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IMAGINANDO A IMAGEM NO TURISMO:
UMA VIAGEM DE IDA E VOLTA

Agustin Santana-Talavera

REsumo

O papel que a imagem tem no desenvolvimento do turismo e, em especial, enquanto ele-
mento de diferenciagdo de um destino turistico, é hoje uma realidade amplamente reconhecida.
Isto reflete-se na literatura, onde se procura identificar as varidveis que motivam a compra ou
incentivam o processo de decisdo. Contudo, a referéncia a processos de retroalimentagio ou a
mecanismos de controlo da imagem, assim como da criagdo da mesma, é pouco usual. Neste
artigo pretende-se expor um modelo de compreensdo destes processos.
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IMAGINING THE IMAGE IN TOURISM: A ROUND TRIP

ABSTRACT

Currently, the role of the image in the development of tourism and, especially, as an ele-
ment of differentiation of a destination area is widely recognized. This is reflected in the litera-
ture, which seeks to identify the variables that motivate the purchase or incentivize the decision
process. However, the reference to feedback processes or control mechanisms of the image,
as well as its creation, is unusual. This article aims to present a model of understanding these
processes.

KEYWORDS

Image; tourism; tourist-consumer; tourist destination; tourist system

INTRODUGAO!

A competitividade, o dinamismo e a inovagdo sdo atributos préprios de todo sis-
tema turistico. E raro ndo encontrar referéncias a estas caracteristicas em quase qual-
quer artigo académico, declaracdo institucional, projeto de interven¢ao ou demanda por
recursos que envolva a atividade turistica. E a cultura-consumo tipo Kleenex, de uso e
descarte, é a principal responsavel por isto.

O mercado exige renovagdo constante na forma ou no contetido dos produtos e
destinos, ainda que muitos sejam apresentados como tradicionais, histéricos ou “o de

' Uma vers3o anterior deste artigo foi publicada em Santana-Talavera, 2015.
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sempre”. Alguns destes elementos renovados sdo ébvios e seu consumidor é participe
ou cumplice venturoso, sempre que se realize o devido condicionamento estético ao seu
uso e sejam oferecidas as comodidades requeridas pelo momento turistico.

Este é o contexto da “imagem do destino” que — rancosa ou imbuida de virtuali-
dades e tecnologias — é criada e apresentada a pléiade de compradores e consumidores
em um jogo paradoxal de continuidade e renovagao, de familiaridade e contraste, de
tradicdo (remetida a um passado reconstruido a la carte) e modernidade, com uma apre-
sentacgdo sem fissuras, como um todo somente divisivel se o destinatario assim o deseja
ou pode fazé-lo por conta prépria.

Nos destinos — estas entidades conformadas como obras de engenharia coletiva
com a finalidade exclusiva de exploracao econémica de atributos reais ou imagindrios
(supostas paisagens, infraestrutura de exploragdo, comunicacdes, etc. agrupados por
seu cardter territorial e de produto-servigo oferecido como experiéncia integrada (Bigne,
Font & Andreu, 2000) —, diante do caos aparente confluem atores dentro de uma ordem
e de uma defini¢do operacionais com interesses definidos.

Agrupando-os sem considera-los em absoluto como homogéneos (Nash, 1996;
Santana Talavera, 2003b), tem-se: (a) a populagdo residente; (b) os turistas e (c) os tra-
balhadores estrangeiros (geralmente temporarios), aos que haveria de acrescentar (d)
grupos humanos assentados em areas n3o necessariamente préximas ao destino turis-
tico. Varios grupos e muitas culturas, subculturas e varia¢des culturais, todos sujeitos
a possiveis mudancas derivadas das relacdes estabelecidas entre si e com os produtos
ofertados e consumidos no processo turistico, além de outros ndo imediatamente sus-
cetiveis as mudangas ocasionadas pelo turismo.

Talvez um dos elementos mais caracteristicos desta singular populacdo dos des-
tinos seja a falta de homogeneidade. Os imagindrios e seus referentes devem ser esco-
lhidos e diferenciados para uma clientela mais ou menos definida (nivel econémico e
educacional, faixa etdria, procedéncia sociocultural, demandas), embora obstritos por
uma série de elementos fisicos disponiveis — atributos, recursos, produtos — e por uma
populacdo empresarial e laboral que também deve se adaptar ou se mostrar suficiente-
mente flexivel & sazonalidade, as mudancas de grupos de consumidores, as circunstan-
cias laborais, etc., além de uma populacio residente que deve se ajustar as mudancas
que se sucedem no seu entorno. Um processo em constante evolugao, sujeito a mudan-
cas e ajustes em busca da sobrevivéncia turistica, como Butler (1980) descreveu o ciclo
de vida dos destinos, atualizado por Tom Baum (1998).

