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Resumo   |   O processo de formação da imagem de destinos turísticos é um tema que tem sido amplamente discutido 

no ambiente acadêmico. Entretanto, tendo-se em vista que as relações histórico-afetivas entre países ainda não foram 

levadas em consideração, o objetivo deste trabalho é trazer este fator específico 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 própria perceção. Sendo assim, por meio de uma articulação teórica pretende-se construir a base necessária 

para a obtenção de insights acerca do assunto. O que pode resultar em novas perspetivas de estudo no que se refere à 

interpretação de destinos turísticos.  
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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. Introdução 

O conceito de imagem de destinações turísticas 
começou a ser discutido no meio acadêmico a partir 
dos anos 1970 (Gunn, 1972; Mayo, 1973; Hunt, 
1975) e, desde então, tem demonstrado ser um dos 
construtos mais explorados no campo de pesquisas 
em turismo (Baloglu & McCleary, 1999; Pike, 2002; 
Bigñé, Sánchez & Sanz, 2009; Stepchenkova & 
Mills, 2010; Frías, Rodríguez, Castañeda, Sabiote & 
Buhalis, 2012). Durante as últimas quatro décadas, 
grande parte dos estudos da área buscou compreen-
der o impacto da interpretação dos elementos que 
constituem a identidade de um destino sobre o pro-
cesso de decisão e escolha de uma localidade (Chon, 
1990; Gartner, 1993; Echtner & Ritchie, 2003; Martín 
& Bosque, 2008; Moraga, Artigas & Irigoyen, 2013).

Aspectos como, por exemplo, o processo de 
formação e mensuração da imagem em turismo 
(Gartner, 1993; Echtner & Ritchie, 2003; Son, 2005), 
a percepção dos turistas (reais e potenciais) em 
relação a determinados locais turísticos (Hui & Wan, 
2003; Hughes & Allen, 2008; Leung, Law & Lee, 
2011), além da importância da congruência entre 
identidade/imagem (Sirgy & Su, 2000; Ekinci, 2003; 
Tasci & Kozak, 2006; Qu, Kim & Im, 2011) demons-
tram-se bastante recorrentes em estudos nesta área. 

No entanto, apesar da importância do conhe-
cimento resultante das investigações até então 
empreendidas, chama-se a atenção para o fato de 
que no caso da atividade turística o processo de in-
terpretação de um destino baseia-se, principalmente, 
na análise das impressões dos integrantes de uma 
determinada cultura sobre outra (Crotts & Pizam, 
2003; Reisinger & Turner, 2002; Beerli & Martín, 
2004). Conforme argumentam Mackay e Fesenmaier 
(2000), ao avaliar os componentes de uma localida-
de o consumidor (turista potencial) tende a utilizar 
como parâmetros de julgamento conceitos prove-
nientes do seu próprio background cultural. O que 
corrobora com o pensamento de Hofstede (1991) de 
que um mesmo símbolo pode adquirir conotações 
distintas para as diferentes sociedades.

Seguindo esta mesma perspetiva, Mooij (2010) 
destaca que os valores culturais são capazes de 
influenciar a forma como os indivíduos percebem e 
atribuem sentidos a fenômenos cotidianos. A estes 
pode-se acrescentar a imagem que um grupo social 
possui em relação a outro. Estudos como os de Buck 
(1977), Britton (1979) e Thurot e Thurot (1983) já 
destacavam este fato ao propor que a perceção do 
consumidor quanto aos elementos de uma localida-
de turística é caracteristicamente plural, sendo afeta-
da fortemente por tais valores. O que torna a análise 
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 reconheça que a 
cultura seja responsável por direcionar grande parte 
do pensamento social, acredita-se que a imagem de 
destinos possa variar, ainda, de acordo com o grau de 
relação histórico-afetiva existente entre os diferentes 
países. Segundo Grier (1999), os laços culturais que 
historicamente aproximam determinadas culturas 
influenciam a maneira como estas interagem no que 
diz respeito a diferentes aspetos gerais. Em termos 
mercadológicos e comerciais, por exemplo, autores 
como Mitchener e Weidenmier (2008) afirmam que 
o vínculo 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, supõe-se que do mesmo modo 
como o histórico de relação sócio afetiva existente 
entre culturas afeta o comportamento comercial 
entre países, a imagem que se tem acerca de um 
destino turístico também pode ser influenciada por 
tal fator. Eichengreen e Irwin (1998) argumentam 
que uma vez que uma cultura passa por certo perío-
do de contato direto com determinada outra (como 
por meio de processo de colonização), suas intera-
ções como um todo se modificam. A partir de então 
tendem a acentuar-se cada vez mais, a ponto de se 
considerar inconcebível seu retorno à forma original 
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por razões atribuídas por autores como Cole (1990) 
ao fenômeno da histerese.   

