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Resumo | O processo de formacdo da imagem de destinos turisticos é um tema que tem sido amplamente discutido
no ambiente académico. Entretanto, tendo-se em vista que as relagdes histdrico-afetivas entre paises ainda ndo foram
levadas em consideracdo, o objetivo deste trabalho é trazer este fator especifico ao debate. Com base na literatura, sugere-
se que a imagem mental do consumidor (turista) acerca de uma localidade seja determinada por fatores que antecedem
a sua propria percecdo. Sendo assim, por meio de uma articulacdo teorica pretende-se construir a base necesséria
para a obtencdo de insights acerca do assunto. O que pode resultar em novas perspetivas de estudo no que se refere a
interpretagdo de destinos turisticos.
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Abstract | The image formation process of tourism destinations has been widely discussed in the academic sphere.
However, since the historical-affective relations between countries have not been taken into consideration yet, the
objective of this paper is precisely to bring this factor into the discussion. Based on literature review, it is suggested that
the consumers’ (tourist) mental image toward a location is determined by factors that precede their own perception. Thus,
this theoretical paper intends to build up a reliable basis for gathering new insights on this matter. Results show that new
study opportunities concerning the interpretation of tourist destinations may arise.
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1. Introducdo

O conceito de imagem de destinacdes turisticas
comecou a ser discutido no meio académico a partir
dos anos 1970 (Gunn, 1972; Mayo, 1973; Hunt,
1975) e, desde entdo, tem demonstrado ser um dos
construtos mais explorados no campo de pesquisas
em turismo (Baloglu & McCleary, 1999; Pike, 2002;
Bighé, Sanchez & Sanz, 2009; Stepchenkova &
Mills, 2010; Frias, Rodriguez, Castafieda, Sabiote &
Buhalis, 2012). Durante as Ultimas quatro décadas,
grande parte dos estudos da area buscou compreen-
der o impacto da interpretacdo dos elementos que
constituem a identidade de um destino sobre o pro-
cesso de decisdo e escolha de uma localidade (Chon,
1990; Gartner, 1993; Echtner & Ritchie, 2003; Martin
& Bosque, 2008; Moraga, Artigas & Irigoyen, 2013).

Aspectos como, por exemplo, 0 processo de
formacdo e mensuragdo da imagem em turismo
(Gartner, 1993; Echtner & Ritchie, 2003; Son, 2005),
a percepcao dos turistas (reais e potenciais) em
relacdo a determinados locais turisticos (Hui & Wan,
2003; Hughes & Allen, 2008; Leung, Law & Lee,
2011), além da importancia da congruéncia entre
identidade/imagem (Sirgy & Su, 2000; Ekinci, 2003;
Tasci & Kozak, 2006; Qu, Kim & Im, 2011) demons-
tram-se bastante recorrentes em estudos nesta area.

No entanto, apesar da importancia do conhe-
cimento resultante das investigacées até entdo
empreendidas, chama-se a atencdo para o fato de
que no caso da atividade turistica o processo de in-
terpretacdo de um destino baseia-se, principalmente,
na analise das impressdes dos integrantes de uma
determinada cultura sobre outra (Crotts & Pizam,
2003; Reisinger & Turner, 2002; Beerli & Martin,
2004). Conforme argumentam Mackay e Fesenmaier
(2000), ao avaliar os componentes de uma localida-
de o consumidor (turista potencial) tende a utilizar
como parametros de julgamento conceitos prove-
nientes do seu préprio background cultural. O que
corrobora com o pensamento de Hofstede (1991) de
que um mesmo simbolo pode adquirir conotacdes
distintas para as diferentes sociedades.