Atualmente, quando se reconhece n3o sé6 o turismo como uma das atividades eco-
ndmicas legais mais importantes do planeta como também o seu incremento as econo-
mias nacionais e domésticas, tem-se um amplo consenso da importancia que a imagem
tem como nucleo e motor desta atividade. Uma boa amostra disto é que s6 outro item,
o dos impactos do turismo, compete com a imagem como tema de interesse pelas in-
vestigacdes desenvolvidas na literatura especializada. Excelentes trabalhos como os de
Gallarza, Gil Saura e Garcia Calderon (2002) ou Frias, Rodriguez e Castafieda (2007)
realizam uma revisao exaustiva, e Baloglu e McCleary (1999), em um texto que marcou
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varias investigagdes posteriores, repassam os principais trabalhos que se desenvolve-
ram sobre temas como o impacto da visita, a familiaridade da imagem, a relac3o entre a
localizagdo geogréfica do turista e da imagem, medida da imagem do destino, seus com-
ponentes e fatores que a influenciam, diferenca entre a imagem do turista e a imagem
projetada pelo destino, variagdes na imagem segundo o propésito da viagem, relagado
entre varidveis sociodemogréficas e imagens do destino, etc.

Os autores diferenciam duas aproximagdes entre os estudos de estrutura estética e
os de estrutura dindmica, segundo verifiquem, respectivamente, as relacdes entre a ima-
gem e o comportamento do turista, ou o interesse na estrutura e formac3o da imagem
do destino turistico. Sendo esta ultima aproximagdo a menos frequente na literatura
especializada, pretende-se aqui contribuir para sua discuss3o a partir de um ponto de
vista transdisciplinar.

A GLOBALIDADE DA IMAGEM: DEFINI(;6ES, DESENHOS E CONSTRU(;(~)ES

Desde a década de 1990 (Hum & Crompton, 1990; Gallarza et al., 2002; Gartner,
1993) que se tende a considerar a imagem turistica como uma construgao conceitual
complexa e subjetiva (Bigne, Sanchez & Sanchez, 2001), em que se fundem a razdo e a
emocado do consumidor com avaliagdes que comparam o conhecimento e a experiéncia
sobre o destino. Isto é, um conjunto de representa¢cdes mentais a respeito dos atributos
fisicos do destino turistico como um todo (componente cognitivo), combinados com as
avaliagdes e sentimentos que desperta (componente afetivo) (Baloglu & Brinberg, 1997).

Este tipo de concepgao se integra plenamente em um modelo cambiante da ima-
gem centrada tanto nos atributos fisicos da drea do destino como na percepc¢do por
parte do consumidor-turista, que é quem, em ultima anadlise, forma um fotograma tinico
carregado de sensibilidades, emogdes e avaliagdes tanto cognitivas como afetivas (St.
Martin Gutierrez, Rodriguez Del Bosque & Vazquez Casilles, 2006). A imagem se torna,
portanto, individualizada (segundo a definicao de Hunt, 1975) e marcada pelo papel
de atividade-passividade exercido por todo turista no desenvolvimento de sua viagem
(Mercille, 2005), circunscrito ao consumo e associado ao marketing.

Tomada desta forma, a andlise da imagem deixaria de lado outros atores implica-
dos no processo de desenho, formacdo e transmissdo que vao confluir no imagindario
do destino. Isto é, o perfil que os grupos envolvidos na origem projetam de sua prépria
ambiéncia na construgdo da identidade local, que o identificard ou por sua unicidade ou
por comparacao subjetiva com outros destinos. A imagem no sistema turistico é prati-
camente o item que configura o destino e determina em grande medida a satisfagdo e
a recordacio turistica, sobretudo, por comparagdo na experiéncia de ser turista em um
destino. Além disso, os efeitos socioculturais sobre as popula¢des locais de imagens
alheias a si mesmas sdo sentidos a médio prazo, modificando padrdes e tragos de con-
dutas, valores e relagdes, reconstruindo as identidades locais (Franklin & Crang, 2001).

Assim, parece necessario contemplar a imagem de maneira global, a partir de
um enfoque sistémico processual, o que leva a diferenciar claramente processo de
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concepcdo, desenho e atividade dos materiais que conformam a imagem construida
para venda dos processos de percepg¢ao e interiorizagao (criagdo e comparagao indivi-
dual). Trata-se de abrir os esquemas e modelos de investigacao a uma dupla vertente de
processos retroalimentados e interconectados que metodologicamente permitam um
estudo passo a passo, com indicadores vélidos em cada um deles.

