins analiticos ou de
plangamento (FGV, 1996). Vale distinguir esse sentido técnico do uso comum do termo
como sinbnimo aproximado de manufatura. Refletindo-se sobre o termo é possivel notar
gue a definicdo de uma industria exclusivamente em termos de produto pode ser muito
ampla ou muito restrita, segundo diversas consideragbes, mas ndao deve ser jamais
confundido com o termo fabrica (FGV, 1986).

Atuamente € comum na literatura ressaltar a idéia de que existem classificacdes de
indldrias e estas devem ser adaptadas em primeira insténcia as finalidades de uma andlise
especifica, como, por exemplo, a industria cultural. Dentro desse principio, hoje diversos
profissonais empregam o termo indistria a0 delinearem o requisito de sucedaneos
préximos. Todavia, segundo a FGV (1986), alguns autores ante essa hebul osidade presente
em qualquer definicdo de industria desistiram de empregar o conceito (FGV, 1986), ou
discordam em empregé- o (Barretto, 2000).

Ja o termo sistema é mais moderno e oferece mais vantagens. Visa integrar os
diversos componentes do turismo (Beni, 2001). Todavia, qualquer servico ou produto
envolve um sistema integrado de agbes em seu funcionamento. O que implica que este
termo ndo auxilia no entendimento do que seria o turismo.

O termo servigo atende adequadamente aos atributos e caracteristicas do turismo,
como se entende para este trabalho, onde seu processo produtivo envolve em grande escala
servicos de comercializacdo e mercantilizacdo (Crocia, 2002). O servigo possui uma
sistemédtica particular de funcionamento, onde se faz necessério diversas pessoas para que
ele ocorra. Estas pessoas podem ser interpretadas como atores em um mesmo cenario. Esta
dindmica de funcionamento, com seus atores, exige um desempenho adequado de todas as

partes para que ocorra e se perceba um servico satisfatorio. Estes atores sd0 0s gestores,



atendentes e clientes (Barretto, 2000; Ferreira, 2000, 2002; Petroccchi, 2001, Swarbrooke
& Horner, 2002).

O desempenho adequado de gestores e atendentes parece claro no momento de
prestar um servico. O desempenho do consumidor (turista) eventualmente pode parecer
estranho em um primeiro momento. Entretanto, se o turista ndo esta preparado, ou de
acordo, em fazer um tipo de turismo que Ihe é proposto, sua viagem pode ser desastrosa.

Entende-se que um desempenho adequado de servigos € consequiéncia de uma
gestdo bem realizada. Uma confusdo comum é pensar que esta boa gestéo limitase ao
treinamento de pessoal e principal mente treinamento dos atendentes. Ruschmann (1990) e
Bignami (2002) apontam que um funcionario bem treinado, satisfeito com sua funcdo na
empresa, proporcionara uma imagem favorével ao consumidor, neste caso ao turista, que,
ao relatar sua experiéncia, favorecera a vinda de outros, sendo esta também uma estratégia
de comunicac&o. Neste sentido, pode parecer que ao se oferecerem treinamentos todos 0s
problemas estariam solucionados. Mas vale a ressava que muitas vezes ha fata de
condigoes de trabalho (Mager & Pipe, 1979) e/ou de repasse ou acesso das benfeitorias
realizadas para a populacdo local em fungéo do turismo (Bingami, 2002; Mariani, 2002;
Petrocchi, 2001). O treinamento por si s ndo é milagroso. Evidentemente, fortalece, e pode
vir amelhorar o atendimento, mas os gestores devem tomar cuidado com todos os aspectos
citados acima e outros.

Todavia, a gestdo de turismo em @mbito naciona é fundamentalmente publica, uma
vez que as organizagdes privadas que prestam este servico sdo compostas por micro,
peguenas e médias empresas (Paiva, 1995; Petrocchi, 2001). Este padréo de funcionamento
se repete em qualquer parte do mundo (Paiva, 1995; Petrocchi, 2001; Trigo, 2000). Desta
maneira, 0 Estado € o Unico capaz de investir somas para pesquisas, marketing
internacional, infra-estrutura, entre outros.

Sabe-se ainda que, de maneira geral, micro, pegquenas e médias empresas séo 0 tipo
de organizacdo que proporcionalmente emprega 0 maior nimero de pessoas. Elas
representam aproximadamente 30% da mao-de-obra ocupada no setor de servigos, € no
comércio representam 80% dos trabahadores (Amaro & Paiva, 2002). Assim, essa

estrutura ndo é capaz de bancar 0 seu turismo nternacional, deixando a cabo do Estado,



mas gera empregos diretos e indiretos em ndimeros interessantes para paises em
desenvolvimento como € o caso do Brasil.

Nesse sentido, alguns dados ilustram o impacto socia e econdémico desse setor. Em
1996 o turismo representou 10,7% do PIB mundial, empregou 255 milhdes de pessoas e a
estimativa para 2006 da OMT é de 11,1% do PIB e a porcentagem de empregos gerados
nos paises da Europa sga de aproximadamente 13% (OMT, 2001). Outros dados
corroboram esta afirmagéo, em que todo 0 mundo, o turismo empregou 260 milhdes de
pessoas, um faturamento de 3,4 trilhdes de dolares e 655 bilhGes de dolares em impostos
(Beni, 2001). Os numeros apresentados suportam a idéia de que o turismo tem importante
impacto social e econdmico. Demonstram também que o turismo mais do que um gerador
de renda é um gerador de trabalho (Beni, 2001) e ocupagdo para as pessoas. No caso
brasileiro este argumento € fundamental quando se considera a taxa de desemprego
naciona variando em torno de 13%, e 20% nas grandes capitais (Assfurgs, 2003). Vae a
ressalva que a dependéncia exclusiva da economia no setor de turismo torna-a bastante
débil (Paiva, 1995) e talvez invidvel (Petrocchi, 2001).

Um problema do trabalho na area de turismo sdo os baixissimos salarios oferecidos
para a categoria e também a falta de especializacdo da mao-de-obra. Esta falta de
especializacdo impede ganhos de melhores salarios e assm sucessivamente gerando um
circulo vicioso entre baixos salarios e pessoas ndo qualificadas. O efeito multiplicador,
esperado para o turismo, que seria uma distribuicdo da renda gerada pelo turista acaba n&o
acontecendo, porque o funcionario que trabalha com turismo néo partilha dessa distribuicdo
de renda. O dinheiro que entra fica com os prestadores de servigos turisticos, que em sua
maioria sdo estrangeiros, principalmente quando se trata de turistas estrangeiros no Brasil
(Barretto, 2000).

O problema referido acima tem impacto em véarios ramos de estudo: na economia,
porgue os cofres publicos ndo se beneficiam com as prestadoras de servico internacionais;
na sociologia e napsicologia do trabalho com relacdo aos assuntos de trabalho e familia; na
discriminacéo de género e raca, pois amaior parte da mao-de-obra é feminina e ndo-Branca
(Barretto, 2000); dentre outros.



O turismo, como visto, tem vérias definicbes, com implicacdes econdmicas e
socials, e caracteriza-se como uma area pertinente de estudo para o caso brasileiro. A

seguir, as dimensdes que compdem Seu Servico sdo apresentadas.

Dimensdesdo Turismo

O turismo é composto por vérias dimensdes, e 0 que se pretende apresentar agui
serdo os atributos de cada uma delas discutidos pela literatura pertinente da area.
Fundamentalmente serd focado em literatura nacional referente ao fenémeno, ja que este
estudo trata sobre o turismo brasileiro. Conhecendo quais séo essas dimensdes que compde
o turismo € possivel delinear, posteriormente, aquelas que compde a imagem de um
destino turistico.

As dimensdes do servico turistico, do ponto de vista do consumidor, s80 as atraces
do nucleo receptor, as vias e 0s meios de aesso e as facilidades que sdo oferecidas ao
turista OMT, 2003; Ruschmann, 1990). Vale dizer que facilidade é um elemento do
Servico turistico que, por s SO, ndo gera fluxo turistico, mas a falta dela pode impedir o
turista de visitar as atragdes. A este aspecto € preciso acrescentar as bases técnicas e
materiais do turismo e a infra-estrutura, que inclui um servigco perfeito de informagdes aos
turistas, além dos aojamentos e dos servigos prestados, direta ou indiretamente
(Ruschmann, 1990).

A OMT apresenta dez dimensdes bésicas de turismo, as quais foram corroboradas
por pesquisas empiricas e por tedricos da area. Algumas dimensdes do turismo tém sido
identificadas em pesquisas empiricas relacionadas a satisfacdo, expectativa e imagem do
turista com respeito ao destino turistico (Kahle, 1995; Allen 1997; Spotts, Kim, Carr e
Holecek, 1998; Amend, Silva, Niefer e Martins, 2001; Joppe, Martin e Waaen 2001,
Bignami, 2002; Day, Skidmore e Koller, 2002; e PérezNebra e Torres, 2002b). Quanto aos
tedricos da érea, entre os quais podemos citar Paiva (1995), Barretto (2000), Beni (2001),
Petrocchi (2001) e Mariani (2002), estes também apresentam dimensdes similares as
descritas pela OMT. Segundo esta organizacdo, as dimensdes que compdem o turismo

serdo apresentadas a seguir, com a devida leitura para o quadro brasileiro.
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1. Servico de alojamento

Atividades e servicos ligados aos empreendimentos de hospedagem séo entendidos
como servicos de aojamento. Segundo Andrade (2000), o vigante dirige-se a uma
hospedaria — termo genérico dos estabelecimentos comerciais do setor de recepcdo e
atendimento —, que pode ser entendida como o estabelecimento que fornece bem e servico
mediante 0 pagamento de diéaria determinada pela qualidade, conforme tabela ou contrato.
Por sua vez, o hotel é o edificio onde se exerce 0 comércio da recepcdo e hospedageme se
oferecem servigos parciais ou completos. Assim, servigos de alojamento interferem nas
indUstrias da construcdo civil e do mobilidrio e de outros bens transformados para
utilizagdo como equipamentos de recepcéo e de hospedagem.

O termo hospedagem é mais abrangente que alojamento, o qual serefere ao local de
pernoite, mas que ndo contempla o servico de recepcdo’, ainda que ambos devam ser
analisados com a estrutura que os categoriza e se fundamentem na estrutura fisica (prédio),
humana (pessoas) e econbmica (do destino turistico) (Andrade, 2000). JA o termo
residéncia secundéria significa uma relacdo permanente entre origem e destino, uma vez
gue se estabel ece regularidade entre saidas, chegadas e retornos (Tulik, 2000), mas que ndo
€ 0 caso do presente trabal ho.

Ainda segundo Andrade (2000), o servico de hospedagem, dentre todos os
oferecidos aos turistas, € um dos que mais gera lucro para os gestores. Paiva (1995)
acrescenta que este é responsavel por 30% da estrutura de gastos do consumidor turistico,
apesar de sofrer com a sazonalidade dos turistas.

A hotelaria criou agumas maneiras de classificacdo para estabelecimentos
hotel eiros. Quase todos 0s paises adotam critérios particulares e, em alguns, estd a cargo do
governo, como é o caso do Brasil, e, em outros, com base no mercado, como é a Suica,

onde uma comissao na Sociedade Hoteleira Suica € quem classifica os hotéis.

2. Provisdo de alimentacdo e bebidas

Teles e Arbache (2004) denominam este setor como indUstria da gastronomia, mas
ressaltam que alguns autores o denominam como restaurantes e outros servicos de
alimentacdo. S&o atividades ligadas a industria alimenticia, agricultura (Andrade, 2000), e
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gastronomia (bares e restaurantes), as quais impactam também a industria de produtos
aimenticios, indUstria quimica e comércio (Teles & Arbache, 2004).

Este servico € 0 que mais gera empregos e renda a baixo custo, entretanto, ndo €, em
média, o mais lucrativo. O setor de gastronomia, quando comparado aos demais setores,
apresenta a utilizacdo de mao-de-obra de baixa qudidade. Além disso, a industria é
composta por muitos empreendimentos informais (Teles & Arbache, 2004).

Em 2002 totalizou mais de 2% do PIB da economia (Teles & Arbache, 2004). Ele é
responsavel por 25% da estrutura de gasto do consumidor (Paiva, 1995), por outro lado, € 0
gue menos sofre com sazonalidade, pois, comumente, atende também a populagéo local.

3. Transporte de passageiro

As longas distancias tendem a diminuir os fluxos turisticos (Petrocchi, 2001).
Ainda, segundo Petrocchi (2001), esta variavel pode ser atenuada com o aumento de uma
imagem positiva de um destino. Os meios de transporte sdo considerados as grandes chaves
para a possibilidade do setor de turismo, e 0 desenvolvimento dos jatos comerciais e dos
veiculos automotores apresentou importantes efeitos no turismo e na geografia do turismo
(Crocia, 2002). O destino turistico tem a caracteristica de ser imovel, e depende de que o
turista desloque-se até o local. Assim, o0s investimentos turisticos ocorrem em torno das
cidades capitais (centros urbanos) que dispde de aeroportos e que apresentam condicdes
favoraveis ao desenvolvimento do turismo nas suas proximidades (Crocia, 2002). Além
disso, o turismo utiliza a malha de localidades urbanas e estradas herdadas de momentos
histéricos (como o caso do periodo canavieiro, café, coco, entre outros) (Crocia, 2002).

Infelizmente o Brasil possui poucas ou nenhuma possibilidade de transportes
rapidos a pregos acessiveis internos (trens répidos e avides baratos) e tem sido fonte de
diversas queixas por parte dos turistas nas suas vindas (Embratur, 2002). Além dos
transportes, 0s acessos também se relacionam com as vias e 0s meios de transporte
disponiveis. Estes sdo importantes no contexto brasileiro onde diversas regides turisticas
estdo alongas distancias dos principais pélos emissores (Ruschmann, 1990).

O deslocamento para chegar ao Brasil, para muitos estrangeiros, € muito oneroso e

compromete 0 prego total das viagens, pois as passagens mais caras requerem como

1 0 servico de recepcéo néo faz parte do presente trabalho, pois se refere a questdes ligadas a eventos.
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compensacdo a estada por periodos mais prolongados (Paiva, 1995). Todavia, 0
deslocamento local € responsavel por uma peguena parte na estrutura de gasto do
consumidor, apenas 5% (Paiva, 1995).

As demais dimensbes de turismo que serdo apresentadas, com excecdo de
‘comércio’, sdo incluidas de maneira genérica na estrutura de gasto do consumidor
apresentadas por Paiva (1995), as quais, somadas, sd0 responsaveis por 5% do gasto o que

inclui as agéncias de viagem e outros.

4. Agéncia de viagem, operadoras e quias de turismo

A organizacdo de visitas a locais diversos e utilizacdo de equipamentos de lazer e
divertimento, tanto naturais como artificiais (Andrade, 2000) séo de responsabilidade das
agéncias de viagens, operadoras e guias de turismo. Acesso a informagdo turistica nos
pontos de chegada, como mapas, hospedagem, datas e festas, horarios de funcionamento de
servicos basicos como correios, bancos e outros também fazem parte desta dimensio.
Infelizmente, no Brasil, o treinamento e o desenvolvimento sistematizado e acessivel dos
guias de turismo ainda ndo existe, delegando a responsabilidade do treinamento, da
especializacdo as pessoas, e mais ainda, do custeio de seus cursos de linguas, que, em geral,

€ muito oneroso e lento, além de pouco aplicavel a este segmento de trabal ho.

5. Servicos culturais

A heranca cultural de um povo pode ser considerada como uma das mais valiosas
atragBes do turismo e é constituda de hébitos, manifestacdes ou lendas ingtituidas pelo
homem (Coriolano, 1996; Ruschmann, 1990). Porém, a invasdo turistica em festas pode ser
prejudicial & culturaloca. Deve-se tomar muito cuidado no momento de planejar visitagdes
a festas de forma que os participantes locais se sintam a vontade ou decidam em algum
outro momento fazer daquela festa um teatro para os turistas (Mariani, 2002).

Esta questdo é grave, pois comumente, a populacdo local, ndo acostumada com a
relacdo capitalista, dificilmente consegue receber as benesses que o turismo pode oferecer
(Paiva, 1995). Autores apontam diversos impactos negativos do turismo sobre a populacéo
local. Segundo estudos, ha marginalizacdo da populacdo autoctone na atividade turistica,
estabelece-se uma relag@o negativa entre o turista e a populagéo, existe a percepcao, por

parte da populacéo local, de haverem sido ludibriados por grandes empresarios, como
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consequéncia disso ha o distanciamento da populacdo dos recursos naturais locais, surgem
conflitos entre a populagdo local e trabalhadores migrantes por conta do turismo, além do
desamparo a populacdo local (Mariani, 2002; Paiva, 1995). Alguns autores apontam a
descaracterizagdo cultural da populagdo, segundo os quais ha uma incorporagcéo cultural

oriunda de visitantes dos centros urbanos ocorrendo o0 que pode-se denominar de
“aculturacdo descaracterizante” (Coriolano, 1996, p. 97; Santos, 2001) na qual esta
populacdo passa a ter vergonha de sua propria cultura e assim adotando outra (Calvente,
1996; Paiva, 1995; Salva, 1996), ou pela mercantilizacdo dessa cultura, descaracterizando-a
completamente (Barretto, 2000; Paiva, 1995).

Os lugares globalizados tendem a homogeneizacdo e o0 turismo vem seguindo este
mesmo modelo, quando deveria respeitar, valorizar e se beneficiar das diferenciagctes. O
turismo quando valoriza as culturas locais estimula a recuperacdo e a revitalizagéo de
patriménios materiais e pode gerar rendimentos econdmicos. quanto mais auténtica for a
comunidade, maior serd a valorizagcdo por parte dos turistas (Barretto, 2000; Santos, 2001).
Acredita-se que o intercambio cultural possa ser benéfico tanto a populagdo local quanto
para o turista. Porém, o que ndo se desga é uma relacdo de dominacdo cultural, que
acontece em muitos casos por conta da distancia social entre os habitantes e os turistas,
distancia esta proporciona a diferenca social e econdémica (Coriolano, 1996; Paiva, 1995;
Salva, 1996; Santos, 2001). Todavia, alguns autores colocam gue o intercambio cultural no
turismo € uma fantasia académica, pois a pouca permanéncia do turista ndo permite que
haja aprendizado por parte do mesmo, deixando apenas a dominacdo cultural prevalecer
sobre os nativos (Paiva, 1995). Outros estudos demonstram que em alguns casos ndo ha
aculturacdo por parte da populacdo (Mariani, 2002).

O pdlo turistico precisa ser preparado para a atividade turistica de modo que passe a
ser uma atividade integrante da vida da comunidade receptora. Os usos e costumes, a arte,
o folclore devem ser transmitidos para os visitantes Barretto, 2000; Coriolano, 1996;
Paiva, 1995; Salva, 1996; Santos, 2001).

Além da cultura e das cel ebracfes tipicas, existe também o servico cultural ligado a
teatros, lugares cénicos, a possibilidade de aprendizagem sobre a cultura local (Barretto,
2000; Mariani, 2002), variedade de lugares historicos e arquitetura, conhecer cultura nativa

(Labate, 2000), museus (PérezNebra & Torres, 2002b); cinema entre outros, que também
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faz parte deste servico que esta intimamente ligado com as agéncias de viagem e guias de

turismo.

6. Recreativos e lazer

Esta dimensdo € a composicdo de atividades fechadas e abertas. As fechadas sao
aguelas onde o turista esteve em um lugar controlado e guiado como boates, parques
tematicos, parques de diversdo, jogos e oficinas para criancas e adultos. Em contraposi ¢do,
as atividades abertas podem ser também entendidas como turismo “outdoor”, como lugares
para nadar, carnaval de rua, turismo rural, areas de exercicio, facilidades para mochileiros,

areas de golfe e ténis, areas de camping, pesca e outros (PérezNebra & Torres, 2002b).

7. Comércio

Comércio € o composto por vendas de souvenires e objetos aos turistas a precos
adequados, esta ligado também ao custo de vida, as facilidades de pagamento e aceitacéo
de vérias moedas ou cartes de crédito. Estdo incluidos aqui também aquilo que apresente
variedade, ou sgja, as variedades de bens manufaturados, variedade de produtos para
comprar, variedade de entretenimento (PérezNebra & Torres, 2002b). Este setor é
responsavel, como o setor de alimentos e bebidas, por 25% da estrutura de gasto do
consumidor (Paiva, 1995). Este comércio deve ter pessoas devidamente treinadas a
recepcionar o turista, ndo sd em cordialidade, como também em suas linguas, a0 menos nos

idiomas mais difundidos ou naqueles mais falados pelos turistas que visitam o local.

8. Cenario

Pesquisa realizada por Ross (2001) apresenta que o cend&rio é fundamental para a
construcdo e escolha de um local de viagem. Cenario € uma composicdo de paisagens,
clima do pais, cuidado, conservagdo (PérezNebra & Torres, 2002b) e limpeza dos diversos
locais de visita. Muitos turistas buscam estar em contato com paisagens da natureza
(Labate, 2000; Miriani, 2002) ou da cidade.

Porém, o cenério € objeto de constantes desavencas entre a exploragdo do turismo e
do uso pela populacéo local. Varios depoimentos em relatos de pesquisa demonstram gque o

pagar pela utilizacdo de cendrios que antes eram publicos a populacdo autéctone muitas
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vezes 0s impede de visitar aqueles locais novamente, que foram fruto de sua infancia
(Mariani, 2002).

9. Cordialidade da populacdo local

Esta dimensdo é uma das mais freqlientes apontadas pela literatura quando se fala
em fidelidade no turismo (Bignami, 2002). Em média, o brasileiro tem elevado auto-
conceito sobre esta dimensdo (Bignami, 2002). Ela inclui itens relacionados a similaridade
com a cultura de origem do turista (sentir-se confortavel e ‘em casa’ ), ambiente familiar,
ser um pais romantico e sensua (ou turismo sexual) etc. (Labate, 2000; PérezNebra &
Torres, 2002b). Ross (2001) encontrou em sua pesquisa que a cordialidade das pessoas no
local de destino ndo faz parte daimagem que construiram para o destino, por outro lado, foi

o fator mais relevante para retorno aguele destino (re-compra—|ealdade).

10. Diversos

A OMT descreve como diversos o servigo financeiro, como, por exemplo, o cdmbio
do dinheiro (troca), a possibilidade de retirada em caixas eletrénicos, o valor financeiro do
cambio, facilidade de conpra, de alugudl de carros, de casa ou apartamento de veraneio,
bicicleta ou qualquer outro bem necessario durante o tempo de estadia no pais Esta

dimensdo esta ligada basicamente a logistica de suporte do vigante.

Os 10 atributos e caracteristicas acima apresentados sdo aqueles que compdem o
servigo turistico. Em diferentes magnitudes, eles também compdem a representacdo mental
daguele destino, carregada de avaiagfes que estdo ligadas a histéria passada e de
aprendizagens do individuo. Em outras palavras, eles compdem a imagem do destino
turistico.

O instrumento construido para esta pesquisa sobre imagem levou em conta essas 10
dimensdes para que houvesse 0 conhecimento de qual delas e em que magnitude séo
relevantes para o turismo nacional. Ap0s a pesquisa, estes componentes podem, e devem,
ser desenvolvidos adequadamente a fim de atrair turistas de segmentos de mercados
potenciais especificos e criar uma imagem positiva, e rea, da destinacdo. Este
desenvolvimento somente acontecera apos o estudo do mercado real — de quem veio e vem

ao Brasil - e potencia — de quem ndo veio e estaria disposto a vir - e a defini¢cdo acurada do
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potencia turistico do pais (Ruschmann, 1990). Parte deste estudo esta interessado em
conhecer as particularidades do turismo.

Singularidades do Servigo Turistico

Swarbrooke e Horner (2002), corroborados por Krippendorf (1989 em Ruschmann,

1990 e Moraes, 2002) apontam diversas singularidades do turismo que serdo utilizadas no

presente estudo, e também devem ser levadas em conta pelos gestores das organizagOes de

turismo.

1.

O produto turistico € um bem de consumo abstrato, isto &, intangivel e significativo
(Echtner & Ritchie, 1991; Hunt, 1975). Os consumidores ndo podem vé-lo antes da
compra (Paiva, 1995), apenas fazem uma imagem do que encontraréo.
Ele tem como caracteristica a possibilidade da coincidéncia espacial e temporal da
venda e da prestagdo do servico turistico com 0 seu consumo.
Exige a recessidade da presenca da clientela no local da producéo. O elemento que
se desloca, ao contrario dos bens tangiveis, € o consumidor e ndo o produto. Nesse
sentido ele é inseparavel.
Além da impossibilidade de estocagem do produto turistico (consumo imediato), e
sendo assim, perecivel.
Os servicos turisticos sdo prestados de forma irregular. Sdo as ateragbes na
guantidade de servigos que devem ser prestados e que geralmente refletem em sua
qualidade.
Ha concentracdo das atividades turisticas no espaco e no tempo.
Existe também a nstabilidade da demanda. O servigo turistico € um bem muito
elastico em termos de demanda e sofre com a instabilidade (Andrade, 2000; para
aprofundamento em elasticidade da demanda, leia Lea, 1978; Hursh, 1984).
Sua demanda € heterogénea. Heterogénea em termos de populagdo e de
necessidades para o turismo (Andrade, 2000; Petrocchi, 2001).

O produto turistico é estético. E impossivel mudar sua localizacdo etambém é
pouco provavel mudar a quantidade de atracOes turisticas (Crocia, 2002; Mariani,
2002).
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10. E existe acentuada concorréncia entre si. Os produtos turisticos muitas vezes
enfrentam este problema. O desenvolvimento dos transportes da ao turista maior
mobilidade e faz com que ele possa escolher as atragbes mais diversas.