Seguindo esta mesma perspetiva, Mooij (2010)
destaca que os valores culturais sdo capazes de
influenciar a forma como os individuos percebem e
atribuem sentidos a fendmenos cotidianos. A estes
pode-se acrescentar a imagem que um grupo social
possui em relagdo a outro. Estudos como os de Buck
(1977), Britton (1979) e Thurot e Thurot (1983) ja
destacavam este fato ao propor que a percecdo do
consumidor quanto aos elementos de uma localida-
de turfstica é caracteristicamente plural, sendo afeta-
da fortemente por tais valores. O que torna a analise
do aspeto cultural elementar para o planejamento de
marketing eficaz, particularmente no caso turismo
internacional (Richardson & Crompton, 1988; Yuan
& McDonald, 1990; Mackay & Fesenmaier, 2000;
Ahmed, Sohail, Myers & San, 2006).

Por outro lado, embora se reconheca que a
cultura seja responsavel por direcionar grande parte
do pensamento social, acredita-se que a imagem de
destinos possa variar, ainda, de acordo com o grau de
relacdo historico-afetiva existente entre os diferentes
paises. Segundo Grier (1999), os lacos culturais que
historicamente aproximam determinadas culturas
influenciam a maneira como estas interagem no que
diz respeito a diferentes aspetos gerais. Em termos
mercadoldgicos e comerciais, por exemplo, autores
como Mitchener e Weidenmier (2008) afirmam que
o vinculo cultural outrora presente entre determi-
nadas sociedades é capaz de modificar seu grau de
relacionamento intensificando, inclusive, o fluxo de
trocas de mercadorias.

Diante disso, supde-se que do mesmo modo
como o historico de relacdo socio afetiva existente
entre culturas afeta o comportamento comercial
entre paises, a imagem que se tem acerca de um
destino turistico também pode ser influenciada por
tal fator. Eichengreen e Irwin (1998) argumentam
que uma vez que uma cultura passa por certo perio-
do de contato direto com determinada outra (como
por meio de processo de colonizacdo), suas intera-
¢des como um todo se modificam. A partir de entéo
tendem a acentuar-se cada vez mais, a ponto de se
considerar inconcebivel seu retorno a forma original



por razdes atribuidas por autores como Cole (1990)
ao fendémeno da histerese.

Atualmente um dos elementos que mais tem se
destacado na composicdo da identidade de destinos
turisticos é a sustentabilidade (Zouganeli et al.,
2012). Devido ao seu carater multifacetado, consi-
dera-se que neste caso o processo de interpretacao
além de basear-se em conceitos culturais, possa
sofrer influéncias também do aspeto histérico-afe-
tivo, denominado por Baldwin (1988a) como ‘efeito
histerético’. Isto porque, de acordo com Milbrath
(1984), a sustentabilidade é um fenémeno que em
esséncia ndo pode ser assimilado de maneira uni-
forme. Desta forma, ndo se pode conceber que a
imagem de uma destinacdo se mostre rigidamente
semelhante, posto que esta se encontra sujeita a
analise por parte de paises que possuem (ou nao)
tracos de ligacdo historica com a localidade.

Com base no exposto, o intuito deste trabalho
é discutir a influéncia das relacdes histérico-afeti-
vas sobre imagem de sustentabilidade de destinos
turisticos. Propde-se que no caso do consumo em
turismo também haja a probabilidade de ocorréncia
de histerese cultural sobre a percecdo de certas
localidades. Acredita-se que a compreensdo deste
fendmeno seja relevante para o avanco do conhe-
cimento na area, uma vez que se reconhece que a
composicdo da identidade de um destino esta sujeita
a interpretagdes particulares. Sendo assim, 0 acesso
ao conhecimento resultante deste estudo poderd
implicar, dentre outras coisas, na necessidade de
maior reflexdo sobre o conjunto de estratégias co-
municacionais mais eficientes para destinos turisti-
cos sustentaveis. Consequentemente, possibilitando
0 posicionamento cross-cultural destas localidades.