DESTINO TURISTA-CONSUMIDOR  (Primeira Visita) OBJETIVO

PRE-COMPRA + Processo de formago da
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-§ + Outras fontes
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Determinagéo de controles, mudangas na demanda, adaptagGes do produto, redugéo de efeitos, etc.

Figura 1: Modelo geral das imagens no turismo (criagdo, consumo, recriagio)

Fonte: Baseado em Santana Talavera e Pinto, 2008

Costuma-se supor que os atributos sobre os quais uma imagem de destino se
assenta sdo em parte fisicos (entorno, infraestrutura, clima) e em parte intangiveis (a
cultura, a amabilidade, a familiaridade, o bem fazer, a identidade). Desde fins da década
de 1980 assistimos a aparicao em cascata de muitos “novos turismos”, propiciados em
seu conjunto pelas novas condicdes e exigéncias do mercado, isto é, competitividade,
flexibilidade e segmentacdo. Estes novos produtos se apresentam como “uma forma
diferente de fazer turismo” e a maxima é produzir para o cliente uma experiéncia satisfa-
téria, a experiéncia do auténtico na natureza, na cultura, nas pessoas ou uma combinagao
disso tudo.

Sobre uma pléiade de denominagdes comerciais se destacam o ecoturismo, o tu-
rismo étnico, turismo rural e turismo cultural, este ultimo de aplicagdo mais ampla. Seu
desenvolvimento ¢ efetivado, preferivelmente, em dreas n3o congestionadas em termos
populacionais (paragens desabitadas ou com muito baixo nivel de ocupagao humana,
entornos rurais nao urbanos ou pequenos povoados concentrados), mas podem incluir
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tours monumentais-arquitetonicos ou vinculados a museus ou se apresentar como sub-
conjuntos de ofertas em novos turismos de massa. E neste contexto de novas buscas
que as populagdes residentes, antes atores passivos, passam a formar parte substancial
da imagem construida para a venda e se tornam importantes para a autoimagem (aque-
la percebida pelos residentes de si mesmos) e da drea em que convivem.

Enquanto que a autoimagem foi raramente incorporada as andlises turisticas, a
tematica das atitudes frente a imagem vem sendo um objeto sobejamente estudado
(Getz, 1994; Lawson, Young & Cossens, 1998; Lindberg & Johnson, 1997; Ryan & Mon-
tgomery, 1994; Smith & Krannich, 1998), considerando que a atitude pode afetar em
grande medida a imagem percebida.

A incorporacdo da autoimagem pode agregar veracidade as campanhas publicité-
rias, identificando atributos e evitando performances desnecessdrias, mas também esta-
belece limites (espaciais, qualitativos, quantitativos ou temporais) ao desenvolvimento
ou a exploracdo turistica das areas. Entende-se que a autoimagem pode n3o ser Unica,
posto que dependerd dos diferentes grupos socioculturais e socioeconémicos que dao
forma a populagao local, além dos niveis de integracdo da populagdo estrangeira no
dado contexto.

Em uma situagdo ideal grande parte da autoimagem devera ser refletida, pelo me-
nos, na imagem construida para venda e, finalmente, na imagem vendida, mas isto rara-
mente ocorre. As representacdes ideais que cada um tenha de si mesmo e do meio sao
dificilmente encaixadas pela demanda de um lugar mitico — o paraiso em suas multiplas
e cambiantes versdes — que coexista nos lugares geradores de turistas. Por este motivo
nao é estranho encontrar imagens construidas e promovidas sobre recursos virtuais, efé-
meros ou demasiadamente adornados, como tampouco o ¢ a inclusdo como atrezzo de
elementos t3o varidveis como o clima ou os eventos sociais (Santana-Talavera, 2003b).

Em tais circunstancias, pela eficiéncia econémica e organizativa para a popula-
¢ao residente e pelas exigéncias da légica de mercado, a autoimagem, o cotidiano, sao
concebidos como uma cépia cuja qualidade se mede em termos de sua adaptagado para
o consumo. Converte-se em um argumento para sua venda como imagem construida,
mostrando as facilidades de acesso, a inocuidade e o exotismo, no modelo cldssico, ou
o perigo, o risco, o desamparo e a aventura, nas mais refinadas formas de desenho nas
novas experiéncias turisticas mais ou menos carregadas de sensacionalismo segundo
nos desloquemos da “autenticidade” a “realidade” turisticamente comercializada. Moti-
vagdes, expectativas e atividades multidimensionais que se reflitam na complexidade e
intangibilidade da imagem (Villa, 2001).