A relagdo apresentada acima indica as singularidades do turismo, que em conjunto o
diferencia dos demais servicos. Todavia, muitas destas singularidades e dimensdes do
turismo, podem passar despercebidas para 0s gestores de turismo, para os atendentes e para
0s préprios turistas, e outras podem se mostrar fundamentais para a tomada de decisdo em
termos de investimento. Neste estudo o foco é o turista, e busca-se identificar em quais
dimensdes este consumidor atém-se para a escolha de um destino.

Este turista, quando escolhe um destino em funcdo de seus atributos, esté fazendo
uma escolha de uma alternativa de destino em detrimento de outras. Ou sgja, o turista pode
escolher ir parao Brasil em lugar de ir para a Argentina, por exemplo.

A escolha de uma dternativa, em detrimento de outra, pode ser entendida como a
escolha de uma marca. Escolhe-se amarca A em detrimento da marca B. A proposta é de
ampliar o conceito de ‘marca para os ‘destinos’. Ou sgja, interpretar o pais de destino

COMO uma mar ca.

18



O Brasil Como Uma Marca

Esta secéo fard uma revisdo do que é marca e como o destino turistico Brasil pode
ser pensado e entendido como uma marca, além de exempl os de marcas-pais.

Marca pode ser entendida como o somatério de seu nome, termo, sinal, simbolo ou
design. S0 como combinacdes de termos para identificar seus servicos e/ou produtos, com
o intuito de diferenciar marcas competidoras, produtos e representar uma promessa de valor
(Kotler & Gertner, 2002).

Nesse sentido, parece que a semidtica ou semiologia seria a abordagem mais
adequada para este estudo, porém o interesse maior desta pesguisa € com a relacéo
significante e de aprendizagem do individuo. Todo signo, sinal, simbolo passa pela
aprendizagem humana que deve decodificé- 1o e dar-lhe significado, o que da a este estudo
um ponto de vista psicologico (Santaella & N6th, 1997). A semidtica seré abordada com
mais énfase na secdo subsequiente.

As marcas e produtos tém um valor utilitario, prazeroso, de lago interpessoal,
identificador, financeiro, relacionado a aparéncia (entre outros) para 0s consumidores que
os adquirem (Kotler & Gertner, 2002; Richins, 1994). Esses atributos das marcas podem
ser estendidos para 0 pais quando se pensa nele como uma possibilidade de destino. Este
conceito ja vem sendo tratado na literatura (e.g., Joppe, Martin & Waalen, 2001; Kleppe;
Iversen & Stensaker, 2002; Kotler & Gertner, 2002). As descri¢des de identidade naciorel
(Bignami, 2002) sdo similares as das marcas, corroborando a possibilidade de pensar em
um pais como uma marca.

Vale a ressalva que marca-pais é diferente de imagem do destino. O primeiro diz
respeito a produtos que tém ro pais uma referéncia de bons produtos (e.g. Inglaterra para
agulhas de tricO; Argentina para carnes; Franca para vinhos, Brasil para algoddo etc.),
independentemente do nome que o produto carregue. Nestes casos, 0 pais de origem muitas
vezes supera até o nome da marca ou seu nome € utilizado como sinbnimo da marca
(Ayrosa, 2000; Kleppe, Iversen & Stensaker, 2002). Ja o segundo indica a imagem que a
pessoa tem sobre o destino turistico daquele pais, que pode ter pouca ou nenhuma relacdo
Com as marcas-pais.

Nesse sentido, pensar em um pais como uma marca, demanda esforco de
gerenciamento (Ayrosa, 2000; Bignami, 2002; Spotts, Kim, Carr & Holecek, 1998) e de
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construcdo desta marca na representacdo das pessoas, sSmilar a qualquer marca. Com 0s
agravantes de que desenvolver uma marca pode ser igualado a desenvolver uma identidade
de imagem para aquele pais (Joppe, Martin & Waalen, 2001). Essa imagempais tem
dimensdes politicas e sociais na mais ampla escala de dificil manipulagdo, pois ha uma
relacdo muito préxima entre imagem nacional e a marca do turismo daquele pais (Hall,
2002). Quando um pais ndo gerencia adequadamente sua marca, potenciais turistas podem
memorizar imagens absolutamente paradoxais (Kotler & Gertner, 2002). Parailustrar o que
seriam imagens paradoxais pode-se dizer que o Brasil apresenta por um lado elevadas
desigualdades sociais, pobreza, pedintes, violéncia; e por autro lado, lindas e exuberantes
florestas, um povo receptivo, e 0 maior parque de fabricas da América do Sul.

Imagens paradoxais ndo colaboram para atrair os turistas, pois a representacéo
mental que se faz a respeito do pais, em muitos casos, acaba penderdo para os atributos
negativos e aversivos (Bignami, 2002).

O interesse desse estudo foi justamente trabalhar com asimagens evocadas pelas
pessoas quando pensam ou avaliam um pais como destino turistico, as quais auxiliardo no
momento da escolha da marca do pais de destino. Mas, tendo em vista esse interesse, 0 que
€ aimagem de um pais?

A imagem de um pais, segundo Reyonds (1965 em Leisen, 2001), € definida como
um construto mental desenvolvido pelos consumidores baseado em seletas impressoes
retiradas de uma série de informagdes que recebem. Assim, através de um processo criativo
de selecdo destas impressoes, eles vao elaborando, organizando e ordenando informactes a
respeito de um mesmo lugar, au seja, essas imagens sdo a simplificagdo de um vasto
numero de associagdes e pecas de informagdes que a pessoa conecta sobre o lugar (Kotler
& Gertner, 2002). Uma descricdo mais aprofundada sobre imagem sera redlizada na
préxima secdo. Alguns autores (e.g., Crompton, 1979; Echtner e Ritchie, 1991) apresentam
um enfoque de psicologia social, e interpretam que diferentes pessoas e grupos focardo
diferentes esterettipos dos paises. Estes esterebtipos nada mais séo do que a aprendizagem
a0 longo da vida de cada pessoa sobre um determinado pais ou marca.

Em um enfoque de psicologia comportamental, o0 comportamento pode ocorrer por
generalizacdo de estimulos com respostas semelhantes (Catania, 1999). Isso se aplica
também as marcas. Suponha uma marca A que domina o mercado tem sua embalagem com
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cor e tamanho especificos, seus escritos, jingle, e uma marca B, que quer ganhar mercado,
costuma imitar ou aproximar um dos atributos da marca A, e langa mé&o deles de forma que
no processo de generalizacao as pessoas possam Vir a escolher a marca B (Foxall, 1997).
Esta colocagdo pode parecer brusca se persarmos que isso inclui um pais com sua historia,
ritos, mitos, pessoas, sorrisos e cultura propria, mas ilustra 0 que ocorre no processo de
aprendizado sobre diferentes possibilidades de marcas, que afeta diretamente nas escolhas
de possiveis destinos de viagens (Foxall, 1997).

Provavelmente a escolha entre as diferentes opcdes de viagem néo segjatdo smples e
linear como apresentado no exemplo acima, mas é aplicavel. Por exemplo, 0 mercado de
marcas de destino é dominado pela marca Franca, que em 2000 detinha sozinha 10,6% do
mercado, seguido dos Estados Unidos da América com 7,0% e Espanha com 6,7% (OMT,
2001).

Quando se fala em generalizacdo de marcas e atributos a Espanha é um exemplo
adequado. E um pais que cresceu significativamente em termos de nimero de visitantes
internacionais nos ultimos anos (OMT, 2001). Este destino € um pais Europeu, que tem
raizes latinas, com cultura particular, moeda estavel, seguranca, baixos indices de pobreza,
sistemas de transporte de passageiro eficiente, facil acesso, bebidas e comidas tipicas, etc.
Todos estes itens poderiam ser facilmente atribuidos também ao destino Franca.

Vegao caso brasileiro. Na Américado Sul ele é o primeiro colocado em recepcdo de
estrangeiros, no continente Americano ele é o quarto, e no mundo sequer figura entre os
vinte primeiros. Outro dado € sobre a relacdo entre o nimero de turistas e o nUmero de
habitantes, o Uruguai lidera com equivalente a 65% da sua populacéo, o Suriname a 13% e
Argentina com 8%. No Brasil, este nimero € de 3%, muito aquém de seus vizinhos.

A Tabela 1 abaixo apresenta dados comparativos entre o Brasil e o mundo. A tabela
apresenta os dados anuais de receptivos do Brasil, e do mundo, com suas respectivas taxas
de crescimento em porcentagem, comparadas ao ano anterior. Dessa maneira é possivel
perceber que a taxa brasileira apresentou crescimento superior a taxa mundial em quase
todos os anos. Além desta observacdo € possivel notar que quando a taxa de crescimento
cal, 0 impacto no turismo brasileiro é forte, pois seu mercado € instavel, uma vez que ndo
se trata de uma marca com alta penetracdo de mercado (Uncles, Ehrenberg & Hammond,
1995).
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Tabelal

Fatia do mercado brasileiro comparativo com dados mundiais de turismo

Receptivo em TaxadeCresc. Em Or camento em ddlares

namer o de pessoas %
Ano Brasil! Mundo? Brasleiro Mundial % Recdita Despesa Saldo
Penetrac&o

1992 1692078 503400000 37,77 8,49 0,34 1307065 dd* gd
1993 1641138 519000000 -3,01 3,10 0,32 1091419 1892027 -800608
1994 1853301 550500000 12,93 6,07 0,34 1924800 2930900 -1006100
1995 1991416 565500000 7,45 2,72 0,35 2097100 3411900 -1314800
1996 2665508 596500000 33,85 5,48 0,45 2469146 4438000 -1968854
1997 2849750 610800000 6,91 2,40 0,47 2594884 5446000 -2851116
1998 4818084 626600000 69,07 2,59 0,77 3678029 5732000 -2053971
1999 5107169 650200000 6,00 3,77 0,79 3994144 3085000 909144
2000 5313463 697200000 4,04 7,23 0,76 4227606 3893000 334606
2001 4772575 688600000 -10,18 -1,23 0,69 3700887 3199000 501887

Média 16,48 3,81 0,50 2603989 3525140 -791458

1 Fonte: Embratur 2002
2 Fonte: OMT 2001

* g/d: sem dados

A porcentagem relativa de penetragdo do mercado do Brasil ainda éinferior a1%, e
apenas a partir de 1999 é que foi possivel ter um saldo comercial positivo na balanca, ou
sgja, finalmente o turismo passou a gerar lucro para o Brasil. Neste caso, vale ressaltar que
como arrocho salarial sofrido pelos brasileiros nos Ultimos anos, muitos deixaram de vigjar
para 0 exterior, optando por viagens nacionais, mais baratas, contribuindo assim para o
saldo comercial positivo.

Vale outraressalva com relacéo aos dados brasileiros extraidos da Embratur (2002).
Houve uma mudanca de metodologia de coleta entre 1997 e 1998, por isso o salto de 0,47%
para 0,77% a partir dessa data (veja na tabela). No ano de 1998 a Embratur alterou
corretamente a sua metodol ogia onde os dados terrestres foram agregados aos dados aéreos.
Neste caso, a série histérica se perde, mas a metodologia ganha em precisdo de dados
(Petrocchi, 2001).
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Comparado aos paises lideres de penetracdo de mercado em viagens, o Brasil tem
varidveis ambientais e sociais totalmente diferentes. Neste caso, e em toda América do Sul,
existem caréncias estruturais, deficiéncias no setor de servicos, transporte, méao-de-obra
gualificada e adequadamerte remunerada, problemas sociais graves e fata de investimento
em marketing, portanto, ndo ha condicdo de competicdo com os demais paises supracitados
(Franca, Estados Unidos da América e Espanha). Essas variaveis resumem as
consequéncias sobre 0 sistema de turismo e sua imagem no mercado internacional
(Bignami, 2002; Petrocchi, 2001).

Com estas ferramentas de competicao, resta saber com quem o Brasil é comparével,
e fazer um adequado posicionamento de mercado, bem como um plangjamento de acéo. O
alvo das organizagoes de marketing que trabalham para o Estado deve ser (1.) o adequado
posicionamento de imagem do destino na mente dos consumidores e também de (2.)
conseguir influenciar um amplo grupo de acionistas, empresarios, publicitarios, entre outros
profissionais que trabalham com turismo a utilizarem este mesmo grupo de imagens em
suas divulgacdes (Day, Skidmore & Koller, 2002). Porém, por enquanto, o Brasil continua
recebendo seus turistas e esperando até que seu posicionamento de mercado e sua revisao
de gestéo sgjam realizados.

O mercado do turismo € formado, em sua maioria, por paises emissores proximos ao
destino, pois o custo total da viagem € mais barato devido ao pequeno deslocamento (e.g.
Uruguai, Paraguai, Argentina). Assim sendo, torna-se importante conhecer as dimensdes
socioecondmicas dos paises da América do Sul, vizinhos do Brasil, que, em média, também
apresentam pouco desenvolvimento econdmico (Petrocchi, 2001). O quadro de diferenca de
receptivo entre o Brasil e os demais paises pode se dar simplesmente pela distancia que tem
com 0s paises emissores, pela diferenca de PIB e pela moeda local. Ta conjuntura € um
obstaculo ao desempenho brasileiro no cenario internacional do mercado do turismo, pois
comparado aos seus vizinhos, o Brasil € um pais rico. O fator localizacdo também afasta o
Brasil dos fluxos predominantes no mercado internacional proximo, pela sua divisdo
geografica (Cordilheira dos Andes). Além dos fatores econdbmicos e geogréficos citados,
existem também os fatores demogréficos. o Brasil possui, sozinho, metade da populagdo da
Américado Sul (Petrocchi, 2001).
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Fica evidente, entdo, que o Brasil precisa fazer uma revisdo de estratégias de seu
receptivo para poder alcancar maiores fluxos de turistas para seus destinos. A OMT (2001)
consolidou algumas estratégias gerais, em etapas, para reversdo, e aumento, do quadro de

receptivo de destinos turisticos. Sdo elas:

Prioridade Atividade
1 Diferenciar aimagem do pais;
2. Incrementar o marketing de nichos conhecendo os visitantes,
3 Promover campanhas de marketing em colaboragdo com setor privado e ou
' paises e regides vizinhas,
Abrir novas areas do pais para o turismo transmitindo imagens reais e néo
4, fantasiosas (seja negativa, por ndo atrair os turistas, ou positivas que depois 0s
faz ter uma comparacdo negativa);
5. Centrar-se no crescimento rgpido e continuo.
Quadro 1

Estratégias para melhorar receptivo do pais

As estratégias apresentadas no quadro parecem ser as mesmas apresentadas em
vérias publicactes de marketing e turismo como adequadas a0 incremento do turismo no
pais. BEm maior ou menor grau todas corroboram a estratégia apresentada pela OMT (e.g.
Bignami, 2002; Day, Skidmore & Koller, 2002; Hall, 2002; Kleppe; Iversen & Stensaker,
2002; Moraes, 2002).

O primeiro item apresentado pela OMT, de diferenciacéo, implica na estratégia de
divulgacdo que o pais pretende adotar. Ela teria basicamente duas op¢fes. a difusdo e a
segmentacdo (Moraes, 2002). A primeira consiste em colocar um produto no mercado sem
a preocupagdo com as diferencas existentes entre os consumidores (Moraes, 2002). Essa
edtratégia, adotada pelo Brasil hoje, é aparentemente mais barata, ja que ndo implica em
pesquisa e a divulgacdo tem uma responsividade mais rapida. Por outro lado € débil, pois
qualguer movimento do mercado acarreta em uma perda enorme de consumidores. Ela é
aparentemente mais barata por que ndo ha o trabalho da segmentacéo (da pesquisa), mas se
gasta uma enorme soma de dinheiro em veiculos de comunicagdo ndo eficazes, que
costumam ser muito mais caros do que as proprias pesguisas e muito menos eficazes. A
segunda possibilidade € a da segmentac8o, que parte da premissa inversa, pois vé a

demanda como heterogénea, e corcentra esforgos de marketing e pesguisa em determinadas
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fatias de mercado (Moraes, 2002). Esta seria mais indicada, pois aém de mais estavel
economicamente e em termos de posicionamento, ela é efetivamente mais barata, pois com
pesqguisa é possivel chegar ao consumidor correto pelo veiculo adequado, gastando menos.

Ainda no que se refere & segmentacdo, ela pode ser parcia ou total. Como ja
apresentado, se por um lado existe a estratégia de aproximagdo com a marca lider (processo
de generalizac&o), por outro, existe o processo de diferenciagdo com essa mesma marca
(discriminagdo). Utilizando o exemplo anterior, pode-se apresentar a Espanha na Europa, e
ndo como um pais isolado. Esta é uma possivel maneira de divulgar e se posicionar no
mercado que atualmente esta sendo utilizada por alguns paises, como € o caso da lugosavia
(Hall, 2002). Ja outros paises utilizam a diferenciacdo ou segmentacdo (Moraes, 2002),
como é a atual estratégia da Africado Sul.

Contudo, como ndo se sabe qual € a imagem que se tem do Brasil para poder
diferenci&-la, e pouco se sabe sobre 0s possiveis nichos, fica impossivel implementar
campanhas de marketing e abrir novas frentes de mercado e menos ainda centrar-se no
crescimento rapido e continuo, ja que o primeiro passo ficou comprometido. Isto quer dizer
gue um dos primeiros esforgos deva ser na elaboracéo do que é a imagem deste pais para
gue, em seqliéncia, as demais estratégias possam ser produtivas e fundamentadas.

Diversos autores argumentam (Bignami, 2002; Crompton, 1979; Echtner & Ritchie,
1991; Hunt, 1975; Leisen, 2001) que aimagem formada pelo individuo sobre um pais €
crucial para o sucesso do marketing de destino. Estas autoras corroboram a OMT (2001)
guando comentam que profissionais de marketing devem identificar as imagens que os
turistas tém e selecionar 0s segmentos que representam o maior avo receptivo. Iguamente,
0 maior alvo sera dos vigjantes com as imagens mais positivas.

Além da estratégia de imagem, € importante saber quais S80 0S principais emissores
de turistas internacionais para o Brasil e para 0 mundo de forma a conhecer sua fatia de
mercado. A OMT (2001) apresentou em seu relatorio estimativas de emissores para 2020.
Entre estas estimativas estdo delineados os potenciais maiores emissores de turistas do
mundo para esta data. Neste caso, conhecer como esta sua infiltragdo nestes mercados
apontados pela OMT e conseguir avaliar seu desempenho € fundamental. A dificuldade esta

em conseguir os dados adequados para avaliacdo, uma vez que a OMT néo fornece 0s
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dados dos emissivos reais por pais. O ultimo dado encontrado foi de 1999, de um relatério
interno da organizagao.

A tabela abaixo faz um comparativo entre os estimados futuros emissores mundiais
e suas quotas no Brasi| atual (Tabela 2).

Tabela 2
Estimativa da OMT (2001) dos principais paises emissores de turismo para 2020,
emissivo real de 1999, a representacéo mundial de turistas desses paises e a receptividade

brasileira em 2002, relativa e numérica

Saidas em nimero de

turistas Quota Receptividade
Mundial Brasl o Brasil em nimero de
Pais 2020 1999° 2020 2002 turistas

Alemanha 163.500.000 80.212.274 10,20% 6,71% 320.050
Japdo 141.500.000 23.788.914 8,80% 0,91% 43.397
Estados Unidos123.300.000  68.392.563 7,70% 12,51% 596.844
China 100.000.000 8.252.403 6,20% 0,38% 18.320
Reino Unido  96.100.000 51.348.741 6,000  3,01% 143.626
Franca 37.600.000 24.526.203 2,30% 3,87% 184.759
Paises Baixos 35.400.000 39.870.062 2,20%  1,39% 66.195
Canada 31.300.000 19.649.783 2,00% 1,17% 55.629
Federaczo 30.500.000 5.627.367 1,90% ga* gd
Russa

Italia 290.700.000 19.419.465 1,90%  4,53% 216.038
Soma 788.900.000 341.087.775 49,20% 34,46% 1.644.858
Total do Receptivo Brasileiro 4.772.575
* §/d: sem dados

O dado supracitado corrobora com as indicagdes de Trigo (2000), indicando que o
Brasil esta utilizando pouco ou nada do potencial que possui quando comparado ao nimero
de emissores dos paises e ao nUmero que o Brasil recebe desses mesmos paises. Esse
guadro agrava-se ainda mais quando comparamos aqueles que estdo sendo apontados como
0S emissores promissores do turismo (Tabela 2). Paises como o Japdo e China, por

exemplo, apresentam uma entrada muito inferior a que se pode esperar para o pais. Menos
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de 10% do potencia dos japoneses e menos de 6% dos chineses, quando o potencial seria
de chegar a 100% em termaos proporcionais, ou sgja, sair de 0,91% e chegar a 8,8%.

Os principais emissores de turistas para o Brasil em 1998 (Embratur, 1998) eram
Argentina (34%), Estados Unidos (11%), Paraguai (9%), Uruguai (7%). Paises esses que
sequer figuram entre 0s maiores emissores, com excecao dos Estados Unidos.

Deslocando o foco do turismo e apontando a literatura de consumidor, sabe-se que
consumidores apresentam frequéncia e quantidade de compra relativamente constantes
(Gupta, 2001; Sharp & Sharp, 1997). Assim, pessoas que compram trés litros de leite toda
semana, em media, continuam assim. Raramente ha um aumento significativo nessa
fregiiéncia semana ou nessa quantidade/ tamanho do pacote. Ou seja, neste caso; turistas
com frequéncia de compra equivalente a uma ou duas vezes ao ano, que seria o caso dos
alemaes, japoneses, e estadunidenses, com poucos dias para sua viagem (quantidade ou
tamanho da viagem).

Entretanto, o que vai variar € a fatia de mercado e o nivel de penetracéo da marca,
pois os compradores de apenas uma Unica marca (ou sgja, compradores 100% fieis) séo
raros (Uncles Ehrenberg & Hammond, 1995; Sharp & Sharp, 1997). Por exemplo, o nivel
de penetracdo da Franca, Estados Unidos e Espanha sendo muito superior ao do Brasil,
indica que, caso exista alguma possibilidade de viagem para aquele consumidor, é mais
provavel que suas primeiras viagens internacionais tenham como destino a Francga, Estados
Unidos ou Espanha. Dificilmente sera para o Brasil, pelo seu baixo nivel de penetragéo.
Isso implica que para atrair pessoas para 0 Brasil, deve-se aumentar a fatia de mercado e o
nivel de penetracdo, e para que iSso ocorra € preciso ter estratégias mercadol gicas eficazes
(Bignami, 2002; Day, Skidmore & Koller, 2002), asquaisaOMT (2001; 2003) divulgaem
diversos dos seus cadernos e sao apoiadas por diversos autores.

Para conseguir aumento nesses indices é preciso melhorar as variaveis ambientais e
sociais que afetam significativamente o turismo e o turista @ignami, 2002; Petrocchi,
2001). A Embratur (1998; 2002), em suas pesquisas anuais, questiona sobre as principas

criticas que o visitante tem arespeito de sua viagem ao Brasil. Os atributos resumem-se a:

2 OMT (2000).
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em %

Criticas® 2000 2001
Sinalizacéo Turistica 11,12 15,78
Transporte Urbano 10,15 7,71
Limpeza Publica 9,45 12,14
Seguranca Publica 9,27 9,05
Comunicagoes 8,71 10,55
Aeroporto 6,49 N&o apresentado
Téaxi 4,79 5,82
Diversdo Noturna 3,7 3,16
Comeércio 3,10 N&o apresentado

Quadro 2

Criticas apresentadas por turistas no momento de embarque para seu pais de origem

E possivel perceber que o Brasil ainda esta engatinhando no que diz respeito ao
turismo (Bignami, 2002). Dados como os do quadro acima (Quadro 2) e da tabela anterior
(Tabela 2) ilustram este fato. Primeiro, demonstram a falta de pesquisa na area, o que é
possivel notar pelo parco nimero e variedade de informagles, e segundo, porgue 0s
proprios dados demonstram dificuldades com temas bésicos, como sdo o socia e de infra-
estrutura (Bignami, 2002).

As indicacbes da OMT (2001 — apresentadas no Quadro 1) sdo fundamentais e,
como discutido, a ordem de acdo apresentada também tem de ser respeitada. Por este
motivo, o foco deste estudo € a imagem do pais como destino turistico, uma vez que ela é
apresentada como ponto chave para que as demais agOes possam ser encaminhadas com
fundamerto. Conhecendo a imagem, €é possivel depois tragar um reposicionamento de
mercado e revigorala(Day, Skidmore & Koller, 2002; Hall, 2002). Este foco, mais do que
econdmico ou comunicativo, serd o psicologico, uma vez que ndo foram encontrados
trabalhos no Brasil com este enfoque tedrico ou com a metodologia de estudos da

psicologia.

3 Fonte: Embratur 2002
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Imagem do Destino

A presente se¢do fard uma revisdo do conceito de imagem do destino. Para tal, sera
apresentada uma contextualizagéo sobre comportamento do consumidor e onde se insere a
imagem no processo decisoério do consumidor de turismo. Posteriormente, sera discutida a
imagem de maneira ampla, a imagem de marca e, finamente, um breve histérico de
imagem do destino, suas definicbes e pesquisas realizadas na area tanto em nivel
internacional quanto nacional. Sera possivel também relacionar o conceito de imagem do
destino com o conceito de atitude, definido como sendo composto pelas variaveis
cognitivas, afetivas e conativas.