A revisdo da literatura a sequir, abordara aspe-
tos relacionados ao fenémeno da histerese e como
este conceito vem sendo aplicado aos mais diversos
campos de pesquisa. Como resultado, propde-se
sua abordagem nos estudos em turismo a partir do
seu emprego em investigacdes relacionadas a for-
macdo de imagem de destinos. Optou-se, portanto,
pela andlise do elemento ‘sustentabilidade’ como
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parametro de reflexdo, uma vez que este tem sido
frequentemente inserido como recurso distintivo
diante do processo de criacdo da identidade de
certas destinacoes.

2. Histerese cultural e turismo

J& ha alguns anos o efeito do contato entre dife-
rentes culturas sobre a dinamica dos paises comecou
a chamar a atencdo de investigadores de diversas
areas de estudo. Diante disso, pesquisas buscando
compreender as principais consequéncias do aspe-
to histérico-afetivo para o desenvolvimento e/ou
manutencdo das relacdes entre certas sociedades
passaram a ser elaboradas no ambiente académico
(Cooper & Stoler, 1997; Alesina & Dollar, 2000;
Head, Mayer & Ries, 2010; Lavallée & Vicard, 2013).

De acordo com Eichengreen e Irwin (1998),
a proximidade cultural existente entre algumas
nacdes, devido ao histérico de dominagéo, é capaz
de explicar fatores como, por exemplo, o nivel de in-
tensidade nas trocas comerciais destes. Grier (1999)
vai além ao argumentar que este mesmo fato pode
levar a conclusdes relativas aos indices de desem-
penho econdmico observados em certos paises. E,
portanto, propde a andlise de elementos relativos
ao processo de colonizacdo e independéncia destes
como parametro fundamental para a compreensdo
de determinados fenémenos sociais.

Brysk, Parsons e Sandholtz (2002) explicam
que movimentos imperialistas como os verificados
ao longo dos séculos XV e XIX trouxeram grandes
impactos a constituicdo socioeconémica e cultural
de diversos paises. Embora se reconheca que duran-
te tal periodo o método empregado pelas nagdes
colonizadoras para reger seus novos territdrios te-
nha-se demonstrado bastante inconstante, algumas
mudancas de comportamento oriundas dessa fase
de integracdo foram responsaveis por reconfigurar
a estrutura de relacdes entre antigas metrépoles e
colénias (McAlister, 1987; Cain & Hopkins, 1986;
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Cain & Hopkins, 1987; Grier, 1999; Moore & Nierop,
2003).

Com base nisso, ainda na década de 1980 no-
vos debates comegaram a surgir em torno dos reais
efeitos do aspeto histdrico-afetivo sobre o grau de
relacionamento e tipos de interacdo entre paises
ligados por um passado de dominagdo (Cooper,
1994). Isto porque até entdo se acreditava que os
lacos que aproximavam estas sociedades acabam
se desfazendo a partir do instante em que j& ndo
mais se verificasse a presenca de compromisso po-
|itico-institucional (Crocker, 1949). Todavia, autores
como Easterlin (1981), Baldwin (1988a; 1988b) e
Grier (1999) chegaram a conclusdo de que apesar
do distanciamento legal, ocasionado pelo término
do trato colonial, o fator histérico ainda seria capaz
de exercer impacto direto sobre algumas instancias
sociais, como a econdmica.

A partir de entdo, passou-se a discutir a pos-
sibilidade de ocorréncia do fenémeno da histerese
também no campo das ciéncias sociais (Franz, 1990).
Baldwin (1988a; 1988b) esclarece que o conceito,
originalmente empregado pelas ciéncias exatas,
estd relacionado a incapacidade de certo material
retornar a sua forma primdria uma vez que haja sido
modificado pela acdo de um agente externo. Neste
sentido, embora se considere nulo o contato direto
entre o objeto causador de mudancas e a matéria
original, esta perde definitivamente sua autentici-
dade assumindo, portanto, uma nova caracteristica.