A imagem construida para venda costuma vir marcada pelos interesses das insti-
tuicdes e do empresariado, assim como, em menor medida, pelos residentes. E usual
encontrar-se com trés estratégias mais ou menos limitadas: i) uma politica conjunta e
participativa de todos ou parte dos envolvidos no desenho da imagem na selecio de
atributos, produtos e seus referentes fisicos e emocionais sobre a identidade do destino;
ii) uma selecdo mais ou menos interessada realizada em torno dos produtos e das ativi-
dades disponiveis na drea, agrupados por blocos tematicos ou subdreas territoriais; iii)
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um conglomerado de iniciativas mais ou menos articuladas, geralmente exégamas, que
tendem supervalorizar tal ou tal atributo do destino em func¢ao da sua demanda.

As politicas turisticas baseadas na sustentabilidade dos destinos turisticos (as
que atendem as necessidades dos turistas atuais sem comprometer a possibilidade do
usufruto dos recursos pelas gera¢des futurasz) recomendam fortemente a primeira das
opgoes, tanto que, ao ancorar a imagem do destino a sua autoimagem, nao reduzem-
-se os efeitos negativos da atividade turistica, como também prové a area de visitagdo
ferramentas dindmicas de resposta as mudancas do mercado sem graves altera¢des na
sua estrutura social e econémica.

Esta estratégia evita em grande medida que os bens e espagos cotidianos sejam
transformados em produtos de representacao, tratando de ajustar o respectivo atrativo
ou recurso (ou decis3o relativa aos atributos locais) sem deslegitima-los culturalmen-
te. De fato, ndo foram poucas as ocasides em que o meio ambiente, a prépria cultura
ou uma selecdo desvirtuada deles, foram objetivados, despersonalizados e retirados do
contexto a fim de se obter um produto extemporineo apresentado como auténtico, para
remeter a uma ideia de experiéncia Unica e inesquecivel para seu consumidor (Markwell,
2001) e, ao mesmo tempo, replicédvel e estandardizado.

A segunda e mais frequente das estratégias de elaboracdo da imagem construida
costuma vir determinada por especialistas e aplicada a destinos em uma fase interme-
didria de seu ciclo de vida (Butler, 1980). Diz respeito n3o tanto a grandes inovagoes,
mas sim a altera¢des e incrementos agregados a campanhas promocionais anteriores.
Em termos gerais, trata-se de manter vantagens competitivas modificando as atribui-
¢oes de recursos e produtos, combinando atividades e introduzindo infraestruturas.
Como indica Schouten (1995), uma boa interpretagcdo estad baseada em conexdes reali-
zadas com ideias e experiéncias que sejam ja familiares. E no aumento da curiosidade
dos visitantes. Esta forma de diversificagao da imagem construida pode ser facilmente
reconduzida até as estratégias participativas quando se aplica a pequenos destinos, mas
se encontra com sérios problemas operativos e conflito de interesses quando se trata de
areas amplas e consolidadas.

Por ultimo, a terceira estratégia radica na adaptacao das “realidades” a seus desti-
natdrios (residentes e turistas), podendo oferecer uma apropriagao estética e uma expe-
riéncia emocional com um lapso de tempo extremamente curto. Este modo, combinado
ou nao com a participagdo, pode ser contemplado especialmente nas novas areas turis-
ticas surgidas na remodelagdo do sistema nos anos 1990. No pior dos casos, quando a
exogamia da imagem construida prevaleceu e os mercados nao responderam os impac-
tos socioecondmicos foram realmente importantes. E isso sem a presenca de turistas
propriamente ditos (frustragdo na geragdo de expectativa e compromisso de capitais),
rompendo assim o esquema conceitual da imagem e do sistema turistico. A vantagem
desse tipo de reinterpretacao da imagem construida do destino é que permite a entrada
de multiplos produtos individualizados com ou sem cobertura da marca ou identidade
do destino.

2 Ver World Comission of Environment and Development, 1987.
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Supondo qualquer um dos casos anteriores, as ideias que compdem tal desenho
se materializam em diversas campanhas de promocao, formando-se o que se denomina
imagem promovida. Um desenho marcado para comercializagao, em grande medida,
pela demanda e por elementos publicitarios sobre os atributos mais ou menos presen-
tes na drea e pela imagem construida.

Tém importante papel neste processo as institui¢cdes regionais e locais, e em muito
menor medida o empresariado. Através da andlise de recentes campanhas promocio-
nais é observavel como o “lider criador” (pessoa ou grupo) das organizag¢des-institui-
¢Oes turisticas imprime sua marca, tratando de consolidar (muitas vezes por periodos
legislativos) projetos de destino que expressem determinado nivel de qualidade (condi-
cionado pela concorréncia e pela identidade do destino), honestidade (ndo enganar o
cliente), preparacdo (profissionalismo nos servigcos e produtos oferecidos) e capacidade
de resposta aos valores e desejos de um conjunto ou segmento de mercado destinatério
(tendéncia a um turismo a la carte). O cumprimento de objetivos (nimero, frequéncia
e tipo de turistas) e a maturidade organizativa (persisténcia) determinardo em grande
medida a solidez do projeto e, dentro das limitagdes e incertezas préprias do sistema
turistico, sua durabilidade efetiva (tempo exitoso no mercado).