Como apresentado anteriormente, o turismo € um bem de consumo
predominantemente abstrato (intangivel) e € apresentado aos consumidores potenciais por
meio de descrigdes, narragfes, midia e fotos. Assim, o que induz o cliente a sua compra séo
as promessas de satisfacao que o destino pode oferecer (Bignami, 2002, Day, Skidmore &
Koller, 2002; Paiva, 1995; Spotts, Kim, Carr & Holecek, 1998; Ruschmann, 1990) e a
motivagdo que o turista tenha para essa viagem (Andrade, 2000). Entdo, a imagem do
destino é uma caracteristica determinante no processo de decisdo de compra do consumidor
turistico (Bignami, 2002; Leal, 2004; Spotts, Kim, Carr & Holecek, 1998).

Dos pontos citados acima, as tendéncias de demanda e mercados potenciais tém sido
objeto de estudos fundamentalmente estruturados com andlises estatisticas (Echtner &
Ritchie, 1991) de varias empresas, principalmente governamentais, como as da Embratur
(2002). Todavia, poucos esforcos, tanto em nivel nacional quanto internacional, tém sido
realizados para levantar as imagens que 0s turistas possuem para posterior segmentacéo de
mercado, construir estratégias de marketing e divulgagcdo entre outras acBes possivels
(Bignami, 2002; Leisen, 2001; Rezende-Parker, Morrison & Ismail, 2003; Spotts, Kim,
Carr & Holecek, 1998).

O turista, antes de vigjar, ou segja, antes do ato do consumo, faz previsdes das
experiéncias que pretende ter. Estas estdo fundamentadas nas emogdes que o destino evoca
na sua meméria, por comentérios de amigos, pela leitura de folheteria, anincios
publicitarios etc. Sua decisdo basear-se-a na imagem que €ele valoriza e espera encontrar
(Crompton, 1979), sendo assim, a escolha do destino vai depender de imagens favoraveis

gue o consumidor tenha de um determinado lugar (Echtner & Ritchie, 1991). Caso
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contrério, o consumo do turismo simplesmente ndo ocorre (Bignami, 2002; Leisen, 2001).
Todavia, caso este consumo ocorra, ele depende da expectativa e da imagem que o
individuo tenha daquele lugar (Oliver, 1980; 1997).

A importancia, aparentemente Obvia, de investigar e se preocupar com 0s desgjos e
necessidades do consumidor, surgiu apenas em meados de 1950, quando a dindmica de
oferta e demanda estava finalmente mudando, e o0 zeitgeist impds o0 olhar empresarial para o
consumidor, para 0 marketing e para inovagéo (Statt, 1997). A partir deste momento,
iniciaram-se estudos voltados para 0 comportamento do consumidor, divulgacdo, tentativa
de predicdes e busca de padrdes de comportamentos entre outros (Statt, 1997). A subsecéo
abaixo apresentara sumariamente algumas tentativas de explicagdes, por meio de modelos,
dos processos decisorios em diferentes dticas. Posteriormente sera retomada a questéo da

imagem.

Comportamento do Consumidor — formagdo da imagem baseada em diferentes
abordagens

Como descrito acima, na tentativa de fazer predicdes e conseguir explicacdes para
diversos fendmenos do comportamento do consumidor, varios model os trataram de delinear
e explicar o comportamento do consumidor (Jacoby, Hoyer & Brief, 1992; Simonson et al,
2001; Swarbrooke & Horner, 2002). A maior parte destes modelos pode ser resumido em
trés estégios, com diferentes niveis de descricdes e nominagles para cada um deles: pré-
compra, compra e pés-compra (e.g., Jacoby, Hoyer & Brief, 1992; Foxall, 1998; Pére~
Nebra& Torres, 2002a; Swarbrooke & Horner, 2002).

Entre esses modelos, existem dois que mais se destacam e enrbasam areas
complementares. Um deles é a analise do comportamento do consumidor, descrito por
Foxall (1998; 2001), o outro € social-cognitivo que sera tratado adiante. A definicdo
apresentada por Foxall (1998) para a andlise do comportamento do consumidor é o uso dos
principios comportamentais, onde ele analisa a contingéncia triplice da andise
experimental do comportamento (estimulo, comportamento e resposta) com foco no
comportamento do consumidor. O estimulo € composto pelas variaveis pré-compra e,
segundo seu modelo, agrega as varidveis de histéria de aprendizagem do consumidor,

como, por exemplo, as leituras sobre o tema, suas crengas e valores, 0 que Sseu grupo
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significativo diz a respeito, e a outra variavel € o cenario do consumo que varia em um
continuum de aberto e fechado, sendo aberto com op¢des de escolha, e um cenario fechado,
sem opcdes. O estagio de compra seria a emissdo do comportamento de compra
Finamente, o estégio pos-compra, € composto pelos estimulos reforcadores, sgjam
utilitérios ou informativos e pelas conseqiéncias aversivas. O reforgo utilitario esta nos
beneficios derivados diretamente da posse e aplicagdo do servigo que aumentam a taxa de
resposta de um determinado comportamento. O informativo esta nos beneficios simbdlicos,
relacionados ao valor de troca, ele consiste no feedback social sobre o desempenho do
individuo, resultando no nivel de status socia, prestigio e aceitacdo alcancada pelo
consumidor, ja a consequéncia aversiva esta ligada a perda de dinheiro, tempo despendido,
atraso do reforgo e a ndo aquisicdo de outros produtos (Pohl, 2004).

O outro modelo é o social-cognitivo, mais difundido na érea de comportamento do
consumidor, que toma emprestado modelos da psicologia social para a explicagdo dos
fendbmenos (Foxall, 1987; Jacoby, Hoyer & Brief, 1992; Jacoby, Johar & Morrin, 1998).
Jacoby (1975; 1976) define o comportamento do consumidor como sendo a “aquisi¢ao,
consumo e disposicdo de produtos, servicos, tempo e idéias por unidades de decisdo” (p.
320 apud Jacoby, Johar & Morrin, 1998) Diversos autores dentro desta abordagem
descrevem estdgios do comportamento do consumidor: a pré-compra € composta pelo
problema de reconhecimento, busca de informac&o interna e externa epela integracéo
dessas informagdes. A tomada de decisdo e 0 consumo sdo 0 estagio da compra. Finalmente
0s comportamentos de pds-compra, sdo a avaliagdo pds-consumo, como qualidade de
servigo, satisfagdo do consumidor e a recompra, mais conhecido como fidelidade ou
lealdade a0 produto ou marca (e.g., Jacoby, Hoyer & Brief, 1992; PérezNebra & Torres,
2002a; Simonson €t al, 2001).

Todo este processo decisorio, desde o reconhecimento do problema, a op¢ao pelas
buscas de informacdo sobre o que comprar e a avaliagcdo pos-compra esta permeado pela
cultura onde aguele individuo esta inserido (Arnold, Price & Zinkhan, 2004). Desta
maneira, pessoas podem optar por diferentes produtos por serem compativeis com seus
valores humanos basicos endossados, e pelo significado utilitério ou simbdlico daquilo que
escolhem. Vale ressatar que ssimbdlico e utilitario na visdo social-cognitiva trata-se um

pouco diferente da apresentada anteriormente. Neste caso, sera apresentada a visao de Allen
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(2000) e Allen, Ng e Wilson (2000) para significado simbdlico e utilitario. Para o
significado utilitario dos produtos é realizada uma avaliagdo do passo-a-passo, atributo-por-
atributo, e os produtos tém uma funcéo psicologica funcional e a habilidade do produto de
controlar o ambiente. Por outro lado, para o significado simbdlico o tipo de julgamento é
baseado em categorias e afetivo e tem uma funcdo psicolégica de manter, expressar e
aumentar o autoconceito dos individuos, identidade socia e valores humanos.

Para clarear, seréo dados dois exemplos, 0 primeiro sobre esta perspectiva, e 0
segundo para diferencia-la da comportamental. Allen (2000) apresenta um exemplo
conveniente para este trabalho e para o entendimento desta teoria aplicado ao turismo.
Segundo ele, “férias’™ € um produto de valor hedbnico, caracterizado por desegos
emocionais, por uma representacdo mental imaginativa e embutido de significados e
atributos intangiveis que sdo complementados pelos atributos tangivels. Para diferenciar
claramente as duas teorias, 0 prazer de comer uma fruta para Foxall é utilitério, pois ndo
depende de aprovacdo socia, para Allen é smbdlico, pois € um vaor hedbnico e
processado de maneira holistica.

Nesse sentido, ainda que com diferentes descri¢des, € possivel vislumbrar o estudo
da imagem que o consumidor de turismo tem do seu destino por meio de ambos model os
(social-cognitivo e comportamental), 0s quais complementam se em termos de instrumental
e teoria para mensuracdo e predicéo do fendbmeno. No primeiro, comportamental, a imagem
seria formada pela histéria de aprendizagem do individuo e também pelo cen&rio onde
aquele individuo esta exposto. Ja no segundo modelo apresentado, socia-cognitivo, ela
aparece quando ocorre a integragcdo das informacdes que o consumidor busca para decidir
sua compra e formar a representacdo do que € o destino, ou sgja, aimagem do destino. Esta
segunda abordagem sera adotada para o presente trabalho. No que se refere a busca de
informacfes externa precisa de certa elaboracdo que sera apresentada no proximo
subtopico.

Imagem — busca de informactes e consolidacdo

De acordo com diversos autores, a busca de informagdes sobre uma marca, para a
maioria dos produtos, € irrelevante, ja que as informacdes ha memoria sdo suficientes para

0 processo decisorio (Jacoby, Hoyer & Brief, 1992). Entretanto, para produtos ou servigos
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com alto envolvimento, alta percepcéo de reforco, alta motivacso ou ato risco® ou quando a
informac&o que o sujeito possui € inadequada a situacdo (Jacoby, Hoyer & Brief, 1992), a
busca por informagdes externas ao sujeito tende a ocorrer por rota central (e ndo por rota
periférica, ou sga, por heuristicos) (Jacoby, Johar & Morrin, 1998), ainda que se saiba que
amaior parte das compras ndo € realizada por julgamento passo-a-passo, mas, Sim, por seu
significado simbdlico (Allen, 1997; 2000).

A escolha por rota periferia, ou por heuristicos, ocorre quando o individuo avalia
um produto de maneira holistica, ou geral. Ja a rota central ocorre quanto este individuo
avalia atributo-por-atributo daquilo que vai adquirir. A rota periférica € preferida quando se
escol he produtos ja conhecidos ou de baixo envolvimento, e que uma avaliagdo minuciosa
jA ndo € mais necess&ria, assim como para produtos com alto valor simbdlico. Por outro
lado, a rota central € preferida quando um produto ou uma categoria é desconhecido ou
demanda alto envolvimento do individuo (Allen, 2000).

Pressupde-se que o turismo, para a maior parte das pessoas, sgja uma atividade de
alto envolvimento, por ser relativo as férias das pessoas (momento de prazer e descanso do
trabalho), planejado (em sua maioria) com altos custos financeiro, cognitivo e psicol dgico.
Por outro lado, para muitos € um servico com ato poder smbdlico (e.g., status socid, lua-
de-mel, aprovagdo socia) (Allen, 2000). E esperado que essas pesas busquem
informagdes a respeito de onde desfrutardo suas férias, ainda que ndo se tenha encontrado
dados na literatura sobre o comportamento de procura por informacdes de turismo. No
momento desta suposta busca de informacdes é que ocorreria a formacdo da imagem da
marca, nesse caso, da imagem da marca de destino turistico, que, na area de turismo, é
reduzida para imagem do destino (Echtner & Ritchie, 1991). Entretanto, vale ressaltar que
existem informagfes que advém ndo apenas da procura, mas de outros meios de
comunicagdo gque sdo assimilados pelo sujeito.

Nessa busca por informacdes externas, caso alguma alternativa de marca apresente
empecilhos ou dificuldades em sua procura, sabe-se que ela pode ser ignorada em favor de
marcas com informagdes de acesso mais facilitados (Jacoby, Hoyer & Brief, 1992). De
acordo com Engel, Blackwell e Miniard (1990), a magnitude dessa procura esta baseada na
percepcdo do individuo de ganhar algo com a aquisicdo daquela informagdo. Caso

“ Dependendo da area, a denominag&o muda, mas o fendmeno é similar.
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contrario, smplesmente ndo ha busca de informagfes externas, pois a pessoa sente que o
volume de informagdes que possui € adequado para fazer a decisdo de compra. Como
exemplo, pode-se ilustrar que ha milhares de possibilidades de viagem para o exterior, e a
maioria dos consumidores escolhe 0 mesmo destino turistico: Paris (OMT, 2000, 2003),
provavel mente porgue o custo-beneficio de aquisicdo de informagdo e a percepcdo de baixo
risco compensem o fato de ndo buscarem mais informagdes sobre outros locais, utilizando o
gue se chama de rota periférica para decisdo.

Essa busca de informacdo gera uma possibilidade de categorizacdo no acesso a
informagdo, sendo que as mais comuns s80 as de processamento por marca ou por atributo
(Jacoby, Hoyer & Brief, 1992). Ademais, quanto mais informacdes o individuo busca para
sua escolha, mais ele a percebe como sendo adequada, ainda que ndo as utilize para seu
processo decisorio (Statt, 1997).

Posteriormente a busca de informagfes, o consumidor trata de consolidar e avaliar
tais informacbes que procurou. Assim, antes de qualquer consumo, O turista prevé
experiéncias gque terd com o destino evocando emocdes positivas na sua mente, e a escolha
desta viagem para férias vai depender largamente do favoritismo desta imagem de destino
(Leisen, 2001). Os turistas escolherdo o destino compativel com as imagens mais
favoréveis (Crompton, 1979; Echtner & Ritchie, 1991; Hunt, 1975).

O processo de escolha, no caso do turismo, tem antecedentes e consequentes
descritos em varios model os de pesquisa. Petrocchi (1991) apresenta um model o tedrico de
decisdo de vigar que pode ser transponivel para criacdo da imagem do destino. Este
modelo é de origem econométrica, composto por variaveis ambientais e pessoais. As
ambientais sGo compostas por condicdes politicas, econdmicas (PIB), climéticas, sanitérias,
distncia entre origem e destino, entre outras. As pessoais sao as demograficas, tempo livre,
classe socia que a pessoa pertence, renda, e outras variaveis.

A seguir, sdo apresentados alguns antecedentes da imagem do destino (preditores):
conhecer as caracteristicas e as tendéncias do mercado de turismo, saber onde estdo, quem
sd0, quando vém, como vém, se vém e para que local, o que gostam de fazer, quanto
esperam gastar e quanto tempo permaneceriam no destino turistico. Todas estas séo
informages pertinentes para a divulgacéo e a criagao da imagem do pais (Petrocchi, 1991).

Ruschmann (1990) coloca os antecedentes da imagem do destino como 0s mais variados.
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Entre eles, ela apresenta o0 estudo das motivacdes do comportamento turistico como um
antecedente necessario para a melhor compreensdo das decisdes de viagem, imagem do
destino e da satisfag&o do turista.

A imagem do destino é composta por diversos elementos que afetam sua formacéo e
escolha, e apresenta diversos impactos posteriores como ja apresentados. Todavia, é
preciso entender antes o que significa aimagem, para depois conhecer aimagem do destino
e quais sdo os elementos que a compde (fatores) e influenciam sua escolha (antecedentes da

imagem) por meio de pesquisas estrangeiras e nacionais.

Imagem

O estudo das representacGes mentais e visuas, ou sgja, da imagem, é tema de duas
ciéncias correlatas, a semidtica e a ciéncia cognitiva (Santaella & No6th, 1997). O conceito
de imagem divide-se em um campo semantico determinado por dois pélos opostos. Um
descreve a imagem direta perceptivel ou existente, e 0 outro apresenta a imagem mental,
gue, na auséncia de estimulos visuais pode ser evocada. Essa dualidade semantica das
imagens como percepcdo e imaginagdo encontramse profundamente arraigadas no
pensamento ocidental, conforme apresentam Santaella e N6th (1997).

De acordo com uma tendéncia atual, evoca-se o tema imagem com base no campo
da semiologia, que sempre inicia em conjunto com novos campos de aplicacdo, pensando-
se por meio de modelos pertinentes a linglistica (Katz, Doria & Lima, 1971). Assim, sendo
0 estudo do comportamento do consumidor e mais ainda, da imagem de marca e imagem
do destino ainda pouco sedimentado, o estudo pela semiologia parece, no minimo, [6gico.

Duvignaud (1974), semioticista, descreve o imaginario como sendo percebido sob a
forma de um poder de contestagdo e de criagdo. Para este autor, 0 ser humano precisa
mobilizar a vida mediante o recurso da imagem e supondo ser esta imagem organizadora
do espirito e ser possivel extrair dela redugdes abstratas e colocé-las em acdo, entdo seria
possivel perceber gue esses elementos manipulam as escolhas, necessidades e desegjos do
consumidor. Ainda que segja interessante, esta opinido ndo é compartilhada no presente
trabalho, até porque o consumidor ndo compra produtos de que ndo necessita (Foxall,
Goldsmith & Brown, 1998).

A semiologia, como ciéncia dos signos (Ferreira 1988, 1999), descreve a imagem

tendo significagdo apenas quando existe alguma relacdo entre sujeito e objeto. Sua
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significacéo é dada como tematizacdo dependente do sujeito, mas limita-se por ndo poder
ser articulada teoricamente como € a linguagem fadada (Katz, Doria & Lima, 1971;
Santaella & No6th, 1997). Neste plano, ha de se perguntar se é possivel resumir aimagem a
comunicagao cognitiva traduzida conceitualmente por meio da palavra, visto que sua
caracteristica principal parece ser a comunicacdo afetiva (Katz, Doria & Lima, 1971).
Quando se analisa aimagem em diversos niveis onde a articulagcdo estrutural ndo obedece a
critérios estritamente cognitivos, a semiologia se aproxima de uma andise atitudinal
(passando pelo cognitivo, afetivo e conativo).

A relagdo entre imagem e um contexto verba € intima. A imagem pode ilustrar um
texto ou o texto pode esclarecer a imagem. Em ambos 0s casos a imagem parece ndo ser
suficiente sem o texto, fato que levou a alguns semiaticistas a questionarem a autonomia
semidtica da imagem. Nesse sentido, o contexto mais importante da imagem seria a
linguagem verbal (Santaella & No6th, 1997), principamente quando se refere a uma
representacéo mental do individuo, como € o caso do presente trabalho. A descricéo abaixo
se encaixa de maneira mas adequada o que para este trabalho significa imagem,
principalmente sua referéncia abstrata.

Para Ferreira (1988, 1999) imagem é uma representacdo gréfica, pléstica ou
fotografica de uma pessoa ou de um objeto. Pode ser uma representacéo exata ou anaoga
de um ser ou de um objeto. Para este autor, a imagem evoca 0 objeto por ter com ele
semelhanca ou alguma relagdo simbdlica ou um simbolo. De maneira mais abstrata, Aurélio
Buarque de Holanda Ferreira (1988, 1999) descreve que imagem € uma representacéo de
um objeto ou de uma impressdo, é uma lembranca ou recordacdo, pode ser um produto da
imaginacdo. Agrega-se a isto 0 conceito da semidtica mencionado de que a imagem deve
ter significado para o sujeito, e isso ocorre apenas quando existe afeto. Finalmente,
Bignami (2002) define imagem como sendo o conjunto de percepgdes a respeito de algo,
uma representacdo de um objeto ou uma projecdo futura, uma lembranca ou recordacéo
passada. Desta maneira, a “imagem de um lugar é formada por um processo cognitivo, que
envolve a assimilacdo de informagdes verdadeiras ou ndo, difundidas pelos setores
envolvidos com atividades(...), bem como de conceitos fornecidos pela producéo cultural e

pelos meios de comunicagao, como filmes, cancdes ou reportagens’ (Bignami, 2002, p. 23).
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Sendo assim, a consideracdo da imagem como uma representacdo mental vem sendo
utilizada pela semidtica desde seus primérdios, entretanto hoje o conceito encontra-se na
ciéncia cognitiva (Santaella & No6th, 1997). Segundo Santaella e N6th (1997), diversos
autores teorizaram que 0 ser humano forma imagem dos fatos, que a imagem é um modelo
da realidade (aproximagédo), uma representacdo mental ou uma experiéncia perceptiva nao-
presente. A relagdo entre a imagem e seu objeto se d4 por meio de uma mediacao,
comumente uma associacdo de idéias que opera de modo a fazer com que ela sga
interpretada como se aguele objeto estivesse sendo referenciado.

Desta maneira, € possivel entender que o estudo da imagem por meio da linguagem
€ absolutamente possivel, vez que se trata de uma representacdo mental da realidade para
aquele sujeito do objeto em questdo, objeto este, psicoldgico para o presente estudo. Com a
crescente importancia da imagem, as etnias e as nacionalidades estéo progressivamente se
reconstruindo por meio dessa e, com o olhar turistico, tornando-as possiveis mercadorias
(Labate, 2000).

Mas aém de entender a imagem, € preciso entender os conceitos imitrofes a ela
para seu esclarecimento. A imagem pode, muitas vezes, ser confundida com descrigoes de
esguema ou scripts por tratarem de representacfes sobre alguns dominios definidos de
estimulos (Jacoby, Hoyer & Brief, 1992). Entretanto, esses conceitos tratam de
representagdes exclusivamente cognitivas, e imagem € um conceito mais amplo, pois
envolve também avaridvel afetiva narelacéo com o objeto.

Outra possivel confusdo fazse no campo dos esteredtipos, que sdo esguemas
dirigidos a grupos inteiros que contém impressdes exageradas associadas a uma categoria
de pessoas. Essas impressdes sdo simplificadas, rigidas e generalizadas com relacdo aos
membros desses grupos (Allport, 1962) ou com categorias de pessoas que €m como
pressuposto um ponto neutro sobre agueles individuos. Logo o esterebtipo carrega em si
uma idéia fixa sobre aguela categoria (Allport, 1962). Segundo Allport (1962, p. 216) o
esteredtipo “opera de modo tal que impede o pensamento diferenciado sobre um conceito”.
Ambos conceitos diferentes daguele descrito para a imagem. O conceito de imagem
também pode também ser confundido com o conceito de expectativa, daquela relativa a

representacdo do ideal, ou daquilo que se espera encontrar que sdo conceitos oriundos da
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gualidade de servico e de satisfacdo do consumidor (Parassuraman, Zeithaml & Berry,
1988).

A imagem sendo uma representacéo mertal do que seria encontrado pelo individuo
carregado de afeto e cognicdo, difere de esteredtipo e protétipo porque ndo € rigido e é
carregado de afeto. Também difere de expectativa porque ndo € algo em torno do ideal,
nem do que se acredita objetivamente encontrar.

Assim, para o presente estudo, a imagem sera considerada como uma representacéo
mental, carregada de afeto e cognicdo sobre um objeto. Como descrita, a imagem, encontra-
se em um continuum avaliativo e de significados podendo ser de positiva a neggtiva,
passando por avaliagdes neutras. No contexto empresarial, alguns autores recomendam que
grupos de pessoas com imagens positivas e neutras e inovadores devam ser identificados
para que se possa fazer um marketing segmentado (Crompton, 1979; Echtner & Ritchie,
1991; Foxall, Goldsmith & Brown, 1998; Leisen, 2001). A identificagcdo desses grupos-avo
permite que 0 marketing de destino sgja mais efetivo no segmento-alvo. Além disso, a
identificacdo desse segmento é uma oportunidade porgque guia as campanhas promocionais,
tornando-as mais efetivas e baratas (Leisen, 2001).

Para empresarios e dirigentes, a manutencdo de uma imagem institucional positiva é
fundamental, pois a divulgacéo de uma imagem negativa, como, por exemplo, de violéncia
(como € o caso do Brasil) sem contra-argumentac&o, ou auséncia de promogao e divulgacéao
pode depreciar a ingtituicdo de tal forma que os efeitos podem ser catastroficos, e no caso
da imagem de um destino turistico, ou de um pais, este conceito pode encaixar-se
perfeitamente (Paiva, 1995). Assim, a seguir serd realizada uma descri¢do do que é imagem
do destino turistico.

Imagem do Destino

Nas Ultimas décadas as imagens nacionais receberam considerdvel atencéo de
pesquisadores, pois os diversos segmentos do setor turistico, principalmente o Estado,
gastam enormes somas de dinheiro para construir e divulgar a imagem de um loca de
destino (Ross, 2001). A definicdo e divulgacdo dos atributos que influenciam a escolha do
destino sdo os chamarizes de turistas, mas deve-se tomar cuidado para que a imagem ndo
destoe com a redidade, para ndo causar uma avaiacéo pds-contato negativa (insatisfacdo
do cliente) (Bignami, 2002; Oliver, 1997; Petrocchi, 1991). No caso do turismo, o
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consumidor ndo tem como avaliar de antem&o o que esta comprando. Portanto, ele compra,
antes de mais nada, uma imagem (Bignami, 2002; Spotts, Kim, Carr & Holecek, 1998).

A imagem do destino € um conceito relativamente novo, assim como o € 0 proprio
entendimento de turismo e lazer como objeto de pesquisa. Este conceito teve seus primeiros
estudos publicados na década de 70, com Hunt (1975). Seu trabalho foi o primeiro a ser
sistematizado e apresertado em uma revista de turismo, e por isso tornouse classico.
Contudo, infelizmente ndo apresenta uma revisdo de literatura sistematica sobre imagem,
mas apenas comenta a necessidade do uso e da incorporagdo para o turismo da teoria e do
método.