Tompsett, Krogh, Griffin e Conner (2005) refor-
cam tal argumento ao afirmarem haver certo grau de
correlacdo entre a condicdo atual de um elemento e
0 seu histérico de interacbes com outros materiais.
Bertotti (1998, p. 32), por sua vez, exemplifica o
fendmeno histerético ao propor que a sua ocorrén-
cia pode ser observada quando um dado resultado
X" ndo pode ser considerado como consequéncia
exclusiva de um estimulo 'H’, e complementa intro-
duzindo o fator ‘'meméria’” como agente moderador,
sendo esta propulsora de variacdes.

No campo especifico da fisica, o conceito é
amplamente abordado nos estudos em eletromag-

nética e, seqgundo Hammond (1986), a histerese é
responsavel por estabelecer uma relacdo de depen-
déncia entre o estado de magnetismo de um dado
material e 0 campo magnético ao qual se encontra
exposto. No entanto, reitera ainda que a intensidade
magnética resultante deste contato ird depender do
historico de exposicdo direta entre ambos. O que de
uma forma ou de outra leva a conclusdo de que a
analise de fendmenos cujas varidveis demonstrem-
se claramente interligadas, como nos casos citados,
deve essencialmente considerar as possiveis intera-
cOes prévias existentes entre os objetos em estudo.
Diante de tal perspetiva, diversas pesquisas
passaram a adotar a concecdo de histerese para
analisar as propriedades de sistemas tidos como
dinamicos (Franz, 1990). Seu emprego tem sido
observado em estudos aplicados aos campos da
economia (O'Shaughnessy, 2000; Gocke, 2002;
Prince & Kannebley Jr, 2013), ciéncias bioldgicas e
da satde (Noori, 2014; Rubini, Bondi & Mucignat-
Caretta, 2012) e, mais atualmente, surgindo também
em debates relacionados ao comportamento do
consumidor (Daniela & lon-Danut, 2013).
Particularmente no que se refere ao campo do
consumo, Galloway (1999) argumenta que alguns
dos principais modelos utilizados atualmente para
investigar os fatores que impactam diretamente
sobre o comportamento do consumidor baseiam-se
em preceitos de irreversibilidade e ndo-linearidade.
O que significa que os mesmos possuem grande
semelhanca com a nocdo de histerese. Sendo as-
sim, assume-se que tal conceito seja vélido para a
abordagem de inimeros aspetos relacionados com
o comportamento do consumidor, principalmente no
que diz respeito ao consumo em nivel internacional.
Neste sentido, pode-se dizer que 0s pressupos-
tos da histerese sdo capazes de trazer respostas
quanto ao impacto das relacdes historico-afetivas
sobre questdes relacionadas ao marketing e con-
sumo numa perspetiva cross-cultural. Isto porque,
conforme exposto pela literatura, as trocas interna-
cionais encontram-se sob forte influéncia da expe-
riéncia de convivio passado entre os paises (Grier,



1997; Eichengreen & Irwin, 1998; Brysk, Parsons &
Sandholtz, 2002). De tal maneira, considera-se que a
histerese, também denominada por Baldwin (1988a)
como relagdo de passagem’ (do inglés pass-through
relationship), revela-se de potencial interesse para
0s mais diversos setores da economia, dentre os
quais se destaca aqui a atividade turistica.

Em esséncia, o turismo é uma forma particular
de experiéncia de consumo que resulta da partici-
pacdo do sujeito em atividades desenvolvidas es-
pecificamente fora do seu local de habitagdo. Por se
tratar de um setor no qual a oferta se baseia predo-
minantemente em elementos intangiveis (servicos),
acredita-se que o processo de consumo se inicie
ainda antes da compra em si (Zeithalm, Parasuraman
& Berry, 1985). Para Frias et al. (2012), a escolha de
uma localidade turistica a ser visitada comeca com
a interpretacdo dos elementos que compdem uma
determinada destinacdo.