Ainda que raramente ocorram mudancas drasticas, a passagem da imagem cons-
truida a imagem promovida obriga pequenos ajustes para se adaptar as variagdes na
demanda, a competicdo de outros destinos e as necessidades concretas de comerciali-
zagdo diante de segmentos de mercado (turistas potenciais). Esta forma que a imagem
é figurada é simultaneamente enormemente flexivel e definidora do destino ante o con-
sumidor, isto é, a0 mesmo tempo em que permite um conjunto de altera¢des figurativas
ao combinar produtos e/ou potencializar novos recursos, limita o rol de possiblidades
da caracteristica interior.

A imagem promovida, com um importante componente fisico, tangivel, que se
reflete em panfletos, folhetos, brochuras, cartazes e outras formas de material publici-
tario, é o que se pode encontrar junto a outros aderegos nas feiras turisticas dirigidas,
sobretudo, aos tour-operadores e varejistas ou agente de viagem, ainda que em algumas
ocasides seja possivel que se realize grandes campanhas publicitarias para chegar ao
grande publico.

A importancia geral deste componente da imagem global reside em sua posicao
como motivador consciente e inconsciente que anima o individuo a se somar a corrente
turistica, mediante estimulos simbdlicos que evocam estados animicos determinados
(relaxamento, aventura, descobrimento, diversao, etc.). Em um dmbito mais concreto,
seu objetivo é contribuir para consolidar a decisdao da compra sobre o destino e tipo de
turismo determinado.

Neste ponto, é atribuivel a imagem promovida tanto o papel de geradora como de
reforcadora de esteredtipos sobre o destino (de carater grupal) (Echtner & Ritchie, 1997;
Gallarza, et al., 2002) como de promotora de expectativas (de carater individual) (Litvin
& Maclaurin, 20071; Litvin & Ng Sok Ling, 2001) sobre a drea, os produtos promovidos
e as emogoes causadas pelo seu consumo. Contudo, ha que se entender que a imagem
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dos destinos turisticos é incremental, isto é, ndo é diretamente substituta de uma outra
campanha promocional, porque dreas com imagens negativas ou degradadas terdo que
empenhar muito mais esforco, recursos e tempo que outros com uma imagem positiva
forte para ser incluidas no pool de destinos elegiveis nos processos de tomada de deci-
s3o (Fakeye & Crompton, 1992; Frias, et al., 2008).

Sem embargo, a escolha do destino é condicionada também por outros fatores,
fundamentalmente econémicos (custos, descontos e possibilidades de pagamento ou
endividamento), temporais (sazonalidade), temporais (coincidéncia com o periodo de
férias escolares e laborais) e incidentais (presenca de menores ou idosos, clima, segu-
ranga, tempo de viagem, etc.). Ainda que seja cada vez mais frequente que as areas de
destino se promovam a si mesmas (se proponham como elegiveis), ndo significa que
elas proprias se encarreguem dos processos de venda dos seus produtos (tipo centrais
de reservas), uma vez que o topo do mercado da intermediacio turistica é ocupado por
alguns grupos de operadores multinacionais (agentes atacadistas) (até 55% das viagens
de férias contratadas no RU em 2001, segundo Parra Lépez, Melchior Navarro & Ramos
Dominguez, 2003).

Em sua geragdo e adaptagdo a demanda e melhor composicao de negécio (Martin
de la Rosa, 2003), os tour-operadores podem combinar tanto o produto de um mesmo
destino como produtos de areas diferenciadas, e inclusive varios destinos com todos
os seus produtos. Ou mesmo criar produtos (sobretudo de servigos) totalmente novos
que se inserirdo em um ou alguns destinos especificos. Entende-se assim uma imagem
recriada que pode ser projetada ndo homogeneamente para o mercado pelos diferentes
operadores, em paralelo a imagem promovida introduzida pelas instituicdes, organis-
mos e, em menor medida, empresas locais (Andreu, Bigné & Cooper, 2000, referem-se
a imagem projetada, que no esquema que propomos se subdivide metodologicamente
em imagem promovida e imagem recriada).