O conceito de destinacdo turistica pode ser definido como a regido para onde 0s
turistas se deslocam durante suas viagens (Leal, 2002). J& aimagem da destinacdo turistica
€ composta de sentimentos, emocOes, associacdo de idéas, pré-julgamentos e fatores
psicolégicos que influenciam decisivamente no sucesso ou no malogro de uma campanha
publicitéria, de um empreendimento ou nucleo turistico (Ruschmann, 1990).

Por se tratar de conceitos novos, ha ainda variadas defini¢cbes. Reynolds (1965, p.
69, apud Leisen, 2001) descreve imagem do destino como “... um construto mental
desenvolvido pelo consumidor baseado em impressdes seletivas entre a enxurrada de
impressdes; isto vem através de um processo criativo no qual essas impressdes sel ecionadas
sdo elaboradas, aprimoradas e ordenadas’. Dessa forma, o turista cria uma imagem
processando informagdes do destino por meio de varias fontes (Bignami, 2002). Essa
informacdo € aganizada em um construto mental que tem um significado individual
(Leisen, 2001). Hunt (1975) restringe este individuo para potenciais turistas. Segundo ele a
imagem de um destino € “a percepcdo que potenciais turistas possuem a respeito de um
lugar” (p.1).

Em contraste ao colocado por Hunt, Gunn (1972 em Leisen, 2001) sugere que
existem trés fases de um continuo de imagem ndo se restringindo apenas a turistas
potenciais. A primeira é aorganica, que surge do conhecimento mais bésico sobre aquele
destino. A segunda € a induzida, que deriva de um esforco consciente de busca de
informagdes. E, finalmente, a imagem complexa, que € aguela da pessoa gque ja conhece o
destino turistico.
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Até meados dos anos 70 o construto imagem resumia-se a impressdes de um lugar,
organizadas e que poderiam pertencer a potenciais ou a reais turistas. Crompton (1979)
agregou a este construto crencas e idéias, dando, pela primeira vez, uma caracteristica
subjetiva a definicdo. A partir de entdo caracteristicas psicologicas comegaram a serem
incluidas neste conceito. Segundo ele, aimagem pode ser definida como sendo a “soma de
crencas, idéias e impressdes que uma pessoa possui de um destino” (pp. 18).

Para explicitar este elemento psicolégico Woodside e Lysonski (1989 em Leisen,
2001) afirmam que o destino é vinculado na cabeca do consumidor com associacdes
afetivas, sgjam com sentimentos positivos, neutros ou negativos. Leisen (2001) afirma que
essas associagOes afetivas na literatura do marketing sdo vistas como atitudes do
consumidor em relacdo ao produto. Esta vinculagdo entre o produto e a atitude que ele
evoca ha cabeca do consumidor forma a imagem do destino. Considerando a atitude como
sendo composta pela triade afeto, cognicdo e conacdo e apresentando uma resposta
avdiativa (Fishbein & Ajzen, 1975, Rodrigues, Assmar & Jablonski, 1999), esta definicéo
aponta para um conceito pré-atitudinal ja que é composta por duas das trés varidveis da
atitude Vale apontar que Fishbein e Ajzen descreveram jdem 1975 o uso de atitudes para o
entendimento de imagem de marca, todavia, neste momento indicavam como exemplo do
uso do rétulo de atitude sem uma andlise precisa do seu conceito.

Echtner e Ritchie (1991) procurando operacionalizar tanto as caracteristicas
psicoldgicas quanto as funcionais propdem que a imagem do destino consiste em
caracteristicas funcionais com aspectos mais tangiveis do destino e caracteristicas
psicolbgicas que concerne 0s aspectos mais intangivels. Segundo estas autoras, 0s aspectos
mais intangiveis seriam ligados a afetividade, ja os tangiveis, os atributos que o destino
possui. Assim, a imagem do destino aproxima-se da literatura de consumidor no que diz
respeito aos aspectos utilitarios e ssimbdlicos apresentados anteriormente, e seus discursos
convergem pouco a pouco, mas as comprovactes empiricas destas definicbes de imagem
do destino ainda sdo fréageis.

Quando se pergunta que imagem se tem de um determinado lugar para diversas
pessoas, pode-se obter 0 nimero de respostas equivalentes a0 nimero de sujeitos
perguntados, mas a imagem, aqui, “ € aquela que coincide com a maioria das representacoes

na mente dos individuos’ (Bignami, 2002, p.12) sobre sua propria imagem. Portanto, torna-
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se premente a necessidade ce se criar um instrumento validado psicometricamente para
confirmar ou refutar tais afirmagoes.

A imagem representa o destino mental do vigjante e |he da um pré-teste do mesmo
destino (Echtner & Ritchie, 1991). Isto determina as possibilidades de escolha de destino.
Assim, retomando a definicdo de imagem, e transportando-a para imagem do destino, ela
serd considerada como sendo uma representacdo mental, carregada de afeto e cognicéo
sobre um destino turistico, objeto em questdo. Desta maneira, torna a imagem do destino
um conceito pré-atitudinal, composto por dois dos trés elementos da atitude, mas o terceiro
elemento, conativo, de experiéncia com o destino, ainda ndo fora apontado pela literatura
como sendo parte do conceito.

Segundo alguns autores (Crompton, 1979; Echtner & Ritchie, 1991; Ross, 2001),
individuos que conhecem os destinos passam por uma transformacédo da imagem do
destino. Contudo, essa leitura de que a imagem sgja transformada porque simplesmente
deixou de ser uma imagem e passou a ser uma experiéncia concreta e vivenciada pode ser
questionada, pois 0 que fica € a avaliagdo pds-consumo do turista, ou segja, 0 construto
ligado a (in)satisfagéo.

Assim, ro presente trabalho, a imagem do destino sera entendida como sendo uma
representacéo mental, carregada de afeto, cogni¢do e conagdo sobre um destino turistico, ou
sgja, sera considerada como uma atitude. Essa atitude que o consumidor pode ter com
relacdo ao turismo serd vinculada aos componentes do turismo (alojamento, aimentagdo e
bebida, transporte de passageiros, agéncias de viagem, servigos culturais, recreativos,
comércio, cenario, cordialidade e logistica). Uma vez que as atitudes ndo fazem sentido
sem um objeto, € necessario, primeiramente, saber quais componentes do objeto turismo
s80 relevantes na criacdo da imagem e quais sd0 seus preditores diretos, os quais seréo

vistos adiante, nas pesguisas sobre imagem.

Componentes da | magem do Destino

Como apontado na literatura sobre turismo, existem diversas maneiras de se compor
aimagem do destino. Algumas pesquisas apontam que o turista percebe aimagem do Brasil
de maneira holistica ou geral (ed, 2004; Rezende-Parker, Morrison & Ismail, 2003).
Todavia, estas pesquisas foram realizadas com publicos muito restritos e com relativamente

poucos atributos de cada dimensdo do turismo (aproximadamente 30 atributos por
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pesquisa). JA outro autor aponta que o turismo € um sistema de diversos servicos que
interagem (Beni, 2001). Nesse sentido, para este trabalho, foi realizado um levartamento de
diversos atributos para cada uma das dimensbes do turismo, de maneira que com um
procedimento de analise fatorial sgja possivel analisar como € o padrdo de respostas dos
sujeitos e agrupar itens em fatores da imagem do Brasil para o estrangeiro. Portanto, cs
atributos para imagem do destino sdo similares as levantados para o turismo, mas néo
iguais. Abaixo segue uma relagcdo das dimensdes que foram descritas com sua respectiva
definicdo constitutiva e operacional que sera utilizada para este trabalho tanto para sua

conceituagdo quanto para a andlise dos juizes que serd descrita com detalhes no método da

pesquisa.

1. Servico de alojamento

Atividades e servicos ligados aos empreendimentos de hospedagem relaciona-se a
servicos de alojamento. Ou sgja, industria da construcéo civil e industria do mobiliario e de
outros bens transformados para utilizagdo como equipamentos de recepcdo e de

hospedagem.

2. Alimentacao e bebidas

Sdo atividades ligadas a indUstria alimenticia e agricultura e gastronomia (bares e

restaurantes).

3. Transporte de passageiro

Além dos transportes de passageiros (terrestre ou aéreo), 0s acessos também se

relacionam com as vias e 0s meios de transporte disponiveis.

4. Agéncia de viagem, operadoras e guias de turismo

A organizacdo de viditas a locais diversos e utilizacdo de equipamentos de lazer e
divertimento, tanto naturais como artificiais. Acesso a informacdo turistica nos pontos de
chegada, como mapas, hospedagem, datas e festas, horérios de funcionamento de servigos

basicos como correios, bancos e outros.
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5. Servicos culturais

A heranca cultural de um povo pode ser considerada como uma das atracoes e é
congtituida de fatores inerentes, de habitos ou lendas instituidas pelo ser humano e que se
difundiram numa sociedade. Além das celebracdes tipicas, existe também aguela de teatros,
lugares cénicos, aprender sobre a cultura local, variedade de lugares histéricos e

arquitetura, saber sobre a cultura nativa, museus, entre outros.

6. Recreativos e entretenimento

Esta dimensdo € a composicdo de boates, parques tematicos, parques de diversdo,
jogos e oficinas para criancas e adultos. Agregado as atividades fechadas, elas podem ser
também entendidas como turismo ao ar livre, como lugares para nadar, carnaval de rua,
turismo rural, areas de exercicio, facilidades para mochileiros, areas de golfe e ténis, areas

de camping, pesca.

7. Comércio

Comércio é o composto de vendas de souvenires e outras necessidades dos turistas a
precos adequados, custo de vida, facilidades de pagamento e aceitacdo de varias moedas ou
cartdes de crédito. Estdo incluidos aqui também o que sgja variado, ou sgja, as variedades

de bens manufaturados, variedade de produtos para comprar, variedade de entretenimento.

8. Cen&rio
Cenario € uma composicdo de paisagens, clima do pais, cuidado, conservacao dos

diversos locais de visita e limpeza do local.

9. Cordialidade da popul acéo local

Esta inclui itens relacionados a similaridade com a cultura de origem do turista

(sentir-se confortéavel e em casa), ambiente familiar, ser um pais romantico e sensual.

10. Logistica de suporte

O sarvico financeiro pode ser de troca de dinheiro, retirada em caixas €letronicos,

cambio, seguranca pessoal, estabilidade financeira, entre outros. Entende-se que o aluguel
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de carros, casa ou apartamento de veraneio, bicicleta ou qualquer outro bem necessrio
durante o tempo de estadia no pais também se incluem nessa dimensao.

Os componentes apresentados aqui sobre a imagem do destino turistico foram
encontrados e teorizados em outros trabalhos os quais apresentam diferentes preditores e
composicdes desta imagem. Portanto, a proxima subsecdo fard uma revisdo sobre estas

pesquisas e adiante sobre as pesquisas encontradas sobre o Brasil.

Pesguisas em Imagem

Joppe, Martin e Waalen (2001) resumem que ha dois tipos basicos de pesquisa
guando se trata de imagem de um pais. O primeiro refere-se a escolha do destino que
satisfazem os desejos e necessidades dos turistas, sejam eles potenciais ou reais. O segundo
tipo de pesquisa trata de decompor a imagem do destino para determinar a magnitude da
percepcao dos visitantes para aquele destino. Pesquisas estruturadas sdo a preferéncia na
area (Echtner & Ritchie, 1991). Segundo Joppe, Martin e Waalen (2001), € necessario que
mais pesquisas sgjam redlizadas para se entender as relagOes entre as imagens e para
desenvolver os instrumentos a serem utilizados. Leal (2002) e Andrade (2000),
corroborando o apontado por Echtner e Ritchie em 1991, afirmam que ha uma lacuna
deixada pel os estudos passados, devido a uma certa negligéncia dos aspectos psicol dgicos e
mais abstratos das regides, uma importante questdo na imagem do destino, que poderiam
ser talvez entendidos como os significados simbdlicos da escolha (Allen, 2000). Porém, ndo
apontam ou exemplificam que aspectos, aém da cordialidade da populacéo local, seriam
esses. Allen, Ng e Wilson (2000), no instrumento desenvolvido sobre significado
simbalico, sugerem que as escolhas baseadas neste significado podem ser de aprovacéo
socia e de auto-consisténcia [self-consistency].

A contribui¢do do significado simbdlico da escolha, entretanto, tem a dificuldade de
tratar do processo de escolha do consumidor, mas ndo especificamente da imagem que ele
faz do produto. Além disso, é preciso saber se h4 alguma evidéncia empirica sobre esse
fendmeno.

A seguir serdo apresentadas algumas pesquisas na &rea de imagem do destino. Uma
das primeiras e talvez a mais conhecida foi a de Crompton, em 1979. Este autor fez um
levantamento em material de divulgacdo sobre o México e 36 entrevistas semi-estruturadas

para verificar quais atributos deveriam ser incluidos no instrumento. Com esses dados,
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construiu 42 itens (com escala descritiva e de importancia) e aplicou em 70 estudantes
universitérios, e obteve como resultado que apenas o atributo cordialidade da populagéo
obteve escores altos para a medida objetiva e de importancia para a imagem do destino, os
demais atributos ndo apresentaram similaridades. Este autor encontrou, diferente de outros,
gue a experiéncia com o0 produto resultou em imagem mais negativa do que os demais
respondentes. Diversas outras pesquisas foram realizadas de maneira muito similar a esta.
Todavia ha uma lacuna no processo de validagdo dos instrumentos utilizados nas mesmas.

Uma das poucas pesquisas encontradas com enfoque diferente foi a de Spotts, Kim,
Carr e Holecek (1998), que realizaram a pesquisa por meio de entrevista via telefone, em
gue era perguntado aos sujeitos que nota eles dariam, em um intervalo de 1 a 10, para
determinados atributos. Estes autores fizeram uma comparag&o entre grupos e encontraram
gue pessoas que ja conheciam o lugar de visita apresentaram maiores escores para 0S
atributos do que pessoas que nunca o tinham visitado.

Outra pesquisa, desta vez com categorizacdo de discurso, foi realizada por
Vakrastsas e Ambler (1999). Nesta, modelos de propaganda foram categorizados. Dentre
elas esta 0 modelo de informagdo cognitiva onde apresenta um consumidor racional para
suas compras e interessado principamente na qualidade do produto que lhe sera
apresentado. Neste caso, uma imagem de alta qualidade e vantagens reduzem a sensacéo de
preco para o consumidor, e permite um aumento no preco de acordo com as teorias de
poder em marketing. Em contraste, outras abordagens sugerem que a divulgacéo de uma
imagem aumenta uma percepcdo de prego maior e facilita a procura do consumidor (Pohl,
2004). Em outra pesquisa de categorizagdo de imagens, quatro grupos focais foram
realizados, e suas imagens divididas entre praias, animais, natureza, cenario e pessoas. Esta
pesquisa tinha o objetivo de investigar quais eram as imagens mais efetivas, e encontrou
gue os respondentes eram mais motivados por imagens que eles ndo poderiam ver em
outros locais (Day, Skidmore & Koller, 2002). Este dado corrobora com as estratégias
apresentadas de diferenciagdo de imagem supramencionadas.

Entre as pesqguisas encontradas, as Unicas que descreveram algum indice de precisdo
de instrumento foi a de Leisen (2001) e de Joppe, Martin e Waalen (2001). Aventa-se que a
falta de rigor com os instrumentos de medida na area social possa ser um rango da area de

administracdo e economia, e também da fata de didogo entre a psicologia e o turismo
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(Pérez-Nebra, Torres, Coelho, Cunha & Silva, 2005). Leisen (2001) fez uma pesguisa com
923 sujeitos sobre a imagem de destino do Novo México. Encontrou quatro fatores na sua
escala, que sdo 0 socio-cultural do local, as varidvels naturais, clima e atividades de
recreacdo. Os afas de Cronbach® variaram de 0,69 a 0,90 com variancia explicada s
quatro fatores de 57,03%. Essa autora encontrou que local de residéncia, idade, sexo séo
variaveis que apresentam significativa diferenca em todos os quatro fatores do seu estudo
(p<0,000). Este dado indica que estes dados sdo relevantes no momento de fazer um
plangjamento turistico do local. Essa autora também encontrou que de forma moderada a
area de residéncia, idade dos filhos menor que 18 anos e renda familiar (p<0,050) também
estdo relacionadas aos fatores encontrados por ela. Variaveis ndo significativas foram renda
anual, educacdo, estado civil, diferenca racial dos respondentes. Estas foram agumas das
pesgquisas encontradas na literatura internacional, serdo apresentadas abaixo aquelas
relativas ao Brasil, objeto deste estudo.

Pesquisas sobre o Brasil

Até o presente, na América do Sul, a maior parte das poucas pesguisas na area de
turismo, sobretudo as financiadas por empresas privadas esta destinada a estudar o
mercado, apenas para beneficio dessas empresas. Os governos aperes se responsabilizam
por alguns estudos estatisticos que, além de pouco confiaveis, objetivam apenas um registro
quantitativo descritivo dos turistas que cruzam suas fronteiras, com pesquisas
exclusivamente intuitivas (Barretto, 2000; Laverie & Murph, 1993). Infelizmente os setores
do governo naciona evidentemente necessitam de um maior aprofundamento com base em
pesguisa cientifica, mesmo que baseado em modelos estrangeiros, pois em agéncias
reguladoras estrangeiras o instrumental do comportamento do consumidor e da psicologia
em politicas publicas ja estgja sendo amplamente utilizado Barretto, 2000; Laverie &
Murph, 1993; Joppe, Martin & Waalen, 2001; Rezende-Parker, Morrison & Ismail, 2003).
Mas ainda que a importancia do tépico sgja inquestionavel, a quantidade de investigactes

sobre imagem no Brasil é minima (Leal, 2002).

® Alfa de Cronbach é um indice que indica a confiabilidade da escala. Este indice varia de 0 a 1, sendo 0 mais
proximo de 1 considerado o ideal. Vale dizer que um critério considerado aceitavel seria acima de 0,70
(Pasquali, no prelo).
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Na revisdo de literatura para o presente trabalho foram encontrados trés estudos
sobre a imagem do Brasil como destino turistico. Chama a atencdo que todos os trabahos
realizados para o levantamento da imagem no Brasil sdo de pds-graduacdes em nivel de
mestrado para o Brasil e de doutorado nos Estados Unidos da América. Possivelmente, a
negligéncia do Estado e a falta de incentivo nacional por esse tipo de trabalho fagcam com
gue os pesquisadores acabem abandonando o tema.

Dos trabalhos mencionados, dois deles sdo brasileiros (Bignami, 2002; Leal, 2004)
e um estadunidense (Rezende-Parker, Morrison & Ismail, 2003). Os dois nacionais
apresentam enfoques distintos e bastante complementares. A pesquisa estadunidense
apresenta 0 mesmo referencial tedrico- metodol 6gico da pesquisa brasileira. A pesquisa da
area de jornalismo € qualitativa (por meio de andlise de discurso) e as de turismo
predominantemente quantitativa (por meio de gquestionario fechado e aberto). Como sdo
raros os trabalhos, vale a pena discorrer um pouco sobre os mesmos. Primeiro serdo
apresentados os dois nacionais em ordem cronoldgica de pesquisa, e também porgque 0s
dois estudos de turismo sdo muito similares e comparaveis em termos de dados e sd0 mais
interessantes de serem apresentados de maneira conjunta.

Bignami (2002) é reconhecida como uma das raras pesquisadoras que tratou da area
de imagem do Brasil como destino turistico (Leal, 2002). Esta autora estudou 0s meios de
comunicacdo em sua pés-graduacdo. Segundo ela, estes se baseiam na formulacdo de
discursos estereotipados aceitos socialmente. O grande poder dos meios de comunicagao
esta na sua credibilidade e no seu alcance. Em sua pesquisa, ela categorizou diversos
discursos em distintos meios de comunicagdo e encontrou cinco categorias de atratividade
turistica. Estas sdo: (1.) o Brasil paraiso: relacionado a0 ambiente selvagem, recursos e
atrativos naturais e paisagistico; (2.) O lugar de sexo fécil: relacionado a idéia de beleza,
sensualidade, libertinagem, simbolo da mulher brasileira e a concepcdo de vida nos
tropicos; (3.) O Brasil brasileiro: inclui as caracteristicas do povo, como musica,
hospitalidade, malandragem, alegria, a falta de racismo ou preconceito; (4.) Pais do
Carnava: manifestagdes veiculadas como as folcléricas, desportivas, artisticas e culturais; e
finAmente (5.) O lugar do exético e do mistico: relacionado as idéas bizarras,
religiosidade, mistério, cultura indigena, ritos e rituais de modo geral. Segundo esta autora,

a imagem turistica do Brasil no exterior é altamente estereotipada, centrada em alguns
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poucos eventos culturais nacionais e em determinadas caracteristicas que qualificam o povo
brasileiro.

A pesquisa realizada por Leal (2004) teve a combinacdo de andlise quantitativa e
gualitativa. Sua pesquisa foi realizada com 140 estudantes australianos com guestionario
tipo lapis-e-papel. A pesquisa quditativa tratava de analisar trés aspectos. O primeiro era
relacionado ao (1.) holistico (geral ou gestaltico), (2.) as mais conhecidas atragdes turisticas
e (3.) as caracteristicas Unicas do Brasil. As respostas de todas as questdes abertas
apresentaram a cultura como caracteristica central do turismo nacional. A primeira e
terceira questdes integramse ao dizer que o Brasil esta relacionado a0 meio-ambiente.
Finalmente, a segunda apresenta como atragfes mais conhecidas pontos turisticos do Rio de
Janeiro. Os dados quantitativos foram captados por itens com escalas de amplitudes de
cinco pontos e analisados por meio de procedimento de andlise fatorial (rotacéo varimax)
resultando em seis fatores e a escala total continha 35 itens. Os titulos dados pelo autor para
cada fator, com seu nimero de itens e a média de cada fator foram: (1.) Reputacdo,
atratividades e locais (9 itens; X=3,29); (2.) Infra-estrutura e facilidade (8 itens; X=3,20);
(3.) Ambiente natural, oportunidade de ganhar conhecimento e para aventura (7 itens;
X=3,88); (4.) Bons pregos, entretenimento e festivais (4 itens; X=4,06); (5.) Gastronomia,
restaurantes e acomodacéo (4 itens, X=3,74); (6.) Cidades desenvolvidas e atrativas (3
itens; X=3,45). Ndo héa relato no trabalho dos paréametros psicométricos de fatorabilidade
ou confiabilidade do instrumento, como tampouco apresentacdo de andlises inferenciais.
Como item isolado, 0 autor aponta seguranca com menor media.

Finalmente, o trabalho estadunidense foi realizado por Rezende-Parker, Morrison e
Ismail (2003). Como ja mencionado, trabalhou com o mesmo referencia teorico-
metodol 6gico de Leal (2004), e a amostra era de 246 respondentes, todos estadunidenses,
onde o questionério foi aplicado pela Internet. O questionario era composto por trés partes:
a primeira, por um guestionario aberto; a segunda, por um questionario fechado, e a
terceira, por dados demograficos. O questionario aberto perguntava a percepcdo sobre o
Brasil, descricbes da atmosfera e do humor esperado e atracdes Unicas do Brasil. As
respostas foram muito similares as encontradas por Leal (2004), sendo que todas as
guestdes tiveram respostas relacionadas a meio ambiente e festividades, além da flta de

seguranca pessoal. As atrages Unicas também apontaram para os locais turisticos do Rio de
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Janeiro. O question&rio fechado foi construido por meio de listagens apontadas na
literatura, levantamento de atributos apontados nos pacotes de turismo para o Brasil e
grupos focais. A escala neste instrumento de 32 itens era de amplitude de cinco pontos,
sendo um “concordo totalmente” e cinco “discordo totalmente”. Foi realizado um
procedimento de andlise fatorial, com indices aceitaveis de fatorabilidade (KMO=0,83;
Bartlett=2.834 p<0,01 e fatores com menos de 3% de variancia explicada foram
expurgados). A andise fatorial com rotagdo varimax apresentou uma estrutura com oito
fatores composta da seguinte maneira (foram apresentadas apenas 3 médias — fatores 1, 5 e
6 —, por se tratarem das médias mais atas e a mais baixa no estudo, respectivamente): (1.)
atragoes naturais e interesse (alfa=,74; eigen 7,76; 10,36% variancia; X= 4,11; 6 itens); (2.)
seguranca e conforto @fa =,72; eigen 2,67; 8,64% variancia; 5 itens); (3.) comparacdes
culturais @fa =,78; eigen 2,12; 7,44% variancia; 3 itens); (4.) facilidades e informactes
(dfa =,62; eigen 1,57; 7,02% variancia; 5 itens); (5.) atmosfera de férias e exdtico (dfa
=,62; eigen 1,39; 6,58% variancia; X= 4,12 ; 4 itens); (6.) condi¢cdo econdmica e social
(dfa =,63; eigen 1,35; 6,54% variancia; X= 2,74 ; 5 itens); (7.) transporte (alfa =,50; eigen
1,27; 5,99% variancia; 2 itens) e finamente (8.) aventura e aprendizagem (alfa =,52; eigen
1,04; 5,11% variancia; 3 itens). Além dessas andlises, um comparativo entre turistas reais e
potenciais foi redizado, e a andlise demonstrou que 0 conhecimento arterior
(familiaridade) interferiu positivamente nas avaliagdes sobre o pais.