De acordo com Tasci e Gartner (2007), o proces-
so de interpretacdo de um destino turistico advém
das informacdes que o individuo possui acerca de
um local, além de estimulos que lhes possam ser en-
viados por meio de fontes de comunicacdo variadas.
Entretanto, alguns estudos supdem que a decisdo do
consumidor neste caso esteja sujeita as avaliacbes
deste em relacdo a imagem que se tem de um dado
destino (Beerli & Martin, 2004; Geng-Qing & Qu,
2008; Bigfié, Sanchez & Sanz, 2009). Esta, por sua
vez, pode ser influenciada por fatores cujas origens
apontem para o histdrico de interacdes politico-so-
Ciais outrora existentes entre determinados pafses.

Com base no exposto, o topico a sequir abordara
0 papel da imagem para o processo de escolha e
decisdo em se tratando do setor turistico, conside-
rando-se que a sua interpretacdo sofre influéncia
do aspeto historico-afetivo. Além do mais, sera
discutido como a sustentabilidade tem sido inserida
no contexto do consumo em turismo, propondo-se
que a sua utilizacdo enquanto elemento distintivo
da identidade de um destino deva ser considerada
pela possibilidade de ocorréncia do fenémeno da
histerese.
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3. Imagem de destinos e o fator
sustentabilidade

Segundo Macinnis e Price (1987), o construto
imagem refere-se a um conjunto de informacdes e
impressdes que o sujeito possui em relacdo a um
dado objeto, obtidas por meio de processo de repre-
sentacdo sensoria (ou percetiva), e sendo composta
essencialmente por ideias, sentimentos e memdrias.
No caso especifico do turismo, estes elementos
tendem a ser direcionados a identidade do préprio
local a ser visitado e, portanto, sendo responsaveis
por conduzir o individuo a uma interpretacdo da
localidade.

Gartner (1993) destaca que existe uma sutil,
mas bastante importante distincdo existente entre a
imagem do individuo quanto aos elementos de um
destino turistico e a concegdo de atitude para o cam-
po de estudos em comportamento do consumidor.
Sobre 0 assunto, Mazanec e Schweiger (1981) dis-
correm que a principal diferenca entre os conceitos
esta no fato de que o processo de formacdo da ima-
gem ndo requer nenhum tipo de experiéncia de visita
prévia ao local analisado, ao contrario do que ocorre
com a atitude. Isto implica que a interpretacdo de um
destino baseia-se essencialmente em impressoes e
esteredtipos sobre uma localidade, ao passo que a
atitude sé pode ser constituida mediante verificacdo
pessoal direta.

Conforme descreve o modelo de decisdo do
consumidor, proposto por Goodall (1990) para o
setor turistico, a imagem passa a adquirir fator de
impacto no processo de escolha tdo logo o individuo
opte por se engajar em algum tipo de deslocamento
com fins ao turismo. A partir daf a interpretacao dos
componentes de um destino assume carater deci-
sorio, resultando da combinagéo de alguns aspetos
denominados por Gartner (1993) como (i) cognitivo,
(ii) afetivo e (jii) conativo.

Boulding (1956) foi um dos pioneiros na defini-
cdo do aspeto cognitivo em se tratando de imagem
ao considerar que esta se origina das crencas que
o individuo possui em relagdo a uma localidade,
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adquiridas a partir dos fatos existentes. Seguindo
essa mesma perspetiva, Scott (1965) complementa
que em turismo os consumidores potenciais avaliam
os atributos de uma destinacdo de forma racional
e, para tanto, recorrem inicialmente as variadas
informacoes disponiveis acerca de um local. Estas,
por sua vez, na grande maioria das vezes dizem res-
peito a elementos relacionados principalmente aos
atrativos naturais e aos equipamentos turisticos do
destino (Baloglu & Mccleary, 1999; Beerli & Martin,
2004)

Por outro lado, um aspeto considerado de extre-
ma relevancia neste momento sao 0s sentimentos
ativados quando da anélise de um destino. Wood-
side e Lysonski (1989) afirmam que o componente
afetivo da imagem é responsavel por direcionar a
escolha do consumidor para uma destinacdo es-
pecifica, em detrimento das demais. Isto porque as
emogdes contidas na mente do individuo em relagdo
a um destino poderdo ser capazes de intermediar
0 processo de elaboracdo das informacdes que se
possui sobre uma localidade e a propenséo do con-
sumidor a escolha.