Neste processo, o tour-operador aproxima a viagem ao consumidor, sobretudo
pela primeira vez, intermediando a compra de um produto especifico (conjunto de bens
servicos). Este chega ao cliente através das agéncias de viagem (agentes varejistas), que
podem modificar substancialmente as imagens (tanto de forma positiva como negativa)
e as impressdes geradas sobre o destino. O agente de viagem n3o costuma conhecer
pessoalmente nem o destino, nem os produtos nem a imagem promovida (muito me-
nos a imagem construida para venda). E desse modo, em ultima andlise, ele préprio
interpreta e oferece ao possivel consumidor um destino-produto baseado quase que
exclusivamente no material promocional do tour-operador (imagem recriada) e na sua
prépria experiéncia/habilidade como vendedor.

Na prdtica, a informac3o acrescentada pelos agentes de viagem introduz nova-
mente algumas variagdes ndo pouco importantes na imagem, conformando a imagem
vendida. Ambas as imagens, recriada e vendida (correspondentes aos canais de distribui-
¢3o como sujeitos ativos), sdo as que consolidam expectativas sobre o cliente-turista
potencial, que adquire o gozo temporalmente limitado de alguns produtos constituidos
por bens, servicos, atividades, territério, clima, paisagem, cultura, etc. Ou, o que é o
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mesmo, paga por uma apropriagdo temporal e acordada de uma porgado do destino e as
experiéncias neles replicdveis.

Usualmente as imagens projetadas (promovida, recriada e vendida) se definem
por uma série de varidveis ou cédigos (Ronai, 1976, referindo-se a paisagem). Podendo
operativamente ser simplificadas e decompostas em quatro categorias de elementos:
a. funcional (mobilidade, infraestruturas, possibilidades de relagdo ou atividade); b. pi-
toresco e grandioso (cendrios peculiares com qualidades plésticas, monumentalidade
e paisagismo); c. emotivo (evocacgdo de sentimentos); d. unico (atributos tangiveis ou
intangiveis de uma area e somente dela).

Em teoria a disposi¢ao do destino-espetdculo, onde tudo que acontece pode ser
construido e regulado como atrativo, conclui com sua apresenta¢do a populagao con-
sumidora com uma uniformidade de estilo, Iéxico e diversidade temética (segundo os
grupos de destinatarios) e icones representativos padroes. Dependendo dos produtos e
atividades turisticas especificas (ficam a margem o reality tourism, o voluntourism e for-
mas semelhantes), d4-se uma valorizagdo fundamentalmente estética da drea ocultando
as possiveis contradi¢des tanto entre o espago e o resto da sociedade anfitrid, como
entre os grupos sociais que a compdem, oferecendo uma aparente harmonia.

A GLOBALIDADE DA IMAGEM: INDIVIDUALIDADE E RECORDA(;AO

O sujeito do olhar, o turista-ator, apreende a imagem como parte dos seus proces-
sos cotidianos e como um objeto da cultura que visita (normalmente oculta sob o véu da
atividade turistica), em um exercicio de codifica¢do, interpretacio e valorizagao compa-
rativa a partir do seu modo de vida e cultura de origem, mediado pelo sistema turistico.

A espacialidade e a temporalidade do cotidiano s3o limitadas no destino quando
ndo suspendidas a priori, reforcando o cardter imanente (essencial) do que foi criado
para o deleite turistico e é este o lugar onde a imagem se completa. Portanto, a imagem
percebida se mostra como um conjunto total (Assael, 1984) de crencas, ideias e impres-
soes do lugar visitado (Crompton, 1979), justapostas aos estereétipos e expectativas
acumuladas antes da visita.

Neste sentido, a imagem individualizada como representagao mental passa por
um longo processo de formagdo que se pode iniciar inclusive antes que o cliente po-
tencial deflagre a motivagdo para viajar. Isso pode suceder indiretamente desde que os
individuos tenham acesso a informagdes globais que vao sendo tematizadas segundo
interesses pessoais, de grupo, sociais, politicos, meio-ambientais, etc., criando-se esta-
dos de opinido e conhecimentos especificos, pré-configurando imagens e estereétipos
simplificados (a imagem orgénica proposta por Gunn, 1972, e desenvolvida por Fakeye
& Crompton, 1991), segundo suas caracteristicas sociodemograficas (género, idade, es-
colaridade, renda, principalmente). E certo que este tipo de informacdo indireta costu-
ma ser vaga e imprecisa, mas predispde os individuos a recep¢do de discursos mais
elaborados turisticamente (imagem induzida segundo os mesmos autores ou imagem
projetada, como fora nomeado no presente texto) e, consequentemente, ha uma maior
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probabilidade de apari¢ao de motiva¢des (Castafio, Crego & Moreno, 2006) e sele¢do de
um tipo de destino concreto.