Estes trabalhos apresentaram alguns fatores e itens diferentes entre si. O primeiro
trabalho (Leal, 2004) apresentou 6 fatores e 0 segundo (Rezende-Parker, Morrison &
Ismail, 2003) 8 fatores. Alguns dos fatores encontrados nos dois estudos foram
relativamente similares (natureza-aventura-aprendizagem e infra-estrutura e facilidades).
N&o obstante, outros fatores sdo muito distintos (a0 menos em nomes, como € o caso de
reputacdo e atratividades locais, bons precos, condicdo econémica e socia, transportes,
seguranca e conforto, entre outros). Infelizmente ndo ha dado que descreva a elaboracéo da
redacdo dos itens do primeiro estudo e nem da composicdo dos itens nos fatores. Além
disso, é diferente 0 niUmero de itens que compde cada fator com nome similar.

A finalidade dessa pesquisa é fazer um trabalho que agregue os itens apresentados
nas pesquisas anteriores, bem como insira novos contextos para fazer um instrumento capaz
de mensurar a imagem do destino de maneira geral. Entretanto, este trabalho tornouse um

49



estudo para o caso Brasil. Nesse sentido, o objetivo difere um pouco dos trabal hos até entdo
apresentados, pois se trata de fazer um instrumento psicometricamente adequado para a
mensuracao de imagem, e ndo um questionario a ser aplicado e vaido exclusivamente para
aquele local. Dessa forma, sera possivel fazer comparagdes entre as médias dos diversos
paises e saber quais caracteristicas sdo mais dificel's de serem a cancadas em todos os paises
e quais sdo mais fécels, além de fazer uma melhor segmentacdo de mercado para os paises

gue utilizem um instrumento de medida como este.
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Processo de I nvestigacao

Como ja apontado antes, este trabalho visa pesquisar a imagem do destino. Sera
delimitado a seguir o por qué desta pesquisa, seus objetivos e hipbteses, bem como a
metodologia a ser empregada para a pesquisa. Posteriormente os resultados esperados e a

discussdo dos mesmos.

Justificativa e Delimitagdo do Problema de Pesquisa

A aplicacdo dos resultados deste trabalho visa em médio prazo, a geracéo de renda
através do turismo para o Brasil. Em curto prazo visatecnologia para melhorar e adequar o
posicionamento de mercado do Brasil como destino turistico, rever suas estratégias de
marketing e dar subsidios para investimentos tanto por parte do governo, quanto da
iniciativa privada. Para atingir este tltimo objetivo, foi realizada a validacdo de um escala
para mensurar a imagem do Brasil como destino turistico, que pretende ser geral o

suficiente para posterior utilizacdo para mensuracéo de imagens de outros paises.

Objetivos da pesquisa

Assim, este trabalho teve o objetivo geral de gerar tecnologia na area do turismo,
fazer verificagdes e utilizagdes do instrumental da psicometria e psicologia do consumidor.
Esta pesquisa tem dois objetivos especificos:

1. Construcéo de instrumental adequado para mensuracdo geral da imagem do
destino turistico.

2. Mensurar aimagem que o estrangeiro faz sobre o Brasil.

2.1. Comparar as imagens dos turistas reais com o0s turistas potenciais do Brasil.

Paratal, o delineamento desta pesquisafoi correlacional com voluntarios, utilizando
portanto, uma amostra ndo randdmica. O tempo de coleta de dados foi de 61 dias (de 22 de
mar¢co a 22 de maio de 2004), evitando assim discrepancia por amadurecimento ou
acontecimentos externos que viessem a influenciar na pesquisa. O controle das varidveis
secundarias se fez estatisticamente, através de andlise de covariancia.

Sendo a pesquisa realizada por meio de questionério eletrénico, todas as respostas
foram indicadas pelos sujeitos.

Para este trabalho as varidve's estudadas foram:
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Variavel Dependente: Imagem do Destino

Variavel Independente: Contato com o turismo brasileiro

Varidveis de Controle: Idioma do respondente, Pais de origem do respondente;
Sexo; |dade; Escolaridade; Renda Familiar em ddlares; Estado Civil, Dados referentes a
familia; Més do ano mais adequado de viagem; Se ja fez viagens internacionais, e motivo
preponderante de viagem.

Estas varidvels sdo definidas como:

Imagem do Destino: a descricdo das impressdes por meio de respostas de
concordancia. A amplitude da escalafoi de cinco pontos a respeito daimagem que o sujeito
possui arespeito do Brasil nas dimensdes que compde o turismo (alojamento, alimentacdo e
bebida, transporte de passageiros, agencias de viagem, servicos culturais, recreativos,
comeércio, cenario, cordialidade e logistica).

Idioma do respondente: resposta do sujeito no idioma espanhol, francés, inglés ou
portugués.

Pais de origem: dado declarado pelo sujeito do pais de residéncia permanente.

Sexo: dado declarado pelo sujeito sobre a definicdo biol bgica constante na cédula de
identidade do sujeito, contendo de opgdes apenas 0 masculino ou feminino.

Idade: dado indicado pelo sujeito sobre sua idade, composto pela data de
nascimento do sujeito menos 0 ano corrente da pesguisa.

Escolaridade: indicagdo do sujeito sobre seu mais ato grau de escolaridade

Renda Familiar em ddlares. dado indicado pelo sujeito da composicdo da renda
familiar, seja por ano, ou por més (com indicacdo para posterior analise).

Estado Civil: dado indicado pelo sujeito do seu estado civil legal.

Dados referentes a familia: dado declarado pelo sujeito do nimero de filhos, idade
do filho mais velho, residéncia com a familia e viagem com a familia.

Més do ano mais adequado de Viagem: época indicada no questiondrio como sendo
amais adequada de sair de seu pais de origem e vigar.

Ja fez viagens internacionais: dado declarado pelo sujeito se ja fez viagens a outros
paises que ndo o0 seu de residéncia permanente. Descrevendo tempo de estadia e ano da

visita das Ultimas trés viagens.
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Ja esteve no Brasil: dado declarado pelo sujeito se ja esteve no Brasil ou néo,
guando e por quanto tempo. Descrevendo tempo de estadia e ano da visita das Ultimas trés

viagens, bem como quantas vezes ja esteve no pais.
Motivo preponderante de viagem: dado declarado pelo sujeito sobre a hierarquia

sobre seus motivos preponderantes de viagem, variando entre turismo, cultura, negécios,

visitas afamiliares e amigos, salide, e congressos.

Hipotesesdo Trabalho
H1. O instrumento a ser construido confirmard, por meio da andlise fatorial, as 10
dimensdes como previsto pelo modelo abaixo (Figura 1) extraido da literatura.
H2. Haverd umaimagem diferenciada por parte dagueles que ja conhecem o Brasil,
sendo que aqueles turistas que jA estiveram no Brasil apresentardo imagem mais
favoravel quando comparados aqueles que ndo estiveram.
A seguir sera apresentado um modelo sumario para representar graficamente as
varidveis acima descritas e sua relagdo com os componentes da imagem do destino

turistico.
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Figura 1 Modelo hipotético dos componentes e preditores daimagem do destino turistico.



M étodo
A coleta de dados para este estudo ocorreu entre 22 de marco e 22 de maio de

2004. A seguir serdo apresentados os participantes, os instrumentos utilizados, a

metodologia e a andlise de dados aplicadas neste trabal ho.

Participantes

~

Populacgo

Segundo Embratur (2002) a faixa de idade que mais visita o Brasil tem entre 28
e 45 anos (47,46%), seguida da Faixa entre 45 e 65 anos (32,99%). O nivel de instrugcdo
€ superior completo (66,18%) ou nivel médio (29,11%) e a maior fonte de influéncia na
decisdo de vir ao Brasil € dos amigos (44,10%) e outros (27,88%). Infelizmente ndo ha
informacéo do que pode ser o outros nos dados da Embratur (2002), mesmo sendo ele o
segundo colocado.

Estes dados nortearam sobre qual o publico avo a ser pesquisado. Neste caso,
s80 usuario de Internet, com terceiro grau completo, com idade entre 28 e 65 anos. O
nimero esperado de sujeitos seria de 690 respostas validas, segundo a regra de 10
sujeitos por item (Pasquali, no prelo).

Amostra

Participaram deste estudo aproximadamente 690 pessoas das previstas como
necessarias para as analises estatisticas Entretanto, com os contratempos do banco de
dados, alguns sujeitos foram perdidos®. O total de casos vélidos (preenchimento acima
de 95% do questionario) foi igual a 658, os quais eram usuérios de e-mail e Internet de
66 diferentes paises. Aqueles que mais responderam ao questiorario foram
estadunidenses (22,5%), seguidos dos ingleses (7,1), peruanos (6,8), canadenses (5,6%)
e alemaes (5,0%), os demais paises tiveram representacdes abaixo de 5% (Tabela 3). O
idioma mais escolhido foi o inglés (58,8%), seguido de espanhol (29,3%) (Tabela 3.
Desses, 58,7% eram do sexo feminino, com média de idade de 33,2 anos (dp=11,5),
mais de 80% j& tinham concluido o terceiro grau (Tabela 3. A maioria era solteiro
(53,9%) (Tabela 3), sem filhos (67,1%). A média de renda era de 56.784,13 dblares ao

® Dados perdidos s&o aquel es respondidos i nadequada e/ou parcialmente ou que sofreram falhas no
servico de coleta de dados via Internet.
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ano (dp=150.300,7), a maioria ja fizera viagem internacional (90,8%), mas poucos

vieram ao Brasil (26,8%).

Tabela3
Freguiéncia e percentagem dos paises de residéncia, idiomas,

escolaridade e estados civis dos respondentes da pesquisa

Variével Frequéncia PercentagemPercentagem acumulada
Pais
Estados Unidos da América 148 225 225
Reino Unido 47 7,1 29,6
Peru 45 6,8 36,5
Canada 37 5,6 42,1
Alemanha 3 50 471
Espanha 29 4.4 51,5
Franca 28 4,3 55,8
Austrdlia 27 4,1 59,9
Bélgica 26 4,0 63,8
Argentina 23 35 67,3
NovaZelandia 22 3,3 70,7
Uruguai 17 2,6 73,3
México 12 1,8 75,1
Suécia 12 1,8 76,9
Portugal 10 15 78,4
Guatemala 9 14 79,8
Africado Sul 8 1,2 81,0
Colémbia 8 12 82,2
Hungria 8 12 834
Holanda 6 9 84,3
Venezuela 6 9 85,3
Chile 5 8 86,0
Israel 5 8 86,8
Pol6nia 5 8 87,5
Porto Rico 5 3 88,3
Republica Dominicana 5 3 89,1
Equador 4 ,6 89,7
Estbnia 4 ,6 90,3
Itdia 4 ,6 90,9
Suica 4 ,6 91,5
CostaRica 3 5 91,9
Filipinas 3 5 924
Finlandia 3 5 929
Grécia 3 5 93,3
lugoslavia 3 5 93,8
Noruega 3 5 94,2
Republica Tcheca 3 5 94,7
Turquia 3 5 95,1
Austria 2 3 95,4
Cuba 2 3 95,7
india 2 3 96,0
Panama 2 3 96,4
Angola 1 2 96,5
Arébia Saudita 1 2 96,7
Bolivia 1 2 96,8
Boésniae Herzegovina 1 2 97,0
Bulgéaria 1 2 97,1
Cabo Verde 1 2 97,3
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Cont. Frequéncia PercentagemPercentagem acumulada

Pais
China 1 2 97,4
Chipre 1 2 97,6
El Salvador 1 2 97,7
Emirados Arabes Unidos 1 2 97,9
Guiana 1 2 98,0
Islandia 1 2 98,2
Kuwait 1 2 98,3
Liechtenstein 1 2 98,5
Lituénia 1 2 98,6
Luxemburgo 1 2 98,8
Nicaragua 1 2 989
Nigéria 1 2 99,1
Paquistéo 1 2 99,2
Quénia 1 2 99,4
Russia 1 2 99,5
Tailandia 1 2 99,7
Taiwan 1 2 99,8
Zimbabue 1 2 100,0
Total 658 100,0

Idioma
Inglés 387 58.8 58.8
Espanhol 193 29.3 88.1
Francés 53 8.1 96.2
Portugués 25 3.8 100.0
Total 658 100.0

Escolaridade
Segundo Grau Incompleto 1 0,2 2
Segundo Grau Completo A 52 54
Terceiro Grau Incompleto 82 125 17,8
Terceiro Grau Completo 159 24,2 423
Especializagdo Incompleta 16 24 448

Escolaridade
Especialista 85 12,9 57,8
Mestrado Incompleto 11 17 59,5
Mestre 159 24,2 84,0
Doutorado Incompleto 62 94 934
Doutor 43 6,5 100,0
Total 650 99,1
Omissos 6 9
Total 656 100,0

Estado Civil
Solteiro (a) 345 52,4 54,1
Casado (@) 216 32,8 87,9
Divorciado (a) 30 4,6 92,6
Viavo (a) 4 6 93,3
Concubinato 23 35 96,9
Outro 20 3,0 100,0
Total 638 97,0
Omissos 20 3,0
Total 658 100,0

Os meses do ano percebidos como mais adequados para viagem sdo junho,

julho, agosto e setembro (verdo do hemisfério norte). Finamente as razdes mais
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freqlientemente citadas de viagem foram, em primeiro lugar, o turismo (média 3,90) e
segundo a cultura (média 3,86), como pode ser observado na Tabela 4 abaixo.
Tabela4

Freguiéncia e percentagem dos Motivos de Viagem

Motivo de viagem Média Moda Desvio Padréo
Turismo 390 4 1,01
Salde 1,66 1 1,01
Cultura 386 4 0,98
Negbcio 2,36 1 1,31
Visitaafamiliareseamigos 3,49 4 1,24
Congressos e convengoes 2,61 1 1,44

O pefil da amostra aproximou-se da populacdo esperada, pois 0 numero
sugerido para esta pesquisa seria de, pelo menos, 690 sujeitos validos, o que equivaleria

a 10 sujeitos por item, logrou-se 9,51 sujeitos por item.

I nstrumentos

O instrumento foi construido com o objetivo de mensurar a imagem que
potenciais e reais turistas fazem a respeito do destino turistico Brasil e era composto de

duas partes, a primeira sobre imagem, a segunda de dados pessoais.

Parte 1

O instrumento final foi composto de 69 itens com amplitude de escala de
avaliagcdo de 5 pontos, sendo as ancoras apontadas da seguinte maneira: 1 “Discordo
totalmente’, 2 “Discordo”, 3 “Nem concordo nem discordo”, 4 “Concordo” e,
finalmente, 5 “Concordo totalmente”.

Estes itens foram agrupados nos 10 componentes do turismo. Esperava-se que as
dimensdes descritas no model o — alojamento, transporte, alimentacao, recreacéo e lazer,
agéncias de viagem, servicos culturais, comércio, cenério, cordialidade da populagéo
local e logistica— se refletissem no instrumento de pesquisa.

Os 69 itens foram construidos com fundamento na literatura pertinente e em
dados estatisticos da OMT e da Embratur. Apo6s a formulacdo desses itens, foi realizada
uma validagao de juizes para o instrumento. Nessa andlise foi apresentado aos juizes um
guadro com as defini¢des operacionais e constitutivas de cada dimensio que se esperava
para o instrumento e, abaixo desse quadro, todos os itens que comporiam a escala, onde

0 juiz deveria indicar a qual dimensdo cada item fazia parte. Assim, se houvesse
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concordancia, a escala estaria adequada para mensurar aquela dimenséo e, em caso de
extrema discordancia, os itens encontrar-se-iam inadequados.

A amostra para a validacdo de juizes foi composta por 6 especialistas do Grupo
Consuma — Pesquisas em Comportamento do Consumidor’, com critério de
concordancia de itens de 80%, conforme sugerido pela literatura (Pasquali, 1999).
Quando algum item apresentava concordancia mediana, entre 60% e 80%, optouse pela
reformulacdo do item. Quando a concordancia foi inferior a 60%, este era eliminado.
Esses parametros permitiram eliminar trés e reformular dezessais itens.

Apébs a andlise de juizes foi realizada a aeatoriedade dos itens por meio do
software Excel. Com o instrumento em versdo final em portugués, as traducdes e re-
tradugdes foram realizadas com nativos para o espanhol, inglés e francés.

Foi readlizada uma analise semantica para inglés e espanhol. A anadlise eminglés
foi realizada por estadunidenses e australianos, em espanhol foi realizada por
venezuelanos, argentinos e chilenos. Ja a andlise em francés ndo foi reaizada por

limitaces idiomaticas e em portugués por falta de sujeitos.

Parte 2

Um segundo questionario contendo dados pessoais foi inserido para o controle
das varidveis, com questfes relativas ao processo de investigacdo, a saber: Pais de
origem do respondente (categorica); Sexo (categorica); Idade (intervalar); Escolaridade
(ordinal); Renda Familiar em dolares (intervalar); Estado Civil (categorica), Dados
referentes a familia (categéricos); Més do ano mais adequada de viagem (ordinal); Ja
fez viagens internacionais (dummy); Ja esteve no Brasil (dummy) e motivo
preponderante de viagem (ordinal para cada variavel, com amplitude de 5 pontos).

Todas duas partes do question&rio foram disponibilizadas em uma péagina
gratuita na Internet, com interface ASP e banco de dados Access (Anexo 1). A primeira
pagina continha ancoras para os quatro idiomas da pesquisa, para contato direto com a
pesquisadora e com 0 supervisor da pesquisa, com a universidade e com o grupo de
pesquisa. Nesta pagina também variavam fotografias de natureza exuberante (Anexo 1).

A segunda pagina era apresentada exclusivamente no idioma escolhido pelo
sujeito e continha uma breve descri¢éo sobre o grupo de pesquisa (Anexo 1). A terceira

apresentava as instrucdes da pesquisa com todas as ancoras (Anexo 1). Finalmente a

" Nome do Grupo no diretério do CNPg: Grupo de Estudo e Pesquisa em Comportamento do
Consumidor. Para maiores informagdes www.consuma.cjb.net
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pagina da pesguisa apresentava o item com um lembrete para o sujeito do que
significava cada um dos nimeros e assim que o item era respondido ele mudava de cor

para um tom mais suave (Anexo 1).

Procedimento

Foram enviadas cartas eletronicas para 452 pessoas, com a solicitacdo de que
estas enviassem para 0 maior nimero possivel de estrangeiros néo residentes no Brasil,
para que a pesquisa pudesse ser validada e comparada entre os diversos paises (Anexo
2). A taxa de respostafoi de 1,45 sujeitos por e-mail enviado.

Houve dificuldades com a interface ASP no provedor gratuito, que aceitava
apenas 500 acessos ASP e no programa Access 97 e 2000 o qual aceita menos de 250
respostas no banco de dados. Por isso, alguns sujeitos foram perdidos com esses

entraves, pois cada um deles fez com que a pagina ficasse entre 48 e 72 horas fora do ar.

Andlise de dados

Os dados foram importados do programa de banco de dados Access para 0 SPSS
(Satistical Package for the Social Sciences) versdo 11.5. Foram considerados validos os
questionarios em que os individuos haviam preenchido pelo menos 95% do questionério
de Imagem do Destino (méaximo aceito de 3 respostas em branco), e ndo fossem
residentes no Brasil. As primeiras andlises redlizadas foram descritivas para
conhecimento da amostra e da variabilidade das respostas dos itens.

Em um segundo momento, foram feitas andlises de fatorabilidade, como medida
de adequacéo da amostra de Kaiser Meyer Olkin - KMO, valor do determinante,
eigenvalores, gréficos scree e da variancia explicada. De posse dos dados de
fatorabilidade, e sabida sua viabilidade de rotacéo e fatoracéo, analises de fatoracéo do
eixo principal (PAF) com rotagdo oblimin foram realizadas com o instrumento (como
sugerido por Pasquali, no prelo).

Também foram realizadas andlises com fatorac8o do eixo principal com rotacéo
ortogona (varimax), entretanto, dada a proximidade dos resultados entre ambas as
rotaces e a indicacdo de Pasquali (no prelo) da utilizagdo de rotacfes obliquas, esta foi
preferida (oblimin) por tratar-se de um construto psicolégico. Construtos psicol 0gicos
dificilmente podem ser considerados ortogonais entre si, quando se mede uma mesma

dimensdo como foi este caso, da Imagem do Destino. ApoGs a andlise de fatoragcéo foi
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realizada a anadlise de confiabilidade do instrumento pela andlise dos parametros de
Guttman

A Ultima analise do processo de validacdo foi de Teoria de Resposta ao Item
(TRI), com o pacote estatistico PARSCALE, unico pacote de célculo de TRI para
escalas politdbmicas, a fim de verificar o modelo de dois parametros, ou sga, a
dificuldade e discriminacdo de cada item (Muraki & Bock, 1997; Pasquali, no prelo),
por meio do Modelo de Atributo Parcial, logistico, optando por distribuicdo log-normal
tanto para os parametros de dificuldade e discriminacdo com método de Estimacéo de
Probabilidade Mé&xima (Maximum likelihood estimantion — MLE). Neste caso, réo foi
possivel o cdculo de informacdo do item pela limitagdo do programa utilizado e pela
auséncia de outro programa que faga tal calculo com este tipo de escala

Depois do processo de vaidacdo do instrumento, foram reaizadas analises
descritivas de cada um dos fatores, bem como analises comparativas entre o grupo que

jateve experiéncia anterior de turismo no Brasil, com aquele que néo teve experiéncia.
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Resultados

Egta sessdo é dividida em duas partes. A primeira delas apresenta os resultados
obtidos no estudo de validacgo do instrumento de Imagem do Destino Turistico. Ainda
na primeira, apresentada como subsegao, esta 0 processo de andlise dos parametros dos
itens e da proposta de nova ordem de itens para esta escala. A segunda apresenta os
resultados para o teste de diferenca entre os grupos daguel es que tiveram contato com o
turismo brasileiro com agqueles que ndo vieram ao Brasil.

Andlise de validade do I nstrumento de Imagem do Destino Turistico

Nesta secdo sd0 apresentadas as propriedades psicométricas da validagdo do
instrumento de Imagem do Destino Turistico. A validade total do Instrumento de
Imagem do Destino Turistico foi estabelecida por meio da andlise fatorial e da andlise
de dificuldade e discriminagéo de cada item. Assim, sd0 apresentados os resultados
obtidos com a anadlise de componentes principais e, a seguir, os resultados da anélise
fatorial e de confiabilidade de cada fator. Na subsecdo seguinte sdo apresentados o0s
resultados da andlise dos parametros dos itens.

A Tabela 5 abaixo apresenta os resultados da analise de componentes principais
de fatorabilidade para o instrumento de Imagem. Esta anadlise preliminar verificou que a
matriz das intercorrelacfes era fatoravel, porque apresentou suficiente covariancia que
permitisse a busca de fatores. O coeficiente KMO, que indica tal fato, foi de 0,88 que

pode ser considerado meritorio, segundo Pasquali (no prelo).

Tabela5
Resultados da andlise de componentes principais — KMO e esfericidade - para o

instrumento de Imagem do Destino Turistico para N de casos = 658

indices Valor sig
KMO 0,875
Teste de Esfericidade de Bartlett 15.277,16 0,000
Determinante 2,636 E*

Para decidir o nimero de fatores a serem extraidos da matriz, a andlise de
comporentes principais apresentou trés dados relevantes: (1.) o determinante de
0,00000000002636, sendo este valor proximo de zero (Tabela 5), o que indica a
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presenca de um numero reduzido de fatores, (2.) a analise dos eigenvalores (Tabela 6)

com valores iguais ou acima de 2, também possivel de ser visto no grafico scree (veja

Gréfico 1), demonstrando alguns componentes com valores acimade 2, e (3.) o fator ter

apresentado uma variancia explicada de, pelo menos 3%. A tabela abaixo apresenta os

resultados da andlise de componentes principais de eigenvalores e variancia explicada

por fator para o instrumento de Imagem (Tabela 6).

O critério de corte para eigenvalores acima de 2 dé& se para maior confiabilidade

do fator, ainda que se saiba da menor variancia explicada do instrumento total e de cada

fator.

Tabela6

Resultados da analise de componentes principais— variancia explicada e eigenval or -

para o instrumento de Imagem do Destino Turistico para N de casos = 658

Componente Eigenvalor Inicial
Total % da Variancia % Acumulada
1 11,096 16,081 16,081
2 5,033 7,294 23,375
3 3,202 4,640 28,015
4 2,352 3,409 31,425
5 2,061 2,987 34,412
6 1,854 2,687 37,100
7 1,662 2,409 39,508
8 1,539 2,231 41,739
9 1,483 2,150 43,889
10 1,466 2,124 46,013

Observam-se nos dados acima a existéncia de uma estrutura pentafatorial, que

atende aos critérios acima estabelecidos. O gréfico scree (Grafico 1) mostra a

distribuicdo dos eigenvalores acima de 2, confirmando a estrutura pentafatorial.
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Grafico 1 Scree plot do Instrumento de Imagem do Destino Turistico.

A andlise fatorial pelo método de Fatoracdo pelo Eixo Principal confirmou a
estrutura apontada pela andlise de componentes principais. A estrutura foi pentafatorial
e explicou mais de 34% da variancia de respostas, convergindo em 22 interacfes para o
arranjo dos fatores. A Tabela 7 apresenta a matriz fatorial (pattern) de Imagem do
Destino Turistico, com as cargas fatoriais dos itens iguais ou superiores a 0,32 conforme
sugestdo de Pasquali (no prelo). Apenas uma variavel foi alocada em outro fator, que
néo o demonstrado pela andlise fatorial. Esta escolha foi feita baseada na relacéo teorica
e por apresentar uma carga fatorial aceitéavel (0,31) (foi aocada no Fator 4 — “ Bonitas
areas de camping’). Além das cargas, a tabela apresenta 0 nimero de itens por fator, as

variancias explicadas (Tabela 7).