Neste sentido, pode-se dizer que enquanto
0 componente cognitivo estd mais relacionado a
fatores externos (Phelps, 1986), como as informa-
cOes acerca de uma destinacdo, o afetivo decorre
fundamentalmente de elementos internos ao sujeito
(Mehrabian & Russell, 1974). Sperandio (2007)
complementa ainda que estas emocdes sao capazes
de se transformar em imagens e, de tal maneira,
influenciando a percecdo do sujeito acerca de uma
localidade turistica.

Por conseguinte, Gartner (1993) discorre que téo
logo o sujeito haja considerado ambos os aspetos
funcionais e emotivos, sente-se entdo mais confian-
te para decidir sobre a opcdo de destino turistico
mais indicada de acordo com seus anseios. E neste
momento final do processo de formacdo da ima-
gem que em geral as decisGes sdo tomadas. A esse
componente especifico denomina-se de conativo,
no sentido de resposta definitiva por parte do indi-
viduo quanto a uma determinada destinagéo, sendo

expresso na forma de intengdo positiva ou negativa
de visita a um local (Dann, 1996; Pike & Ryan, 2004;
Moraga, Artigas & Irigoyen, 2013).

Com base nessas caracteristicas, assume-se aqui
que os elementos que compdem as dimensdes da
sustentabilidade, tanto os ambientais como também
0s socioecondmicos, estejam diretamente ligados
a0s aspetos integrantes da imagem. Isto se deve
ao fato de que o produto turistico em sua esséncia
é caracterizado pela venda de experiéncias a serem
vivenciadas no local a ser visitado (Smith, 1994). E,
portanto, a forma mais comum utilizada no setor
turistico para tangibilizagdo do produto tem sido o
uso de informages que caracterizem o destino na
mente dos potenciais turistas por meio de aspetos
culturais, ambientais e econdmicos (Leiper, 1979).

Assim como o conceito de imagem, a sustenta-
bilidade comecou a ser discutida sistematicamente
no ambiente académico a partir da década de 1970
(Meadows, Meadows, Randers & Behrens, 1972;
Dasmann, Milton & Freeman, 1973; Mesarovic &
Pestel, 1974), surgindo inicialmente com o intuito de
abordar assuntos relacionados ao impacto da agéo
do homem sobre 0 meio ambiente e, logo, passando
a se tornar objeto de interesse de diversas areas
de estudo mediante perspetivas mais econdmicas
e humanisticas (Lumley & Armstrong, 2004; Jones,
Clarke-Hill, Comfort & Hillier, 2008).

Apesar do seu surgimento enquanto matéria
de debate cientifico ser considerado recente (Swart,
Raskin & Robinson, 2004), para alguns autores os
conceitos de preservagdo, conservagdo e protecdo
sempre fizeram parte do desejo humano de evitar
a destruicdo das condicdes naturais das espécies
(Cooper, Fletcher, Wanhill, Gilbert & Shepherd,
2001). O que demonstra que mesmo com a pouca
visibilidade nos estudos sociais aplicados, desde
muito cedo os ideais de sustentabilidade j se faziam
presentes na mente das pessoas, sendo representa-
dos por meio dos seus anseios por condicées basicas
permanentes de sobrevivéncia.