Baloglu e McCleary (1999) estabelecem que o transcurso da imagem passa pelo
conhecimento direto ou indireto dos atributos objetivos de um lugar sobre o qual se
geram emocoes, diferenciando entre os fatores estimulo (fontes de informagao segundo
quantidade e tipo, experiéncia prévia e distribui¢do) e fatores pessoais (psicolégicos —
valores, motivagdes e personalidade — e sociais — caracteristicas sociodemograficas). Na
aplicagdo empirica deste modelo, Beerli e Martin (2004) desenvolvem uma categoriza-
¢3o dos fatores estimulo, distinguindo entre (i) fontes secundarias, isto é, informacao
percebida antes da estadia, subdividida em orgénica, induzida e auténoma, e (ii) fontes
primérias, formadas durante a estadia, determinando a importante influéncia das fontes
de informac@o induzida (canais de distribuicdo) e auténoma (guias de viagem) como
fatores determinantes da elei¢do do destino e da imagem global percebida.

Ainda que as caracteristicas individuais do turista condicionem em maior ou me-
nor medida a apreensao da imagem do destino e sua avaliagao, os estereétipos difundi-
dos pelos media (Bardén Fernandez, 1991) a desvirtuam e tratam de forgar o individuo a
adaptar sua prépria observacao/participacao a imagem que resulta mais conveniente ao
negdcio turistico (mais rentdvel e menos custosa). E algo parecido, mas de consequén-
cias mais duradouras acontece as popula¢des de destino.

Tudo parece indicar que a experiéncia como turista e a procedéncia sociocultural
dos clientes (Santana-Talavera, 1997), e n3o diretamente sua nacionalidade (Beerli &
Martin, 2004), influenciardo tanto nos aspectos cognitivos como afetivos da imagem
percebida. Ambos aspectos assentam sua relevincia na capacidade e conhecimento
para comparac3o de imagens, atributos, servicos e experiéncias do destino com as vi-
vidas anteriormente em suas viagens ou no cotidiano, além das expectativas prévias da
viagem. Neste sentido, as impressdes ou emocdes sempre sdo subjetivas (e dificilmente
quantificdveis) e se encontram separadas, ainda que relacionadas, dos elementos tan-
giveis do destino turistico. Sobre estes quase especificamente se realizam atribuicdes
que sdo confrontadas valorativamente, colocando em evidéncia nao sé a semelhanca ou
diferenca assinalada, senao tendendo, além disto, a generalizagdo por analogia.

Assim, entrevistas realizadas (Cruz Modino, 2004, 2007; Pinto, 2007; Rodriguez
Darias, 2007) demonstram que, ainda que o turista no destino esteja continuamente em
um exercicio de contraste (inclusive com o mais familiar), qualquer elemento no espe-
rado ou andémalo serd incluido no balanco afetivo e avaliado positiva ou negativamente.

Diante da semelhanca em facetas, qualidades ou rela¢gdes com uma situagdo an-
teriormente experimentada, o individuo desenvolverd emotividades e formas de com-
portamento como se respondesse aquela situagao inicial, afetando a imagem percebida
no momento presente. Ao fundamentar-se em impressdes, este processo constitui um
dos motivos pelos quais a imagem percebida do destino turistico pode distanciar-se
(Gartner, 1993) daquilo que a populacdo residente e os agentes permanentes do destino
podem considerar, dito com toda cautela, como uma imagem objetiva ou real.

A confrontac3o da imagem percebida por parte do turista com o jogo de expecta-
tivas n3o preditivas e estereétipos tomados pelas imagens organica e projetada, deriva
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de um juizo valorativo (cognitivo-afetivo) de sua experiéncia (Santana-Talavera, 2003a).
E o que se conhece como satisfacdo no turismo (Bigne, et al., 2001; Echtner & Ritchie,
1991; Westbrook, 1987;). Sendo o objetivo final do turismo a maximizac¢do de beneficios
—negé-lo é parte da utopia —, a principal preocupacao dos destinos é obter um alto nivel
de satisfacdo de sua clientela e, se possivel, fidelizar tanto estes turistas quanto os seus
préximos. Mas, como assinalado, s3o muitos os fatores que podem distorcer a imagem
percebida (Teye, Sonmez & Sirakaya, 2002) e com isso afetar os niveis de satisfacao
(entendidos numa gradacao bipolar nao-satisfacao/satisfacao continua) e insatisfacao
(de igual forma n3o-satisfagdo/insatisfacdo) (Westbrook, 1987). Por isso se faz necessa-
rio determinar ndo apenas tais niveis de maneira global sem decompé-los, ao menos,
nas mesmas varidveis e fatores empregados para andlise da imagem e a geracdo de
expectativas.