Tabela7

Estrutura empirica e propriedades psicométricas do instrumento de Imagem do Destino Turistico para

N = 658

Fator

1

2

3

4

5

% de variancia explicada

16,19

7,16

4,64 3,40

3,00

NuUmero de itens por fator

11

13

9

8

12

Eigenvalor

11,17

4,94

320 2,35

2,07

Variavel

Cargas fatoriais

Lindas praias

Lindas paisagens

Um climabom

Frutas diferentes

Coisas novas, diferentes e interessantes

Uma variedade de lugares cénicos nas viagens
Uma populacéo hospitaleira

Florestas tropicais

Variedade de entretenimento

Excelentes opcdes de lugares para nadar
Excelentes lugares para dangar

Comida exdtica

Um destino seguro para o turista

Um lugar limpo

Um servico de trangporte locdl eficiente

Sinais faceis no pais (diregdes e instrugoes)
Facilmente servigos de informacdo no destino

Um ambiente com fama ruim de seguranca publica
Boas informagdes turisticas no pais

Féaceis informagdes nas agéncias de viagem do destino
Facilidade na comunicagdo com a populagéo loca
Uma grande distancia para que eu chegue la
Facilidade para um taxi

Um cambio muito flutuante

Com freqiiéncia hotéis tipicos

Um custo de vida baixo

Boas opcgdes de hotéis cinco estrelas e resorts
Opcdes de restaurantes com cozinha internacional
Opcoes para fazer uma viagem econdmica
Ampla infra-estrutura de hotéis

Um cambio favoravel paramim

Um lugar ndo comercia (eu n&o encontraria outros turistas no destino)

Ampla infra-estrutura de gastronomia e culinaria
Uma variedade de produtos para compra

Uma variedade de museus

Bons museus no destino

Uma variedade de lugares histéricos

Como aprender sobre cultura africana

Produtos manufaturados para comprar a vontade
Um destino que oferece facilidades para mochileiros
Como aprender sobre a culturalocal

,699
,688
,488
,463
,456
,446
417
,403
,385
,337
,332
,331

-,695
-,642
-,618
-,608
-,603

,983
-,549
-,529
-,369

,366
-,359

341
-,336

427
-,411
-,400

,399
-,378

339
335
-330

,658
,614
1925
475
441
435
423
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Variavel Cargas fatoriais

Uma variada arquitetura ,365

Bonitas areas de camping 330 311
Pessoas apaixonadas no destino turistico 471
Facilidade para pescaria ,456
Boas facilidades de esportes nas praias 451
Aress de corrida no destino 426
V&ias festas tipicas no destino 416
Parques teméticos parair ,391
Celebracles tipicas ,388
Usos e costumes parecidos ao do meu pais ,362
Comidatipica ,331
Carnaval que é uma festatipicada qual eu participaria ,328

E possivel verificar que os 5 fatores extraidos explicam pouco menos de 35% da
variancia nas 69 variavels observadas, onde 16 delas foram expurgadas das demais
analises por ndo apresentarem carga fatorial acima de 0,32 em nenhum fator. A matriz
de correlagbes reproduzidas demonstrou menos de 2% de residuos com valores
absolutos maiores que 0,05.

Esta andlise também apresenta uma tabela de correlagdo entre os fatores, de
maneira a verificar a presenca de um fator mais gera de segunda ordem. O resultado
dessa andlise mostrou que as correlacbes ndo sdo atas (abaixo ou igua a 0,35),
demonstrando assim que ndo seria indicada uma extragdo com menor nimero de

fatores, os resultados estdo na Tabela 8.

Tabela8
Tabela de correlacdo dos fatores para N de casos = 658

Fator
Fator 1 2 3 4 5
1 1,000
2 -5875E®  1,00C
3  2,508E-%2 7522E%? 1,000
4 350  -,178-1,314E® 1,000
5 272 -173  -,167 313 1,00C

A Tabela8 mostra que apenas os fatores 1 e 4 relacionam-se entre si. Entende-se
gue uma correlacdo aceitavel entre fatores € acima de 0,32, segundo o critério
apresentado por Pasguali (no prelo). Os demais apresentam correlagdes relativamerte
baixas (menores que 0,32).

A andlise de estimativa de precisdo dos fatores foi realizada por meio da andise
de Guttman, onde séo apresentados o lambda 2, que equivale ao alfa de Cronbach, e o

lambda 3. Para tal, foram invertidas a escala de alguns itens, e o item “Bonitas areas de
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Camping” foi alocado no Fator 5. A andlise do dfa do Fator 5 demonstrou que em
nenhum item este parametro subiria se qualquer item fosse apagado; assim optou-se por

deixar o item citado paraa andlise de TRI.

Tabela9
Verificacdo empirica da consisténcia e independéncia dos fatores para N de casos =
658

Fator
Variével 1 2 3 4 5
NUmero de itens por fator 12 13 9 8 11
Guttman (Lambda 3) 079 083 064 074 0,73
Alfade Cronbach (Guttman - Lambda 2) 080 084 066 0,74 0,73

Como pode ser observado na Tabela 9, dos cinco fatores apresentados, apenas
um apresenta indice de precisdo abaixo de 0,7. Entretanto, pode ser considerado um
fator promissor, vez que a distancia para um indice de precisao adequado é pequena (de
0,03) e o fator, como sera tratado com mais detal hes na discussdo, néo foi apontado pela

literatura de imagem do destino.

De posse dos resultados das andlises fatoriais e de confiabilidade dos itens, foi
possivel nominar e interpretar cada um deles com base no contelido seméantico do
conjunto de itens de cada um dos fatores levando em consideracéo as cargas fatoriais de
cada um dos mesmos. Esta etapa foi construida em conjunto com o Grupo Consuma —
Pesquisas em Comportamento do Consumidor. O primeiro fator referese ao (1.)
Cenario especifico do pais Brasil como destino turistico, (2.) 0 segundo a Infra-estrutura
turistica, (3.) o terceiro a Luxo e conforto, (4.) o quarto a Culturalocal e (5.) finalmente
0 quinto a Recreacdo e entretenimento.

Depois de verificado o nimero de fatores do instrumento (neste caso, cinco), e
feita a andlise de interpretacdo semantica, o proximo passo foi verificar a dificuldade e
discriminagdo do mesmo por meio da Teoria de Resposta a0 Item (TRI) para saber a
probabilidade de cada item ser endossado pelo sujeito (Pasquali, 2004). Para este
cdlculo serdo considerados os cinco fatores, mesmo sabendo que em um deles ha
restricbes em sua precisdo. A andise de TRI pressupde a unidimensionalidade dos
dados para seu célculo, e neste caso essa unidimensiorelidade ser& baseada o resultado
da andlise fatorial, por isso ela precede a andlise de dificuldade e discriminacdo dos
itens.
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Andlise de dificuldade e discriminacdo do Instrumento de Imagem do Destino

Turistico

Os dados deste trabalho sdo do tipo politbmicos g para tal, apenas 0 modelo

logistico de dois paréametros é possivel de ser utilizado (Muraki & Bock, 1997; Pasquali,

2004). Para este tipo de dado ndo se espera 0 acerto ao acaso (parametro c), ja que ndo

h& respostas certas e erradas.

A Tabela 10 apresenta os resultados da andlise dos itens, onde aparecem as

seguintes informagdes sobre cada item: (1.) fator ao qual ele pertence (2.) item na ordem

origina (3.) indice de dificuldade do item (parametro b), (4.) distribuicdo dos itens por

Faixa de dificuldade, 6.) indice de discriminacdo do item (parametro a), (6.) carga

fatorial, (7.) nova ordem proposta para o instrumento. N&o sera possivel demonstrar o

parédmetro ¢ nem a informagéo do item, pois o tipo de dado é politdmico. Esta andlise

apontara uma nova configuragcdo para os itens do Instrumento, ja que o sujeito deve

sempre responder em uma ordem crescente de dificuldade (Pasquali, 2004).

Tabela 10

Estrutura empirica e propriedades psicométricas do instrumento de Imagem do Destino Turistico para N de

casos = 658 para a carga e N de casos = 622 para TRI

. e Faixa de i s Carga Nova
Variavel Fator Item Dificuldade Dificuldade Discriminagdo fator%al ordem
Lindas paisagens 1 55 -2.838 I 1.138 ,688 1
Lindaspraias 1 54 -2.727 | 1.090 ,699 2
Florestastropicais 1 28 -2.630 | 0.517 ,403 3
Coisas novas, diferentes e interessantes 1 24 -2.551 | 0.628 ,456 4
Um climabom 1 04 -2.289 | 0,403 ,488 6
Excelentes opcBes de lugares paranadar 1 01 -2.192 | 0,335 ,337 7
Frutasdiferentes 1 31 -2.123 I 0.641 ,463 8
Umavariedade delugares cénicos nasviagens 1 48 -2.084 | 0.574 ,446 9
Comidaexotica 1 29 -2.076 I 0.579 ,331 10
Excelenteslugares paradancar 1 12 -2.038 | 0.452 ,332 11
Umapopulagdo hospitaleira 1 62 -1.811 | 0.488 417 17
V ariedade de entretenimento 1 46 -1.609 | 0.740 ,385 21
Boasinformages turisticas no pais 2 02 -1.269 I 0.701 -,549 26
Féaceisinformagfes nas agéncias de viagem do destino 2 07 -1.021 I 0.727 -,529 29
Com frequiéncia hotéistipicos 2 23 -0.886 I 0.559 -,336 31
Facilmente servicosdeinformacdo no destino 2 32 -0.800 I 1017 -,603 32
Facilidade paraum taxi 2 39 -0.722 I 0.516 -,359 35
Um servigo detransporte local eficiente 2 03 -0.402 " 0.616 -,618 38
Facilidade nacomunicagdo com a popul agéo local 2 37 -0.187 Il 0.287 -,369 40
Sinaisféaceisno pais (diregdes e instrucoes) 2 20 -0.144 " 0.637 -,608 41
Um lugar limpo 2 05 -0.052 I 0.650 -,642 42
Um destino seguro parao turista 2 30 0.024 " 0.451 -,695 43
Um cambio muito flutuante 2 51 0.293 Il 0.442 ,341 44
Um ambiente com famaruim de seguranca publica 2 65 0.858 v 0.317 ,583 46
Umagrandedistanciaparaque eu cheguela 2 35 2.291 \% 0.259 ,366 51
Um lugar ndo comercial (eundo encontrariaoutrosturistas) 3 68 -1.556 | 0.133 ,339  excluido
Boas opges de hotéis cinco estrel as eresorts 3 27 -2.022 | 0.533 -,411 12
Umavariedade de produtos paracompra 3 44 -1.875 | 0.629 -,330 14
Amplainfra-estruturade gastronomiaeculinéria 3 67 -1.816 I 0.733 -,335 16
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i e Faixa de emriminana, | Carga Nova
Variavel Fator Item Dificuldade Dificuldade Discriminagdo fator%al ordem
Opcoes de restaurantes com cozinhainternacional 3 66 -1.780 I 0.853 -,400 18
Amplainfra-estruturadehotéis 3 53 -1471 I 0.792 -,378 23
Um custo devidabaixo 3 22 1.079 AV 0.244 427 47
Um cambio favorével paramim 3 17 1.148 v 0.240 ,345 48
Opcoes parafazer umaviagem econdmica 3 06 1.272 v 0.237 ,399 49
Como aprender sobre aculturalocal 4 61 -1.959 | 0.576 423 13
Umavariedade delugares historicos 4 56 -1.719 | 0.488 525 19
Produtos manufaturados paracomprar avontade 4 36 -1.490 | 0.562 441 22
Umavariadaarquitetura 4 09 -1.349 | 0.435 ,365 24
Como aprender sobre cultura africana 4 58 -1.078 I 0.350 A75 27
Um destino que of erece facilidades para mochileiros 4 57 -0.943 I 0.432 435 30
Bons museus no destino 4 25 -0.574 I 0.782 ,614 36
Umavariedade de museus 4 52 -0.493 " 0.882 ,658 37
Carnaval que é umafestatipicadaqual eu participaria 5 08 -2.339 | 0.165 ,328  excluido
Comidatipica 5 26 -2.347 | 0.311 ,331 5
Celebracfestipicas 5 41 -1.865 | 0.681 ,388 15
Vériasfestastipicasno destino 5 59 -1.656 | 0.608 416 20
Boasfacilidades de esportes nas praias 5 18 -1.348 | 0.468 451 25
Pessoas apai xonadas no destino turistico 5 33 -1.029 I 0.464 AT71 28
Bonitas éreas de camping 5 60 -0.761 I 0.435 311 33
Facilidade parapescaria. 5 34 -0.740 I 0.668 ,456 34
Areasdecorridano destino 5 40 -0.402 Il 0.540 426 39
Parquestematicosparair 5 69 0.316 I 0.416 ,391 45
Usos e costumes parecidos ao do meu pais 5 10 2.160 V 0.184 ,362 50

Com base nesta andlise, optourse por manter o item “Bonitas dreas de
Camping”, ja que ele é um dos trés itens do Fator 5 (Recreagdo e entretenimento) que
apresenta dificuldade na Faixa Il e discriminacéo acima de 0,40. Pode-se perceber que
alguns itens apresentam indices de dificuldades baixos, ou sga, na Faixa I, e
discriminagéo também incertas, abaixo de 0,2. Estes itens estdo apontados em cinza. Na
proxima secdo serdo discutidas as consequéncias desses pardmetros para a escala.
Abaixo sero apresentados resultados sumarizados de cada fator, iniciando por Cenério
especifico (Tabela 11):

Tabela 1l

Sumario estatistico dos parametros do fator Cenério especifico para N de casos = 622

Parametro Meédia Desvio Coeficientede Variagdo  Numero de itens
Discriminacéo 0.632 0.251 0,40 12
Log (discriminagdo) -0.523  0.365 0,70 12
Dificuldade -2.247 0.373 0,17 12

Estes resultados demonstram que a dificuldade do fator foi muito baixa com um
pegqueno desvio padréo. Este fator tem todos os seus itens na Faixa | de dificuldade,
apontando que diversas pessoas endossam o que foi exposto pelos itens como fazendo
parte da imagem que eles tém do Brasil. JA a discriminacdo deste fator pode ser
considerada com média aceitéavel, assim como seu desvio. Este fator apresentou a

melhor média para o paré@metro discriminacdo dos itens.
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Tabelal2
Sumario estatistico dos parametros do fator Infra-estrutura turistica para N de casos =
622

Par&metro Média Desvio Coeficientede Variagdo  Numero de itens
Discriminacéo 0552 0.209 0,38 13
Log (discriminagéo) -0.664 0.398 0,60 13
Dificuldade -0.155 0.939 6,05 13

A Tabela 12 resume os resultados do fator Infra-estrutura turistica, o qual
apresenta a maior dificuldade, demonstrando que provavelmente os respondentes néo
acreditassem que o Brasil possa apresentar uma adequada Infra-estrutura turistica
Entretanto, \ale ressaltar que ainda sendo o mais dificil, ele encontra-se dentro do que
seria esperado para um teste psicoldgico, ou sgja, docada na Faixa Il de dificuldade,
mas ndo necessariamente para um instrumento de julgamento como este, onde a
literatura aponta um desvio acima da média para avaliagdes, ou sgja, uma leniéncia
avaliativa (e.g. Fonseca & Bastos, 2003; Chambers & Schmitt, 2002). Com relacdo a

discriminagdo, este fator apresentou uma média e um desvio aceitéveis.

Tabela 13

Sumério estatistico dos parametros do fator Luxo e conforto para N de casos = 622

Parametro Média Desvio CoeficientedeVariagdo NUmero deitens
Discriminacéo 0488 0.278 0,57 9
Log (discriminacdo) -0.899 0.679 0,76 9
Dificuldade -0.780 1.470 1,88 9

A Tabela 13 apresenta os dados relativos ao fator Luxo e conforto. Este fator
possui 0 menor alfa de Cronbach, e ndo era esperado em nenhuma das revisdes de
literatura. Este goresentou uma baixa média de discriminacdo com o mais ato desvio
padrdo, sinalizando que ha dificuldades com estes itens em termos de discriminagéo. A
média de dificuldade também foi baixa, mas ja estd na Faixa |l. Entretanto, foi o fator
gue apresentou 0 maior desvio padréo no parametro de dificuldade, o que indica uma
maior abrangéncia nas dificuldades, o que é bastante adequado e até indicado para a
construcdo de testes psicol gicos (Pasquali, 2004).
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Tabela 14

SuUMario estatistico dos parametros do fator Cultura local para N de casos = 622

Pardmetro Média Desvio Coeficiente de Variacdo NuUmero de itens
Discriminacéo 0563 0.183 0,33 8
Log (discriminagdo) -0.617 0.311 0,50 8
Dificuldade -1.201 0.524 0,44 8

A Tabela 14 resume os parametros do fator relativo a Cultura local. Este
apresentou 0 segundo menor indice de dificuldade, mas ja na Faixall, com um desvio
padréo também considerado pequeno, apontando gque os respondentes endossavam que
o Brasi| tivesse muita manifestaco cultural. A discriminagdo deste fator foi a segunda

maior, com 0 menor desvio padrdo, podendo ser considerado um bom fator nestes

parametros.
Tabela 15
Sumario estatistico dos parametros do fator Recreacdo e entretenimento para N de
casos = 622

Par@metro Média Desvio Coeficientede Variagdo NUmero de itens
Discriminacéo 0.449 0.175 0,39 11
L og (discriminacéo) -0.891 0.480 0,54 11
Dificuldade -0910 1.305 1,43 11

Finalmente, a Tabela 15 sumariza os dados do fator Recreacéo e entretenimento.
Este Ultimo fator apresenta uma dificuldade relativamente baixa, mas ja na Faixa ll, e
apresenta um desvio padrédo bastante alto quando comparado aos demais fatores,
apontando que ha uma amplitude de dificuldades sendo abrangida pelos mesmos. Ja
para discriminacdo este fator tem uma média relativamente baixa, contudo com um
pegueno desvio, 0 que pode ser considerado ainda adequado.

De maneira geral, os fatores apresentaram indices de dificuldade e discriminagdo
esperados, ainda que em alguns casos com um espectro reduzido com relacdo a
dificuldade, onde se espera uma amplitude de medida. Ha auséncia na literatura de
estudos que apontem este tipo de andlise para escaas em comportamento do
consumidor; assim nédo é possivel realizar andlises comparativas entre este estudo e
outros.

Apenas dois itens demonstraram-se inadequados para posteriores analises em

termos de discriminagéo, estes foram “Um lugar ndo comercia”, do Fator 3 e “Carnaval
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€ uma festa tipica da qual eu participaria’, do Fator 5. A retirada destes itens néo afetou
a confiabilidade dos fatores. O Fator 3 (Luxo e conforto) teve seu alfa de Cronbach
acrescentado de um décimo, e seu Lambda 3 inaterado. O Fator 5 (Recreacéo e
entretenimento) manteve ambos indices inalterados (no valor de 0,73) com a retirada
deste item

Na proxima secdo serdo apresentadas as andlises descritivas e comparativas
entre os turistas reais e potenciais do Brasil por meio de uma andlise de variancia

estatistica (ANOV A) para comparacao entre as médias.

Analise das médias dos fatores e da diferenca entre os turistas reais e potenciais do
Brasl

Com 0 objetivo de comparar a imagem que 0s turistas reais e potenciais tém do
Brasil, foi realizada uma andlise de parametrizacdo dosintervalos da escala (Tabela 16).
Depois dessa, seguiram-se analises descritivas: a primeira buscou demonstrar qual eraa
imagem para ambos 0s casos (Tabela I7), depois para cada grupo separadamente
(Tabelas 18 e 19); finamente, foi feita uma comparacéo entre essas descritivas por meio
da One-Way ANOVA (Tabela 20). Nesta andlise os dados omissos foram substituidos
pela média.

Considerando gque na escala de amplitude de cinco pontos, existem 4 intervalos €
preciso conhecé-los para estabelecer os critérios da escala. Para parametrizar os
intervalos € preciso dividir os 4 intervalos em cinco pontos de maneira a que 0s
extremos estejam contemplados, assim cada interval o apresenta uma varianciade 0,8. A

Tabela 16 abaixo demonstra essa parametrizacéo.

Tabela 16
Parametrizacao dos escores dos respondentes

Escala de concordancia

Discordo Discordo Nem concordo e Concordo Concordo
totalmente nem discordo Totalmente
Amplitude 1,00-1,80 1,81-2,60 261-3,40 341-420 4,21-5,00

Depois da parametrizacdo, foram realizadas as analises descritivas. A primeira

levou em considerac&o todos os respondentes. Abaixo a tabela demonstra os escores da
imagem de cada fator (Tabela 17).
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Tabelal7
Tabela com todos os respondentes apresentando dados descritivos sobre cada fator para N
de casos = 658

N
V alidosOmissosM édiaM edianaM odaDesvio M inimoM aximo
Cenério especifico 658 0 432 433 442 42 1,18 5,00
Infra-estrutura e seguranca 658 0 307 308 315 55 162 4,77
Luxo e conforto 658 0 327 325 325 46 125 4,63
Cultura local 658 0 370 375 375 50 188 5,00

Recreacao e entretenimento 658 0 344 340 360 ,48 210 5,00

O fator com média mais dta foi o primeiro, relativo a Cenério especifico. E

possivel observar mais uma vez que os respondentes, em sua maioria, concordam
totalmente que os itens aos quais eles foram expostos fazem parte do Cenario brasileiro
de turismo. Esses dados corroboram os encontrados pela andlise TRI. Os fatores
relativos a Recreacdo e entretenimento bem como de Cultura local tiveram
concordancia por parte dos respondentes de que os itens compdem aimagem que
possuem sobre o Brasil. JA os fatores de Luxo e conforto e de Infra-estrutura e
segurancga apresentam-se no ponto medio da escala, ou sgja, nem concordancia nem
discordancia. Todos os fatores demonstram adequada distribuicdo podendo ser
percebido tanto pela média, como pela mediana e moda que estdo com valores muito
préximos, como também pelo pequeno desvio que demonstraram.

As andlises abaixo foram divididas entre as pessoas que ja vieram e que nédo
vieram ao Brasil, para saber se 0 contato com o turismo nacional faz diferenca no
julgamento sobre a imagem. A Tabela 18 abaixo apresenta as medidas de tendéncia

central e dispersdo das pessoas que ja tiveram contato com o Brasil (turistas reais).

Tabela 18
Tabela com respondentes que ja vieram ao Brasil apresentando dados descritivos sobre cada

fator para N de casos= 172

N
Vaidos Omissos Média Mediana Moda Desvio Minimo Maximo
Cenério especifico 172 0 436 442 442 40 133 500
Infra-estrutura e seguranca 172 0 307 312 315 50 162 438
Luxo e conforto 172 0 330 325 325 49 1,88 4,63
Cultura local 172 0 361 363 350 52 188 488
Recreagéo e entretenimento 172 0 350 350 370 ,46 230 490
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Os dados dos respondentes que ja tiveram contato com o Brasil foram
relativamente similares ao dado geral em termos dos intervalos da parametrizacdo dos
escores. Todavia, a maioria apresentou mudangas em suas meédias. O primeiro fator,
relativo a Cenario especifico, manteve-se estavel. Os fatores Cultura local e Recreacéo e
entretenimento também permaneceram no intervalo de concordéancia; porém vale a
indicacdo de que o primeiro apresentou um pegueno decréscimo e 0 segundo um
acréscimo. Luxo e conforto também se manteve no meio da escala com um pegueno
acréscimo e Infraestrutura e seguranca manteve-se estavel, sem mudancas
significativas.

A tabela a seguir apresenta os dados daquelas pessoas que nunca vieram ao
Brasil, e por motivos esperados a amostra € bastante maior para este grupo (Tabela 19),
jaque se sabe que a penetracdo de mercado no turismo internacional é de menos de 1%,

espera-se que destes turistas internacionais poucos tenham vindo para o Brasil.

Tabela 19
Tabela com respondentes que n&o vieram ao Brasil apresentando dados descritivos sobre cada

fator para N de casos = 464

N
Véaidos Omissos Média Mediana Moda Desvio Minimo Maximo
Cenario especifico 464 0 4,30 433 408 42 1,18 5,00
Infra-estrutura e seguranca 464 0 3,06 300 28 56 162 477
L uxo e conforto 464 0 3,26 3,25 45 1,25 4,63
Cultura local 464 0 3,73 375 375 50 2,25 5,00

Recreacéo e entretenimento 464 0 3,40 340 300 /48 2,10 5,00
Os resultados apresentados na Tabela 19, quando comparados aos da Tabela 18,

indicam que o segundo e terceiro fator permaneceram estaveis para as duas amostras, ja
0 primeiro, quarto e quinto apresentaram diferencas maiores em termos da média dos
escores. Ressalta-se também que os desvios padrbes para esta amostra (turistas
potenciais) ndo diferem substancialmente dos desvios da amostra anterior (turistas
reais), aponta-se que as maiores diferencas estéo nos fatores de Infra-estrutura e Luxo e
conforto.

Procedeu-se auma andlise do tipo One-Way ANOVA utilizando como variavel
de diferenciagd0 0s grupos de turistas reais e potenciais do Brasil. Como variavel
critério foram utilizados os cinco fatores encontrados nas andlises. Como resultados
desse procedimento estatistico, demonstrado na Tabela 20 a seguir, foi possivel verificar

que h& diferenca significativa em dois dos cinco fatores no que diz respeito a Imagem
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gue esses turistas reais ou potenciais fazem do Brasil. O primeiro fator ndo apresentou

uma diferenca significativa para o critério de p<0,05, entretanto, vale como uma

indicacdo para pesquisas futuras pois seu p<0,10.