No campo do turismo, por exemplo, grande
parte dos estudos tem se dedicado a descricdo dos



principais impactos causados pela atividade sobre
as esferas econdmica, social e ambiental (Pearce,
1995; Archer & Fletcher, 1996; Bar-On, 1999; Deery,
Jago & Fredline, 2012). Entretanto, pouco se tem in-
vestigado sobre o papel desempenhado pela cultura
social como elemento basico, ou ponto de partida,
para o entendimento dos demais fatores que resul-
tam em comportamentos consoantes (ou ndo) com
os principios da sustentabilidade (Milbrath, 1984).
Consequentemente, a imagem de sustentabilidade
de destinos turisticos é um assunto que ainda ndo
foi abordado de maneira exaustiva.

De tal modo, a proposta deste trabalho é trazer
ao debate a possibilidade de que a imagem de
(ou interpretacdo da) sustentabilidade de destinos
turisticos seja afetada também pelo aspeto histori-
co-afetivo que aproxima determinados paises. Con-
sidera-se, portanto, que a percecao do consumidor
quanto a determinadas localidades turisticas esteja
sob influéncia direta do fendmeno da histerese
cultural. Acredita-se ser de grande importancia aca-
démica e mercadoldgica compreender melhor como
o0 imaginario de uma destinacdo pode ser percebido
de formas distintas, uma vez que os elementos sus-
tentaveis podem adquirir significados particulares
para grupos de paises que possuem lagos histdricos.
0 acesso a este conhecimento implica, dentre outras
coisas, na necessidade de maior reflexdo quanto ao
conjunto de estratégias de marketing mais eficientes
para o posicionamento adequado de destinos turisti-
cos sustentaveis em diferentes culturas.
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4. Proposta de relacdo entre os construtos
e implicacdes do estudo

A articulacdo de ideias, apresentada por meio da
perspetiva dos diferentes autores aqui abordados,
leva a proposicao de que a imagem de sustentabi-
lidade de um destino turistico pode ser interposta
pela presenca (ou auséncia) de ligagdo histdrica.
Supde-se que tal proximidade afetiva entre certos
paises resulte diretamente na ocorréncia do feno-
meno histerético. Tendo-se em vista que ja ha algum
tempo esse tépico vem sendo estudado no meio
académico, aplicado a diversos campos e cenarios de
pesquisa, propde-se também a sua anlise diante da
realidade da atividade turistica.

Conforme ilustrado na figura 1, a interpretacao
dos elementos que compdem o fator ‘sustentabili-
dade’ de um destino turistico pode resultar em dois
tipos de imagem. De acordo com a proposicdo, a
depender do historico de relacdes afetivas existente
entre determinada localidade turistica e o palis de
origem do consumidor (turista), a imagem que
se tem acerca da sustentabilidade da destinacdo
poderd ser considerada como imagem histerética.
Isto porque se supde aqui que a percecdo geral do
individuo em relacdo a um local baseie-se até certo
ponto nas informacdes que este possui sobre as
interaces passadas entre os paises.

Neste sentido, assume-se que o fendmeno da
histerese esteja diretamente associado a imagem
que os consumidores tém acerca dos elementos de

INTERPRETACAO DA SUSTENTABILIDADE EM TURISMO

v

Destino turistivo
sustentavel

v

Figura 1 |

Relagéo
histdrico-afetiva |

Auséncia do
historico-afetivo

v

Imagem histerética
da sustentabilidade
I
Imagem da

sustentabilidade
]

v

Fonte: Elaboracdo propria.

Proposta de efeito histerético na interpretacdo da sustentabilidade de destinos turisticos.
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sustentabilidade de um destino turistico. De acordo
com a literatura, o aspeto histérico-afetivo influencia
nas interacdes existentes entre 0s paises como um
todo. Sendo assim, uma vez apresentada a proposta
de relacdo entre os construtos citados, recomenda-
se que futuros estudos na area considerem o fator
cultural histerético como ponto relevante para a
compreensao do processo de formacdo da imagem
de sustentabilidade de destinos turisticos. Destarte,
apresentam-se as seguintes proposicoes:

P1:Ainterpretacdo da sustentabilidade de desti-
nos turisticos envolve aspetos que antecedem a pré-
pria experiéncia do consumidor com a destinacdo.