A experiéncia do turista hd de se entender desta maneira, como um conjunto de vi-
véncias que se inicia nas motivacdes conscientes, se desenvolvem na viagem, estadia no
destino e regresso a sua normalidade, concluindo com a configuragdo da lembranca, sua
comunicagao e a comparagao prépria com seus semelhantes (imagem compartilhada).

CONCLUSAO

Algumas pessoas se referem aos dias de hoje como propicios para voltar a imagi-
nar um passado neorromantico ou de homens bons que admiravam os selvagens — a
distancia, claro — e ainda obtinham prestigio por fazé-lo. Tempos caracterizados (ao
menos no ocidente, que contém os paises que emitem o maior nimero de turistas) pelo
tempo livre reconhecido como direito e pelos altos niveis de consumo e de capacidade
de endividamento individual e do nticleo doméstico jamais vista. Estes s3o os condicio-
nantes que nos inserem na aldeia global, aquela que impele a olhar cotidianamente para
além das pequenas fronteiras e assim, por uma ameaca de perda imediata, a focar nos
localismos, a se manifestar no contexto de hibridagdo cultural, isto é, na conjugacao de
ideias, de esséncias e relagdes materiais, de significados e estruturas que se fundem em
unissono.

O Eden, historicamente presente e quase universal, antigamente sonhado e conta-
do como vergel, camalednico Olimpo cultural, adaptante e adaptédvel segundo os rigores
e rubores de cada sociedade e cada momento histérico, encontra-se hoje invadido, re-
pleto de redes para repousar, gentes que se percebem como atores e camaras fotografi-
cas que demostram e guardam o caminho por ali imortalizado numa banal instantanea.
Nem a guerra, nem a fome, nem a ansia reprodutiva haviam movido a humanidade
como o faz a atividade turistica. E nem a melhor literatura romantica sonhou com tal
variedade de devaneios, de estere6tipos mais ou menos filtrados que fizeram dos outros
parte do paraiso particular, quase um para cada turista e para cada um dos que deseja-
riam sé-lo.

Principalmente é imputdvel a atividade turistica esta rede de expectativas. Mas
os efeitos, os impactos, ndo sé a ela, exclusivamente. E quase impossivel distinguir o
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quanto se deve ao sistema turistico e sua incessante geragdo de imagens sobre produtos
e destinos, de outras influéncias tais como a televisdo ou o cinema, com programacoes
e sequencias sem uma intencionalidade declarada na motivagao da viagem; quanto ao
efeito demonstragdo que nos impulsiona a conjugar nossos interesses com os demais,
a sentir aquilo que outros disseram que sentiram; quanto a iniciativa e criatividade in-
dividuais. Mas os estudos de caso parecem indicar que, contudo, a resultante destas e
outras varidveis é uma imagem que se infiltra na cultura ocidental, que se assume como
cotidiana e nos move a convertermo-nos em passageiros, em héspedes temporérios do
sistema, cada um agrupado segundo expectativas, motivacoes, esperancas e desejos de
experimentar nosso paraiso particular.

Essa imagem, quase culturalmente apreendida como processo, gera lembrancas
nao vividas, espacgos desejados e para o desejo promessas de encontros com outros, os
iguais em menor grau, os diferentes, sobretudo, ocultando as desigualdades em princi-
pio e realcando-as quando o produto assim o requer.

Longe do bom selvagem submetido aos dominios do Império, os atores do siste-
ma turistico se tornam parte ativa na manipulagdo dos signos, produzindo, reproduzin-
do e consumindo, segundo o papel representado e ao modo de simulacros atemporais,
as formas culturais comercializaveis. Os consumidores do produto turistico, cumplices
no consumo da autenticidade, legitimam-se com o incremento de seu papel ativo na
criagdo de significados. E preciso verificar quem oferece estes significados ou ao menos
as pautas basicas para inferi-los ou gerar “inovadoramente” estas novas versdes de sig-
nificados em uso ja para outras dreas. A originalidade nao é precisamente o que prima
nos destinos turisticos, sejam estes culturais ou de massa ou de qualquer outro tipo, o
que induz a crer que realmente existem os arquitetos da hibridagao.

Apresentou-se neste texto uma forma distinta de contemplar a formacgao da ima-
gem turistica global, a fim de orientar investigacdes e contribuir para a discussao sobre
ferramentas tedricas e metodoldgicas, com o convencimento de que é possivel estabele-
cer um enquadramento de entendimento, de critica e de discussao a respeito do sistema
turistico e dos processos que em nele se desenvolvem.

Traducao(castelhano-portugués): Roque Pinto e Rodrigo Ortega
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