Tabela 20

ANOVA entre pessoas que vieram e que ndo vieram ao Brasi| entre os diversos fatores

Médiados

Somadosquadrados df quadrados F Sig.
Cenério especifi co Entre grupos ,555 1 ,555 3,194 ,074
No grupo 110,227 634 174
Total 110,783 635
Infra-estrutura e seguranga  Entre grupos ,011 1 011 ,038 ,845
No grupo 187,523 634 ,29%6
Total 187,534 635
Luxo e conforto Entre grupos ,201 1 ,201 ,947 331
No grupo 134,556 634 ,212
Total 134,757 635
Cultura local Entre grupos 1,864 1 1,864 7,518 ,006**
No grupo 157,208 634 ,248
Total 159,072 635
Recreméo e Entre grupos ,870 1 ,870 3,920 ,048*
Total 141,587 635
*p<0,05
**p<0,01

Os fatores que apresentaram diferencas significativas foram o Fator Cultura

local e Recreacdo e entretenimento. No Fator Cultura local pessoas que nunca vieram ao

Brasil (turistas potenciais) acreditam encontrar mais cultura do que reamente

encontram (turistas reais). O Fator Recreacdo e entretenimento apresentou o sentido

inverso, ou segja, pessoas que ja vieram ao Brasil apresentaram uma imagem mais

favorével. O Fator Cenério especifico apresenta uma tendéncia a diferenca. Os outros

dois fatores ndo apresentam diferencas significativas entre as pessoas que tiveram

contato e aquelas que ndo tiveram.
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Discussdo

A identificacdo dos subgrupos de turistas reais e potenciais pode permitir o
marketing de destino de atingir estes €gmentos e futuramente melhorar sua imagem,
entdo o destino ficara mais favoravel para estas areas para as pessoas que faréo suas
decisOes de viagem (Leisen, 2001). Para um maior aprofundamento nesses aspectos,
abaixo serdo discutidos os resultados mencionados na sessdo anterior.

A pesguisa descrita neste trabalho teve basicamente dois objetivos: 1.
Construcéo de um Instrumento de Imagem do Destino e 2. Conhecer a imagem que 0
estrangeiro faz, comparando quem ja teve contato anterior com o Brasil com guem
nunca o teve. A partir destes objetivos duas hipoteses foram construidas. A primeira,
relativa a construcdo do instrumento, afirmava que a andlise fatorial confirmaria as dez
dimensdes tedricas da area de turismo. JA aquela rlativa a imagem que o estrangeiro
faz, hipotetizou-se uma imagem distinta por parte daqueles que ja tiveram contato com
o Brasil, de maneira que os turistas reais, ou sgja, agqueles com contato anterior com o
turismo nacional, apresentariam uma imagem diferente dos potenciais turistas, dagueles
gue nunca tiveram este contato, possuindo os turistas reais uma imagem mais favoravel
guando comparado aos turistas potenciais. Os resultados apresentados na segdo anterior
ofereceram subsidios suficientes tanto para alcancar o objetivo de construir e validar um
Instrumento de Imagem do Destino como para refutar a primeira hipétese do trabal ho,
onde as 10 dimensdes previstas ndo foram confirmadas pela anadlise fatorial. Com
relacdo ao segundo objetivo, foi possivel conhecer a imagem que o estrangeiro faz sobre
o Brasil, mas a hipétese de que conhecer o Brasil afetaria suaimagem encontrou apenas
apoio parcial nos dados. Em seguida, os resultados sdo discutidos de acordo com a
sequéncia de apresentacdo das hipoteses. Ao fina serdo tecidos alguns comentérios

sobre as contribuicdes, limitacdes e agenda futura.

Analise do I nstrumento de Imagem do Destino Turistico

As andlises dos dados demonstraram que o Instrumento de Imagem do Destino
Turistico pode ser utilizado em diversas situacles, ele tem validade e precisdo
adequados, ainda que o fator referente a Luxo e conforto necessite certo aprimoramento.
Nesse sentido, a pesguisa demonstrou que € possivel a construgdo de um instrumento
vélido e preciso de imagem, o que fez com que ocorresse a integracdo da técnica e do

processo psicolégico ao marketing (i.e., psicometria e psicologia social ao conceito de
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imagem), demonstrando mais uma vez que o0 estudo do comportamento do consumidor
€ interdisciplinar e, por isso, necessita de varios olhares integrados para se descrever um
fendmeno.

O procedimento estatistico de fatoracdo de instrumento foi encontrado poucas
vezes descrito na érea de turismo, e com objetivos bem diversos ao psicométrico de
auxilio em validagbesde escala (Allen, 1997; Amend e cols, 2002; Leal, 2004; Madrigal
& Kahle, 1994; Rezende-Parker, Morrison & Ismail, 2003). No que se refere almagem
do Destino Turistico apenas dois trabalhos foram encontrados, e os resultados serdo
comparados a seguir com os dados encontrados aqui.

O Instrumento de Imagem do Destino Turistico corrobora os dados encontrados
pelos dois outros estudos referentes ao Brasil. Retomando o estudo de Leal (2004),
apresentado anteriormente, que se referia a imagem que os australianos tinham do
Brasil, foram encontrados fatores que vao ao encontro deste estudo, como, por exemplo,
o fator que faz mencdo a Infra-estrutura e facilidades, que encortrou paralelo neste
estudo com Infra-estrutura e seguranca. Os fatores referentes a reputacéo, atratividades
e locais, ambiente natural, oportunidade de ganhar conhecimento e aventura tiveram
correspondéncia com Recreacd0 e entretenimento. Foram encontrados outros trés
fatores no estudo de Leal (2004) que aparentemente estdo contemplados neste estudo,
mas que alocam se em outros fatores, como Luxo e conforto e Cultura local.

Vae ressaltar dois pontos com relacdo ao estudo de Leal (2004). O primeiro €
gue no estudo apresentado por este autor ndo estéo disponiveis os itens que compdem
cada fator; assim, as inferéncias sobre os fatores baseiamse apenas nos nomes
atribuidos aos mesmos. O segundo ponto refere-se aos critérios de anadlise: para Leal
(2004) o minimo de variancia explicada esperada para o instrumento € de 50%, que
difere dos critérios psicométricos sugeridos por Pasquai (2004; no prelo) adotados aqui,
descritos nos resultados da andlise de validade do instrumento de Imagem do Destino
Turistico.

Com relacdo ao outro estudo, de Rezende-Parker, Morrison e Ismail (2003),
referente a imagem que os estadunidenses possuem do Brasil, este também diferiu
ligeiramente. Os indices de fatorabilidade foram relativamente similares aos
encontrados aqui, como, por exemplo, 0 KM0O=0,83 no de Rezende-Parker, e para este
estudo de 0,87. Levando em consideracdo agueles fatores que apresentaram alfas
superiores a 0,70 (critério adotado aqui), pode-se dizer que houve alta correspondéncia

de resultados. Estes fatores sdo atragOes naturais e interesse, que corresponderia a
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Cenario especifico, onde em ambos casos foi 0 primeiro fator. Todavia, ho presente
trabaho, tanto o eigenvalor, como a variancia explicada e o alfa foram superiores. O
segundo fator foi Seguranca e Conforto, contemplado em dois diferentes fatores: Infra
estrutura e seguranca € 0 segundo de Luxo e conforto. O terceiro fator do estudo
estadunidense, Ultimo com alfa superior a 0,70, referia-se a comparagdes culturais, que
nao foi objeto deste estudo.

Os demas fatores do estudo estadunidense também apresentaram
correspondéncia, porém distribuidos em outros fatores mas como apresentam indices de
precisdo ndo recomendados, ndo foram objeto de comparacdo no presente trabalho.
Estes fatores eram facilidade de informagdes que estd4 incluido em Infra-estrutura e
seguranca; atmosfera de férias e exdtico que esta em Cendrio especifico; condicéo
econdmica e social esta totalmerte diluido; transporte esta em Infra-estrutura e
seguranca, € o0 Ultimo era aventura e aprendizagem que foi também o Ultimo deste
estudo, referente a Recreacéo e entretenimento.

Outros estudos e teorias tentaram mapear a imagem que os turistas tém a
respeito de um destino turistico (Crompton, 1979; Madrigal & Kahle, 1994; Ross, 2001,
Swarbrooken & Horner, 2002), mas ndo foram encontrados dados de analises para a
validagdo de um instrumento com o referencial psicométrico que objetivassem estudos
de médio e longo prazo e que procurassem manter uma série historica, objetivos de um
instrumento validado, como no presente estudo.

Dos mapeamentos tedricos encontrados na literatura, aguele que mais se
aproximou da configuragdo resultante da andlise fatoria foi 0 proposto por Swarbrooke
e Horner (2002). Estes autores apresentaram um modelo de seis motivacdes intrinsecas
a0 turista que pretende ir vigar: 1. culturais, 2. fisicos (heddnicos), 3. status, 4.
desenvolvimento pessoal, 5. emocionais e 6. objetivos pessoais. Segundo as descricoes
realizadas para cada uma das dimensdes, apenas 0s objetivos pessoais ndo sao Vistos no
presente estudo. Provavel mente deve-se ao fato de que poucas pessoas tém o objetivo de
vistar para ver familiares e amigos (vgja Tabela 4), ainda que sga um objetivo
relativamente comum.

O fator relativo a Infra-estrutura e seguranca ndo encontrou correspondéncia
direta com nenhuma das motivagdes do estudo. Infere-se que este fator ndo é condicéo
suficiente para que um turista va vistar o pais, mas sm, apenas condicdo minima
necessaria para que a visita ocorra e, infelizmente, € o fator com menor média atribuida

parao Brasil.
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Outro autor também propds uma segmentacdo de mercado por motivacoes
turisticas com base em um estudo psicolégico para “responder 0 que pesguisas
socioecondémicas ndo conseguem” (Andrade, 2000). Neste sentido, este trabalho pode
contribuir parcialmente como resposta a afirmacao deste autor.

A andlise de Teoria de Resposta a0 Item - TRI, sendo realizada com relacéo a
apenas um objeto, € limitada, pois reduz seu campo de avaliacdo. Neste caso, a presente
pesqguisa baseou-se apenas no objeto Brasil para a andlise, naqual ndo evidente por que
os itens apresentaram dificuldades altas ou baixas. Ou segja, poder-se-ia pensar em
algumas hipdteses explicativas: o item realmente ser facilmente endosséavel, dentro
daguele fator, pelo ssimples fato de que seria facil em qualquer contexto; ou, se para o
contexto brasileiro, e apenas para este contexto, as pessoas realmente acreditam que
aquele atributo existe e aceitam aquele item facilmente, marcando também no extremo
da escala Nesse sentido fatam comparagbes com outros paises para suportar
adequadamente a explicacdo da dificuldade dos itens. Contudo, alguns comentérios
podem ser feitos.

O fator Cenario especifico apresentou todos os itens ra Faixa de dificuldade I,
demonstrando-se como muito fécil. Isto sugere que os turistas potenciais e reais
acreditam ser aguelas afirmagoes reais e verdadeiras para o Brasil. Todavia, no caso da
utilizagdo deste instrumento para uma comparacdo de imagem do destino em outro
contexto, este fator seria, provavelmente, inteiramente substituido, pois o cenario
indicado ai serefere a um pais tropical. A ndo ser, evidentemente, que o pais eleito para
comparacdo seja também tropical, desta maneira ele poderia provavel mente se manter.

Similarmente, o fator Cultura local, e Recreacéo e entretenimento passariam pelo
mesmo processo de substituicao, ja que sdo fatores que tratam de atributos especificos
do destino turistico Brasil. Os demais fatores. Luxo e conforto, e Infra-estrutura e
seguranca podem ser considerados mais gerais, € menos endossados como pertencentes
a apenas um destino turistico. Esta afirmacdo é possivel de ser feita, pois se pode
perceber que suas médias de dificuldade sdo inclusive mais altas. Além disso, mais uma
vez, sdo condi¢Bes necessarias para uma viagem, mas ndo suficientes, ou sgja, eles
compdem aimagem, mas ndo S0 a propria imagem.

Com relacdo a discriminagdo, dois itens ndo sdo aconselhaveis de serem
mantidos para futuras andlises. Um lugar ndo comercial (‘eu ndo encontraria outros
turistas no destino”) que se encontrava no Fator 3 (Luxo e conforto), e “Carnava que é

uma festa tipica da qual eu participaria”, no Fator 5 (Recreacdo e entretenimento). Sao
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itens com pouca discriminacdo (abaixo de 0,2) e sO servem para cansar 0 sujeito que
responde e ndo auxiliam ao pesquisador em sua andlise. Eventualmente, o segundo item
pode estar confuso para o sujeito, ja que foi mal elaborado e mede dois conceitos, um
deles é relativo a tipicidade da festa do carnaval, o outro € relativa a participacéo do
sujeito no mesmo. Infelizmente isso ndo foi detectado anteriormente nem pela autora do
trabaho, nem pelos juizes.

O fator de Luxo e conforto ndo era esperado pelas andlises estatisticas e nem
pela revisdo de literatura, e talvez por isso tenha demonstrado o pior indice de
confiabilidade e tenha perdido um item em discriminagéo, haa vista que a TRI
pressupde unidimensionalidade e a confiabilidade desse fator necessita melhoras. Ea
esperado que estes itens tivessem alguma dificuldade com alguns de seus indices de
discriminagéo, como foi 0 caso.

O item relativo a “Usos e costumes parecidos ao do meu pais’ também apresenta
uma baixa discriminacdo (abaixo de 0,2). Por outro lado, € o Unico item que se encontra
em um Faixa de dificuldade nd mensurada por nenhum outro, portanto optouse por

manté- |0, ainda sabendo das restri¢des metodol 6gicas que este item pode conter.

Analises das médias dos fator es e da diferenca entre os turistasreais e potenciais

Nesta secdo destacamse algumas peculiaridades do presente estudo com a
finalidade de promover uma reflexdo de seus resultados em um caminho que conduza
repensar algumas préticas e politicas sobre o turismo brasileiro.

A primeira colocagdo a ser redlizada é sobre a amostra. Pode-se afirmar algum
tipo de generalizacdo nos dados encontrados, pois o perfil do turista mundia esta
relativamente contemplado na amostra deste estudo. O turista mundial é composto por
pessoas com menos de 40 anos (60%), sem filhos (75%), e usuario habitual de
computadores, com renda anual média entre 40 e 49 mil ddlares e com educacéo
superior (Roehl, 2001 em Crocia, 2002), sendo este perfil muito similar a0 dos
respondentes deste estudo.

Neste sentido, 0 estudo parece ter atingido o que foi descrito como um
consumidor tipico deste servico. Isto pode ser considerado como mais uma contribuicdo
deste estudo, pois aumenta o grau de segurancga de gque se trabalhou com consumidores
reais e potenciais do servico em questdo. Em comportamento do consumidor muitas
pesquisas sdo realizadas com populagdes gerais ou estudantes universitarios. Todavia,

ndo ha seguranca de que eles possam, realmente, serem consumidores potenciais do

80



servigo ou produto do estudo. Neste trabalho, a amostra pesquisada foi similar a descrita
em dados nacionais como turistas reais, aém disso, a maioria da amostra ja tinha
também realizado viagens internacionais, o que também colabora com esta afirmacéo.

A hipétese parcial deste trabalho seria que o turista que ja veio ao Brasil
apresentaria uma imagem diferente do destino. A hip6tese de que o turista real tivesse
uma imagem mais favoravel foi confirmada para apenas um fator, relativo a Recreacéo
e entretenimento. Ja o fator Cultura local ndo sO apresentou diferenca significativa,
como negativa. Desta forma, pessoas que ja vieram ao Brasil tem uma imagem pior
sobre a Cultura local do pais comparados com aqueles que nunca tiveram contato com o
Brasil. O fator relativo a Cenério especifico também @rrobora com a afirmagdo, mas
nd a confirma, pois a diferenca ndo é significativa, embora se aproxime (0,074). Por
outro lado, ¢ fatores relativos a Infra-estrutura e seguranca, € Luxo e conforto ndo
apresentaram diferencas significativas entre suas médias.

Esses dados demonstram que a imagem que consumidor faz de um servigco €
modificada apds o consumo desse servigo. Contudo, modificacdo dése em
condic¢des muito especificas. Em outras palavras, estes dados indicam gque o consumidor
ndo muda radicalmerte sua imagem sobre um servico.

Uma hipétese explicativa para estes resultados € que os fatores de Recreacéo e
entretenimento, Cenério especifico e Cultura local sdo relativos a atributos especificos
do Brasil, e, deste modo, apresentam uma tendéncia & mudanca em sua imagem depois
do contato com o destino turistico. J Luxo e conforto e Infra-estrutura e seguranca
Turistica so fatores, como ja mencionado, gerais a qualquer destino turistico. Ou sgja,
aquele segmento da imagem relativo a um servico especifico parece ser modificado
apos 0 consumo. Ja a outra parte, relativa a categoria do servico, se mantém Este dado
apresenta implicagdes gerenciais e para 0 estudo do comportamento do consumidor,
uma vez que é possivel inferir em que segmento € interessante, valido e/ou eficaz fazer
alguma intervencéo.

Dados da literatura corroboram a avaliacdo realizada para fatores gerais, pois
apontam que os turistas quando buscam informacdes a respeito de turismo encontram
um conjunto de referéncias relativamente comuns, apesar de serem de diferentes origens
(Bignami, 2002; Labate, 2000; Ruschmann, 1990). Outros resultados sugerem que o
conhecimento acumulado molda uma percepcdo mais geral sobre a qualidade do servico
turistico (Hjalager, 2001), que pode ser entendido como a imagem, e dados mal

descritos podem levar a uma percepcéo distorcida do lugar. Um breve comentario sobre
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comunicacdo serd exposto na préoxima subsecdo, comentando a respeito dessas
referéncias.
Seré&o apresentados comentarios subdivididos entre cada um dos fatores tracando

explicagbes com a andlise de comparacdo entre as médias.

Recreacdo e entretenimento

O fator Recreacdo e entretenimento € composto pelos itens relativos a imagens
especificas do lugar e sua interacd com o mesmo. Neste caso, va aém da definicéo
operacional e congtitutiva utilizada neste trabalho que se restringia exclusivamente as
imagens mas nao abarcava sua interacao, ela era compreendida como sendo:

a composicdo de boates, parques teméticos, parques de diversdo, jogos e

oficinas para criancas e adultos. Agregado as atividades fechadas, elas

podem ser também entendidas como turismo ao ar livre, como lugares para
nadar, carnaval de rua, turismo rural, areas de exercicio, facilidades para
mochileiros, &reas de golfe e ténis, areas de camping, pesca.

Este fator foi apontado por varios autores (eg. Lea, 2004; Rezende-Parker,
Morrison & Ismail, 2003) e confirmado pela andlise fatorial. Além disso, foi o Unico
fator que se mostrou com avaliages significativamente superiores depois do contato
com o Brasil. Portanto, este fator deve mudar de definicdo, onde a interacdo com este
entretenimento deve ser incluida, sugere-se entdo que a definicdo possa permear um
fator composto pelas imagens relativas a variedade de recreacdes e entretenimentos
gue o consumidor pode encontrar e interagir com elas. Assim, esta definicdo abarca
ndo apenas os lugares de entretenimento, mas também sua interacdo e pode ser
expandida e adaptada a outros paises.

Uma possivel explicacdo seria de que os paises com maior nimero de
respondentes neste estudo foram europeus e anglo-americanos os quais podem realizar
um tipo de turismo mais contemplativo que outras nacionalidades ou culturas, onde um
turismo mais interativo seria preferido, e no momento que se deparam com a ampla
possibilidade acabam se divertindo e gostando. Este resultado é congruente com as
observacOes realizadas em outras pesquisas a respeito da imagem geral que se tem do
destino, seja com pessoas que ja tiveram contato ou ndo (Leal, 2004; Rezende-Parker,
Morrison & Ismail, 2003). Assim, situacdes especificas de interacdo entre o turistae o
lugar sdo oportunidades para o desenvolvimento de uma imagem mais favoravel a

respeito do Brasil.
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Os resultados desta pesquisa apontam para uma separacéo entre a fotografia a
que o individuo tem acesso, ou Sgja, 0 cendrio que ele quer ver, e a interagdo com o
lugar visitado, com seus entretenimentos e recreacOes especificas. Este dado é
corroborado pela literatura que divide turistas passivos e ativos, ou sga,
respectivamente, que procurem apenas por diversdo e sgam mudos [dumbness| e
turistas que gostam de pensar e aprender (Voase, 2002), de interagir com o lugar.

Assim é oportuno assindlar que o conteldo desse fator pode ser mais bem
aproveitado para as divulgagdes do Brasil no exterior, uma vez que ele esta sendo mais

bem avaliado quando a pessoa tem o contato com o Brasil.

Cenario especifico

O Cenério especifico ndo apresentou diferenca significativa entre as pessoas que
j& tiveram contato com o Brasil e aguelas que ndo o tiveram. Entretanto, pode-se
apontar uma tendéncia nestes dados Acredita-se em diversas hipoteses explicativas para
este fato. Pode ser que esta falta de diferenca tenha ocorrido por diferencas de regioes
gue o turista tenha conhecido no Brasil, sendo assim, este turista pode ter passado por
diferentes qualidades de servicos, por dificuldades de transporte; ou pode ser até mesmo
pelo motivo de sua visita que nada teria de relacdo com este fator (e.g. visita a
familiares e amigos), e desta maneira ter tido contato com diferentes locais ou
simplesmente ter conhecido apenas a casa dos familiares e amigos. Ainda, caso tenha
sido apenas por questdes de negdcio, eventualmente este turista ndo tenha conhecido
muito mais do que as regides metropolitanas e seus escritorios. Além dessas
possibilidades, a Ultima e tavez mais provavel explicacdo € o proposito deste
instrumento.

Para este trabalho se pretendia desenvolver um instrumento que fosse o mais
genérico possivel para que, com base nas dimensdes do mesmo, fosse possivel tracar
paralelos e comparagdes posteriores com outros paises. Mas, em sendo genérico, o fator
Cenario especifico perdeu sua caracteristica de descrever os cartBes postais nacionais,
como seria 0 caso de descrever a beleza do Corcovado, Pelourinho, Chapada dos
Guimardes, Serra Galcha entre outras. Portanto, tornouse passivel de mensuracéo de
outros destinos turisticos mas perde a especificidade local, e com isso, provavelmente a
fata de diferenca entre médias entre os dois grupos. Esta discussdo levanta a

possibilidade de questionar a possibilidade de tentar medir um servico ou produto de
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maneira geral, por outro lado, medindo apenas o0 especifico, como seria possivel
comparar?

Mas mesmo ndo sendo significativos, hd uma tendéncia que ndo deve ser
desconsiderada que também é corroborada pela literatura (Leal, 2004; Rezende-Parker,
Morrison & lIsmail, 2003). Entretanto, € importante lembrar que esses estudos néo

utilizaram a mesma medida de imagem do destino e nem de Cenério especifico.

Infra-estrutura e sequranca

Este fator agregou dimensdes completas como foi o caso de comércio, logistica
de suporte, transporte, operadoras de turismo aém de partes de outras dimensoes. Este
fator, assim como o proximo (Luxo e conforto), ndo apresentaram diferencas
significativas entre as médias de quem ja esteve no Brasil e de quem ndo. Este fator
também foi 0 que apresentou média mais geral baixa entre todos os outros (Média =
3,07, dp=. 0,55).

Esta fata de diferenca significativa aponta para uma estabilidade da atitude
Imagem do Destino Turistico mesmo depois do contato com o objeto. Uma outra
hipdtese explicativa é de que esta dimensdo efetivamente tenha um carater mais estével
para os consumidores independente da situacdo a ele apresentada. Outra hipétese seria
gue esta estabilidade pode indicar que a divulgacdo esta sendo feita de maneira
condizente com o0 servico. Ou sga, sendo este o fator mais ma avaiado, os
consumidores apresentam uma imagem negativa, e ela perdura depois do contato,
porque realmente ela é assim.

Neste sentido, este dado pode indicar que € o fator que mais necessita de
intervencdo. O governo local e o nacional sdo essenciais ou influenciadores criticos no
turismo local, portanto, responsaveis pela maior parte da infra-estrutura bésica —
estradas, portos, aeroportos, ferrovias, hidrovias, comunicagdes, servicos de salde,
transportes urbanos etc.(Andriotis, 2002; Ruschmann, 1990). Cabe também a legidacdo
para a preservacao do patriménio natural e cultural do pais, regido ou localidade
(Andriotis, 2002; Ruschmann, 1990), e que talvez ndo estgja sendo adequadamente
administrada.

No caso do turismo, ndo seria adegquado deixa-lo nas méos da iniciativa privada
pois eles s motivados por retorno financeiro répido e facil, ignorando as
consequiéncias de um desenvolvimento turistico incontrolado e ndo levando em

consideracdo 0s recursos ambientais, sociais e culturais (Andriotis, 2002). Desta
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maneira, mais uma vez, o Estado é apontado como interventor essencial para o turismo,
além de ser apontado também pelos residentes da populagdo turistica como o maior
responsavel pela provisdo de infra-estrutura, divulgacdo e meio ambiente/estética
(Andriotis, 2002).

Luxo e conforto

A auséncia de diferenca significativa no fator Luxo e conforto é de dificil
interpretacdo, pois ndo € um tema que venha sendo explorado na area de imagem do
turismo. Este dado indica semelhangas entre os turistas reais e potenciais do Brasil
enquanto avaliacdo dos atributos mais gerais relativos a imagem de um destino.