P2: A imagem de sustentabilidade de destinos
turisticos tende a se modificar devido a ocorréncia
de fendmeno histerético.

P3: A imagem de sustentabilidade de destinos
turisticos tende a ser mais favoravel entre paises
com tracos de relacdo histérico-afetiva.

Portanto, considerando-se que grande parte dos
esforcos de profissionais envolvidos com a adminis-
tragdo estratégica de destinos turisticos diz respeito
a criacdo e gerenciamento da identidade de marca
de uma localidade (Tasci & Kozak, 2006), sugere-se
o (re)conhecimento de que diferentes sociedades
interpretam a proposta de um destino turistico com
base no seu préprio histérico de relacdes sociopoli-
ticas. Assim sendo, chama-se a atencdo para a pos-
sibilidade de o processo de formacao de imagens em
turismo sofrer grande influéncia do efeito histerético.
0O que podera impactar diretamente nas estratégias
gerenciais e posicionamento de destinaces que, no
caso deste estudo, utilizem o apelo da sustentabi-
lidade como atributo de distincdo mercadolégica.

5. Conclusodes

Este trabalho teve por objetivo avangar o nivel
de conhecimento no campo de estudos em turis-
mo ao trazer a discussdo o impacto das relagdes
historico-afetivas entre paises sobre a imagem de

sustentabilidade de destinos turisticos. De acordo
com a literatura, a sustentabilidade é um fendémeno
passivel de inimeras interpretacdes devido ao seu
carater multifacetado. Sendo assim, parte dos estu-
dos até entdo desenvolvidos sobre o tema apontam
para a influéncia dos aspetos culturais das socieda-
des sobre a forma como estas percebem e lidam com
a sustentabilidade.

Com base na revisdo teorica, buscou-se estabe-
lecer associacbes entre os contrutos sustentabilida-
de, imagem de destinos turisticos e o fenémeno da
histerese cultural. Esta, por sua vez, sendo caracteri-
zada a partir dos lagos historico-afetivos existentes
entre certos pafses. Ficou claro que apesar do efeito
histerético ter surgido no meio académico a partir de
estudos no campo das ciéncias exatas, sua aplicacdo
ultrapassou barreiras interdisciplinares, tornando-se
objeto de andlise em diversas areas.

De tal modo, apresentou-se neste estudo uma
proposta de insercdo do fendmeno da histerese
nos debates em turismo e, mais ainda, tendo como
foco de interesse a imagem de sustentabilidade de
destinos turisticos. Percebe-se que o acesso a este
novo conhecimento podera trazer novas perspetivas
de abordagem académica para o turismo como um
todo, mas especificamente no que diz respeito ao
planejamento da atividade em nivel internacional.
Isto porque, sabe-se que grande parte dos des-
locamentos turisticos estad relacionada a vivéncia
intercultural entre paises. Assim, entende-se que o
consumidor inicie o processo de interpretacdo de um
destino antes mesmo da viagem em si.

Além do mais, conclusdes provenientes de
estudos relacionados ao tema proposto poderdo
abrir novas possibilidades de praticas empresariais
no setor turistico. Profissionais envolvidos com o
marketing de destinacdes turisticas em ambito in-
ternacional, e cross-cultural, poderédo ser levados a
repensar algumas das suas estratégias. Diante disso,
chama-se ao debate a investigacdo das influéncias
do aspeto historico-afetivo entre paises sobre a
imagem de destinagOes turisticas como um todo.
Sugere-se, portanto, que o assunto seja incluido



na agenda de pesquisas na éarea, uma vez que se
considera que o construto imagem ainda nao foi
exaustivamente explorado. O que facilita a incluséo
de novos elementos para uma melhor compreenséo
do processo interpretativo da imagem de destinos
turisticos.
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