Dos trabalhos encontrados na literatura, que tratam de imagem do destino
turistico, nenhum apontou Luxo e conforto como uma variavel que fizesse parte deste
construto. Assim, este instrumento apresenta uma contribuicdo tedrica importante, pois
aponta para um dado ainda ndo apresentado. Entretanto, como este fator ndo era
esperado na construcdo do instrumento ndo haviam itens especificamente voltados para
apreender este padrdo de respostas, 1sso explica parcialmente uma confiabilidade ainda
ndo ided.

Cultura loca

Este fator era esperado na andlise fatorial, entretanto, esperava-se que agregasse
também itens relativos a servicos culturais, e ndo apenas ligado a manifestacOes
culturais e aprendizagem da cultura como foi 0 caso. Todavia, o0 resultado de que as
pessoas que conhecem o Brasil apresentam um escore menos favoravel do que pessoas
gue nunca vieram foi de certa forma uma surpresa, ja que a literatura, de maneira geral,
ndo apontava para este dado. Comumente, apds 0 contato com 0 destino, O turista
apresenta-se mais favoravel (Day, Skidmore & Koller, 2002; Echtner & Ritchie, 1991;
Leisen, 2001). Apenas um trabalho foi encontrado em sentido contrario (Crompton
,1979).

Vae supor que a divulgacdo que se faz sobre o Brasil e aforma de como ele é
visto pelo turista que vem ao pais apresentam divergéncias grandes. Pode-se suspeitar
gue esta divulgacdo estga atraindo turistas passivos (Voase, 2002) e por isso sua
imagem pareca pior para estes turistas; ou simplesmente que a vinda ao Brasil sgja um
indicativo de ndo interesse pela cultura, pois ela é esperada, mas aguele que vem néo a

procura.
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A valorizagdo da cultura local e sua divulgacdo através de livros de historia,
contos, teatro, danca, filmes seriam maneiras eficazes e prazerosas de conhecer a
populacéo e seus costumes, além de preserva-los. O incentivo a estes eventos em amplo
espectro é extremamente favoravel para todos, sgjam moradores, sgjam visitantes. No
Brasil o incentivo as artes em gera ainda € incipiente, como, por exemplo no teatro,
danca, musica e pintura (Corsi, 2004).

Este dado indica claramente que a divulgagdo da cultura brasileira como algo
atrativo para o0 estrangeiro tem sido falha, talvez porque ela ndo seja valorizada
localmente. Neste caso, restam duas saidas:. a politica de comunicagcdo muda, no sentido
de demonstrar menos sobre a cultura local, como um lugar que valoriza o tipico e o
diferente, mas pode sofrer com as consequéncias que seria de ndo mais drair esses
turistas; ou iniciar com efetividade um apoio ao folclore, teatro, danca, desde o nivel
mais bésico, ou sgja, nas escolas primérias, até as producdes de cinema, livros, pintura,
sem contar em questdes complicadas como a remuneracdo deste profissional, sua
sobrevivéncia como algo possivel e ndo como hobbie de final de semana. Como ja
mencionado, a questdo da comunicacdo sera abordada na proxima subsegéo.

A questéo cultural no Brasil demanda ainda muito trabalho e pesquisa, e este
dado é um reflexo do descaso com um dos fatores mais importantes em termos de
turismo e de valorizagdo de um povo (Andriotis, 2002). Vale dizer que o Brasil ndo é
privilegiado neste aspecto, outros paises sofrem também com este tipo de descaso
governamental (Andriotis, 2002).

Enfim, esta falta de convergéncia entre os resultados desta investigagdo com
pesquisas anteriores mostra que as imagens que se faz do destino turistico dos paises séo
digtintas. Entretanto, as metodologias de andlise de dados utilizadas nos trabalhos
apresentados também sdo muito diferentes daquelas utilizadas pela psicologia, 0 que
pode explicar parcialmente esta falta de convergéncia.

Com base na revisao de literatura, observa-se que as imagens de destino s&o um
processo de representacdo mental complexo e que uma variedade de construtos tém sido
apontados como preditores desta atitude. Nas pesquisas realizadas, a varidvel apontada
como mais forte influenciadora é a comunicacéo do objeto do servico, pois a percepcao
de qualidade deste servico muda dependendo da informac&o que o consumidor obtém
antes de seu consumo (Hjalager, 2001). Um breve comentério sera realizado aqui sobre

esta variavel, quando aplicada ao turismo.
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Comunicacao do objeto turistico — formacéo da imagem

Toda a questdo da comunicagdo sobre o local de destino é apontada pela
literatura como fator importante na formacdo de sua imagem Algumas comunicacoes
s80 mais controlaveis, como a questéo da propaganda institucional, outras menos, como
adivulgacdo redlizada pelas midias televisivas e jornalisticas.

Ruschmann (1990) aponta que a propaganda turistica deve ser redlizada levando
em conta as caracteristicas daquela populagdo e o que cada tipo de cliente busca
satisfazer em cada local. Desta forma, economiza-se dinheiro em divulgacéo, fazendo
uma propaganda realmente eficaz. Nesse sentido, a mensuracdo da imagem e sua
posterior segmentacdo de mercado sGo as melhores maneiras de se fazer uma
comunicacao eficaz.

Esta comunicagdo eficaz, no caso do turismo, € aquela onde o comunicador
(emissor) consegue detectar 0s gostos e as preferéncias das pessoas (receptores), criando
imagens que as influencia favoravelmente, estimulando-as a vigar para uma destinacdo
especifica (Ruschmann, 1990). Todavia, para que a pessoa esteja estimulada para vir ao
Brasil, € preciso saber 0 que esta sendo dito nesses meios.

Bignami (2002) faz uma série de consideracOes precisas e calorosas, as quais
serdo resumidamente apresentadas agqui. Segundo ela, o pais sendo considerado um
lugar onde a prética sexud ¢ livre, fécil e desenfreada, contamina os discursos nas mais
variadas instancias. Nos discursos dos meios de comunicacdo, temse a impressao de
gue a nagdo ndo tem nenhum atrativo turistico que merega atencdo e o povo é suficiente
para atrair turistas. Considera-se o brasileiro uma mistura perfeita das trés ragas
originarias (indio, negro e branco). O estrangeiro vendo esta mistura perfeita, ndo vé
nela somente as caracteristicas positivas das quais foi dotado racialmente. A imagem do
brasileiro se limita a imagem do malandro, do indolente, do selvagem, do folgado,
porgue tem no sangue o0 negro, mestico ou indio. Trata-se, portanto, de umaideologia de
preconceito racial, embutida em uma imagem que tenta vender o Brasil para o
estrangeiro, assimilada como padréo pelo préprio povo. Ser o pais do carnava significa
ndo ser o pais de mais nada. Significa ndo reconhecer nenhuma outra manifestacéo
cultural, nenhuma festa popular regional, data, her6i ou simbolo nacional. Os problemas
sociais ndo sdo divulgados apenas nos meios de comunicagdo, existem vestigios dessa
imagem também nos discursos que tentam promover o turismo, sob a forma de
conselhos ao turista nos diversos livros e folheterias (e.g. evite sair depois de

determinada hora, ndo saila com documentos ou passaporte, descrevem o que levar ou
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deixar no quarto do hotel, o Rio possui 0 maior himero de prostitutas do mundo, tudo
pode ser negociado, os policiais ndo falam inglés etc). Essas informactes tendem a
desmotivar o turistade visitar o Brasil. Do ponto de vista do mercado, tentar vender o
Brasil pelo samba e mulheres representa uma escolha. Do ponto de vista ético e socidl,
representa um problema, pois traz ao pais somente um tipo de turista interessado em

diversdo (Voase, 2002) ou turismo sexua. Os problemas sociais, a prostituicéo e a
violéncia sdo problemas reais. A imagem do pais se resume aos esteredtipos citados em
funcdo da caréncia de uma politica estratégica para o turismo e em funcdo dos
problemas sociais existentes no pais (Crompton, 1979). Na presente pesquisa, parte dos
itens que foram construidos tratava de captar esta imagem de turismo sexual no Brasil,
porém esta imagem ndo se configurou, e uma hipoétese explicativa para este fato € a
desgjabilidade social da amostra, ja que eram colegas ou conhecidos da autora, outra
hiptese é pelo viés amostral de alta escolaridade dos participantes desta pesquisa.

Ainda, o estrangeiro vé o Brasil como o brasileiro se vé e se promove. N&o cabe ao
estrangeiro mudar essaimagem. A questéo € mais profunda que uma simples campanha
publicitdria no exterior. A solucdo deve passar obrigatoriamente pela revisdo da
valorizacdo da cultura nacional e em todas as suas instancias deve-se acentuar pela
atuacdo de uma politica ampla para o turismo no Brasil, priorizando a minimizagdo de
problemas sociais e a criacd de uma infra-estrutura capilar para receber o turista.

Resumindo, o Brasil € limitado, ma explorado, a qualidade da mé&o-de-obra é minima, o
acesso e dificil, adivulgacéo € irrisria e carente de estruturas que o tornem competitivo
para 0 mercado. O pais deve definir o perfil que quer vender. Faltam verbas e
incentivos. Falta uma politica agressiva de mercado. Mas sem uma mudanca no Brasil,
ndo ha como mudar com eficiéncia aimagem que se tem dele (Bignami, 2002).

Para conseguir delinear uma estratégia que funcione € preciso fazer pesquisa e
saber quais as motivacdes que poderiam trazer um turista. Uma viagem pode acontecer
por diversos motivos: congressos, feiras e convencdes, negdcios, reunides técnicas e
profissionais; eventos esportivos, politicos, religiosos ou sociais, salde; conhecer arte,
cultura e patrimoénios; ver paisagens bonitas, amplas e cuidadas; praticar esportes com
infra-estrutura que ndo afete a paisagem (montanhas, mar, rios, florestas etc.)e possivel
para todas as idades, entre outras (Trigo, 2000; Petrocchi, 2001). Com tantas
possibilidades, seria necess&rio escolher alguma dessas alternativas ou nichos de

mercado e fazer uma comunicagdo objetivando tal publico.
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Esta comunicag&o do turismo objetiva trazer o turista para o comércio de seus
produtos (Ruschmann, 1990). Entretanto, para ter uma comunicago objetiva para um
tipo de mercado, é preciso saber 0 que se tem a oferecer, fazendo assm um
mapeamento tanto de possiveis estratégias, quanto do que tem a ser oferecido. A OMT —
Organizacdo Mundial do Turismo — sugere trés metas e estratégias para alcancar os
objetivos comerciais:

1. Aumentar o fluxo de turistas — € preciso persuadir 0s turistas potenciais avir para

a destinacao, utilizando as acBes promocionais e publicitérias;

2. Obter afidelidade dos turistas atuais — € preciso convencé-los de que fizeram uma
boa escolha, zelando pela imagem da destinacao;

3. Aumentar 0 tempo de permanéncia (estacionalidade) dos turistas — € preciso
tornar conhecidas as novas possibilidades de recreacéo e entretenimento do local

afim de que o turista prolongue a sua estada.

Estas estratégias também sdo corroboradas por outros autores (Bignami, 2002;
Day, Skidmore & Kaoller, 2002; Joppe, Martin & Waalen, 2001). Segundo Ruschmann
(1990), as propagandas que predominam nas campanhas publicitarias dos paises
referem-se ao entretenimento, a paisagem, ao clima, aos negdcios e aos eventos. Pouco
se sabe se sdo efetivas ou ndo. A pesquisa realizada por aquela autora apontou que as
agéncias gque fazem propaganda ndo realizam pesquisas posteriores para reconhecerem a
eficicia do investimento do seu recurso (Ruschmann, 1990). Esta ignoréncia pode ser
grave, pois este investimento pode ter sido em vao, e pior, pode ter gerado efeitos
negativos ndo esperados para aimagem daquela destinacdo turistica.

Este investimento também deve ser pensado de maneira adequada, pois como a
imagem de um pais dificil de ser mudada, segundo Kotler e Gertner (2002), € mais facil
Criar uma nova associagdo positiva que tentar reverter o processo antigo. Todavia, com
este tipo de pesguisa e uma segmentacdo de mercado adequadamente realizada, a
imagem pode ser avo de uma mudanca que fortaleca e favoreca o pais (Kotler &
Gertner, 2002; Leisen, 2001). Vae ressaltar que pesquisas sobre como a imagem pode
ser mudada ou transformada so raras (Bignami, 2002).

I mplicacbes e Contribuicbes
Um ponto positivo desta pesquisa € que 0s sujeitos da mesma sdo turistas reais

ou potenciais, aém de praticamente 90% jater realizado viagens internacionais.
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Na presente pesquisa ressaltase que os indices de confiabilidade e de
fatorabilidade dos instrumentos foram mas elevados quando comparados aos
encontrados na literatura (Leal, 2004; Rezende-Parker, Morrison & Ismail, 2003). Este
trabalho amplia a compreensdo do fenbmeno de imagem do destino, a0 agregar as
teorias e apontar 0 conceito como sendo uma imagem, e encorgja pesquisas futuras na

investigacdo de outras variavel s que possam contribuir para a sua compreensao.

I mplicagOes Gerenciais

A retroalimentacdo feedback) sobre a imagem do destino turistico, permitida
pelos resultados aqui mostrado, torna-a importante para o turismo por poder conduzir a
uma reformulagdo dos equipamentos e atividades, aceita melhor adaptacdo as
necessi dades e expectativas dos turistas (Ruschmann, 1990).

Alguns autores (Bignami, 2002; Kotler & Gertner, 2002) alegam gue apesar da
importancia do turismo, o pais ndo pode esperar que 0 turismo seja capaz de resolver
todos os problemas. Pelo contrério, o pais tem que primeiro resolver seus problemas
para ser capaz de crescer 0 turismo externo. Este item € delicado, mas com bases
estruturadas de pesquisa, pode-se saber exatamente onde fazer investimento parater um
retorno em proporgdes adequadas.

Esta pesguisa contribui com um modelo de pesquisa e predicdo em turismo,
auxiliando empresas publicas e privadas de turismo. Revisbes da aea de
Comportamento do Consumidor para politicas publicas previam que a érea seria de
enorme expansao nNo governo, uma vez gque é um instrumento poderoso para as agéncias
reguladoras, modelo adotado pelo atual governo (Lavarie & Murphy, 1993). Entretanto,
percebe-se que neste sentido, o governo nacional ainda engatinha em termos
tecnol 6gicos e conceituais.

Em um ambiente competitivo, com grande énfase em resultados identificaveis e
quantificaveis, os destinos precisam encontrar maneiras de marketing mais eficientes e
eficazes. Para atingir esta meta, os destinos precisam adotar técnicas mais sofisticadas
para que seu impacto desejavel aconteca (Day, Skidmore & Koller, 2002).

Como implicacdes préticas dessas descobertas, temse que as organizacOes
publicas e privadas de turismo agora tém um instrumento valido para utilizagdo como
instrumento de medida. Além disso, deve-se estar atento para mudangas no cenario de
turismo de maneira a incorporar, na medida do possivel e do desgével, novas

tecnologias, realizar medidas com regularidade, e aprimora-las.
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Assim, obtém-se mais uma ferramenta para mensuracdo do impacto do turismo e
ndo apenas a econdmica como o PIB. Vale ressaltar que uma economia baseada em
turismo pode se tornar frégil, pois o turismo é um gasto considerado supérfluo e esta
sujeito a flutuacBes, como ja discutido antes. Os dados apresentados aqui acrescentam
ainda o que Trigo (2000) declarou sobre a parca utilizacéo do potercial que existe de
turismo internacional, principamente o relativo a cultura loca. Com o
desenvolvimento desta area seria possivel contribuir para o PIB, aumentar a renda
média, e aumentar o0 nimero de empregos na area de turismo.

Baseados nesta premissa, de que o turismo pode contribuir positivamente para
geracdo de renda e empregos e conseqlientemente para o PIB, € necessario que politicas
e estratégias governamentais estejam ainhadas. O modelo atual de governo € de
regulacdo, e com ele é preciso desenvolver ferramentas de medida da area social, onde
parte foi objeto deste estudo. Mas além destas, € preciso construir, delimitar e priorizar
investimentos e incentivos institucionais. O Brasil ainda é incipiente no que diz respeito
a tecnologia na area social. Os modelos séo em sua maioria importados, as instituicoes
de fomento pouco auxiliam as &reas artistico-culturais e sociais (e.g. CNPq, s.d.) pelos
motivos mais variados fato que demonstra a falta de prioridade do governo para estas
&reas e choca diretamente com seu discurso regulamentador.

Ainda gue este trabalho tenha apresentado contribui¢fes para 0 desenvolvimento
de medidas na érea de comportamento do consumidor aplicado ao turismo, também

apresenta limitagcOes que serdo apresentadas na proxima subsecéo.

Limitagoes

A primeira limitacdo apontada € de ndo ser uma pesguisa experimental ou quase
experimental, o que implica em um controle de coleta de dados mais limitado. Este
trabalho coletou dados via Internet, em ambiente aberto, viabilizando a entrada de
qualquer tipo de pessoa em seu dominio, sem controle. Isto pode ter gerado distorcfes
nos dados. Além disso, a coleta limitouse a apenas quatro idiomas (inglés, francés,
espanhol e portugués), o que também é um grande limitador, haja vista que nenhum
idioma oriental foi utilizado na coleta de dados.

Agrega-se ainda a necessidade de inclusio da varidvel de intencdo
comportamental de vir conhecer o Brasil para futuras andlises de diferenca entre média
desses grupos. O estudo foi baseado em percepcdes do sujeito e ndo em observagao

direta do ocorrido, dado que pode vir a contribuir em pesquisas futuras.
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Este trabalho teve também a limitacdo de utilizar apenas um método para ter
acesso a imagem gue o estrangeiro tem do destino turistico Brasil. Infelizmente ndo foi
possivel fazer mleta de dado qualitativa em nenhum dos 66 paises pesguisados. Para
uma proxima pesquisa indica-se também este tipo de dado para complementar e
confrontar os resultados obtidos aqui. Além disso, como a coleta foi integralmente
realizada pela Internet ndo foi possivel ser representativo para aguela populacéo que néo

autiliza.

Agenda futura

O presente estudo teve como objetivo validar uma escala de imagem do destino
Brasl e comparar as imagens. O primeiro tépico a ser mencionado, é sobre o
aperfeicoamento da dimensdo e do fator relativo a Luxo e conforto. Este pode ser feito
por meio de levantamento de atributos em grupos focais ou entrevistas em profundidade
com os sujeitos. Para futuras pesquisas, como indicado no trabalho de PérezNebra e
Torres (2002a), seria interessante conhecer qual € a importancia de cada um dos
atributos da escala que o turista da no momento de sua decisao de um destino turistico e
finalmente saber qual sua satisfacdo no momento em que ele sai do pais. Desta maneira
seria possivel ter um corte em trés momentos. 1. Processo de decisdo (imagem), 2.
Processo de compra (importancia dos atributos) e 3. avaliagdo pOs-consumo
(satisfagdo).

Seria interessante incluir nos préximos trabalhos variaveis para mensuracéo e
segmentacdo cultural, baseando-se na afirmagdo de Rokeach (1973) de que o
conhecimento sobre os valores do individuo pode possibilitar lpa predicdo de seus
comportamentos e atitudes. Assim, estudos dos valores tanto em nive individual
(Schwartz & Bilsky, 1992; Tamayo & Schwartz, 1993), como em nivel cultural
(Braithwaite, 1982; Singelis, Triandis, Bhawuk & Gelfand, 1995) seriam interessantes
para prosseguir com a pesquisa, principalmente de segmentacéo de mercado. Pesquisas
em comportamento do consumidor utilizando a teoria de valores existem (Allen 1997,
2000; Madrigal & Kahle, 1994). Entretanto, ndo focadas para segmentacdo de imagem
de marca

Paralela a esta agenda, também seria interessante confirmar se as dimensdes aqui
encontradas seriam universais para outros paises e neste sentido, generalizavels ao
conceito de imagem do destino. Para isso deveriam ser construidos outros instrumentos

e validados com 0 mesmo referencial psicométrico.
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Indica-se ainda, o emprego c técnicas qualitativas como, por exemplo, 0s
grupos focais para se ter acesso a um leque mais amplo das imagens que os estrangeiros
tenham (Leal, 2002; Ross, 2001). Indica-se a utilizac8o de grupos focais em paises que
tenham caracteristicas culturais diversas entre si, com niimero significativo de emissores
para o Brasil, ou que tenham a caracteristica de serem grandes emissores e
preferencialmente que sgjam realizadas também segmentacdes em termos econdmicos e
em numero desses paises. Assim, outras varias sugestbes podem ser delineadas, mas
para compor um buqué de flores, escolhemse algumas em detrimento de outras, com

base na literatura pertinente, no que for de maior interesse e impacto publico.
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Anexo 1 Exemplos das paginas WWW uitilizadas na coleta de dados.
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Apresentacao - Microsoft Internet Explorer, - [Worki

File Edit Yiew Favorites Tools Help

@Back - \‘) @ @ :;j /':] Search “E:‘\?Favorites QMedia @ I:::/_Zv .,:_;._ - I_J

Address |@ Ci\Documents and Settings) Amalia\My Docurients)a_Armalia WEBimagenbrasiliapresP. hkr V| Go Links >
R - | storelinks = | Categorylinks = || v| search = | &0 | Skins v | »

Instituto de Psicolog

GEPECC Grupo de Estudo e Pesquisa do

Comportamento do Consumidor

Pdgina inicial | Apresentaclo | Desquiq? | Questiondrio

Apresentacdo

Esta pesquisa esta vinculada ao Grupo de Estudo e Pesquisa do Comportamento
do Consumidor {GEPECC), coordenado pelos professores Cliudio Torres e Jorge
Oliveira-Castro, & pesquisa conduzida aqui auxiliara na construgdo de outros
instrumentos para pesguisas subseglentes. Os resultados da pesgquisa embasardo a
dissertagdo mestrado de Amalia Raquel Pérez-Mebra,

Pego o ohséquio de responderem as guestes que seguem. Responda a todas as
questdes. Este guestionario leva aproximadamente 10 minutos para ser inteiramente
respondido. Estes dados serdo tratados de forma genérica e de maneira sigilosa.

Pesguiza
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M hpresentagdo - Microsoft Internet Explorer, - [Working Offline]

File Edit ‘iew Favorites Tools Help
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Comportamento do Consumidor g

GEPECC

Pigina inicial | Apresentacio | Pesquiza | Questjondria
Pesquisa
Caro respondente,
Abaixo vocé tera wvarios itens e 3o lado cinco opgdes de resposta. Responda a
cada item, de acordo com o gque vocé acredita que encontraria no Brasil, caso fosse
vigjar para esse pais. Yocé tem 5 possibilidades de resposta que funcionam da

seguinte maneira:

1 - Discordo totalmente: caso vocé discorde fortemente que aguele atributo ou
gualidade faga parte do destino turistico Brasil, marque em discordo totalmente.

2 - Discordo: caso wvocé apenas discorde que aguele atributo ou qualidade faz
parte, margue em discordo.

3 - Nem concordo e nem discordo: sendo um atributo que vocé concorda de forma
parcial ou discarda parcialmente, marque em nem concordo e nem discaorda.

4 - Concordo: caso vocé apenas concorde gue aguele atributo faz parte, marque
em concarda,

5 - Concordo totalmente: caso vocé esteja absolutamente de acordo com este
atributo, marque em concardo totalmente.

W30 existem respostas certas ou erradas, marque abaixo, nos itens, o ndmero na
gscala de 5 pontos gue mais se aproxima da sua resposta,

Muito obrigada pela sua colaboragdo com essa pesquisa.

Questiondrio
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Muito obrigada pela sua colaboragaoe con essa pesquisa

Papins inicial | Apresartsgdn | Pesguiza | Quastondre
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Nuestiondrin de dados pessoais
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Anexo 2 Mensagem de divulgacdo da coleta de dados.

O texto enviado por e-mail era iniciado com um comentario pessoal ao
destinatario e depois seguia o texto nos diversos idiomas. Dependendo dos conhecidos
daquela pessoa, a ordem apresentadas dos idiomas variava, facilitando assim o processo
para os colegas. O texto foi aproximadamente padronizado, variando um pouco a
formalidade de cada pedido. Vae ressaltar que o idioma que se iniciava com mais
freqiéncia era o inglés.

Em portugués era o seguinte texto:

Caro Colega, Professor, Parente ou Amigo,

Estou enviando este e-mail para solicitar sua participagéo em uma pesquisa
como parte da minha coleta de dados para finalizar o Mestrado na é&rea de
Comportamento do Consumidor.

Meu tema de pesquisa é saber qual aimagem que as pessoas tém com relacdo ao
destino turistico Brasil. Portanto, necessito a guda de pessoas que respondam ao
question&rio que ndo segjam brasileiros nem residentes do Brasil (independentemente se
apessoa jaconhega o Brasil).

Desta maneira, caso vocé se enquadre nesta descricéo ou conheca alguém que se
enquadre e possa me gjudar, eu pego a vocé para lhe enviar o link abaixo e complete um
guestionério breve e online. Claro que se esta pessoa quiser e puder enviar o link para
outras pessoas sera muito bem vinda, e a agradeco enormemente.

A pesquisa € fécil de ser respondida, a pagina € leve e o tempo para
preenchimento é menor que 15 minutos.

MUITO obrigada deste ja pela colaboracéo.

Olink &
http://freehost07.websamba.com/gepecc/imagembrasil/

Atenciosamente,
Amalia
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