Atualmente um dos elementos que mais tem se 
destacado na composição da identidade de destinos 
turísticos é a sustentabilidade (Zouganeli et al., 
2012). Devido ao seu caráter multifacetado, consi-
dera-se que neste caso o processo de interpretação 
além de basear-se em conceitos culturais, possa 
sofrer influências também do aspeto histórico-afe-
tivo, denominado por Baldwin (1988a) como ‘efeito 
histerético’. Isto porque, de acordo com Milbrath 
(1984), a sustentabilidade é um fenômeno que em 
essência não pode ser assimilado de maneira uni-
forme. Desta forma, não se pode conceber que a 
imagem de uma destinação se mostre rigidamente 
semelhante, posto que esta se encontra sujeita a 
análise por parte de países que possuem (ou não) 
traços de ligação histórica com a localidade.  

Com base no exposto, o intuito deste trabalho 
é discutir a influência das relações histórico-afeti-
vas sobre imagem de sustentabilidade de destinos 
turísticos. Propõe-se que no caso do consumo em 
turismo também haja a probabilidade de ocorrência 
de histerese cultural sobre a perceção de certas 
localidades. Acredita-se que a compreensão deste 
fenômeno seja relevante para o avanço do conhe-
cimento na área, uma vez que se reconhece que a 
composição da identidade de um destino está sujeita 
a interpretações particulares. Sendo assim, o acesso 
ao conhecimento resultante deste estudo poderá 
implicar, dentre outras coisas, na necessidade de 
maior reflexão sobre o conjunto de estratégias co-
municacionais mais eficientes para destinos turísti-
cos sustentáveis. Consequentemente, possibilitando 
o posicionamento cross-cultural destas localidades.   

A revisão da literatura a seguir, abordará aspe-
tos relacionados ao fenômeno da histerese e como 
este conceito vem sendo aplicado aos mais diversos 
campos de pesquisa. Como resultado, propõe-se 
sua abordagem nos estudos em turismo a partir do 
seu emprego em investigações relacionadas à for-
mação de imagem de destinos. Optou-se, portanto, 
pela análise do elemento ‘sustentabilidade’ como 

parâmetro de reflexão, uma vez que este tem sido 
frequentemente inserido como recurso distintivo 
diante do processo de criação da identidade de 
certas destinações.

2. Histerese cultural e turismo

Já há alguns anos o efeito do contato entre dife-
rentes culturas sobre a dinâmica dos países começou 
a chamar a atenção de investigadores de diversas 
áreas de estudo. Diante disso, pesquisas buscando 
compreender as principais consequências do aspe-
to histórico-afetivo para o desenvolvimento e/ou 
manutenção das relações entre certas sociedades 
passaram a ser elaboradas no ambiente acadêmico 
(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 
nações, devido ao histórico de dominação, é capaz 
de explicar fatores como, por exemplo, o nível de in-
tensidade nas trocas comerciais destes. Grier (1999) 
vai além ao argumentar que este mesmo fato pode 
levar a conclusões relativas aos índices de desem-
penho econômico observados em certos países. E, 
portanto, propõe a análise de elementos relativos 
ao processo de colonização e independência destes 
como parâmetro fundamental para a compreensão 
de determinados fenômenos sociais.   

Brysk, Parsons e Sandholtz (2002) explicam 
que movimentos imperialistas como os verificados 
ao longo dos séculos XV e XIX trouxeram grandes 
impactos à constituição socioeconómica e cultural 
de diversos países. Embora se reconheça que duran-
te tal período o método empregado pelas nações 
colonizadoras para reger seus novos territórios te-
nha-se demonstrado bastante inconstante, algumas 
mudanças de comportamento oriundas dessa fase 
de integração foram responsáveis por reconfigurar 
a estrutura de relações entre antigas metrópoles e 
colônias (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 começaram a surgir em torno dos reais 
efeitos do aspeto histórico-afetivo sobre o grau de 
relacionamento e tipos de interação entre países 
ligados por um passado de dominação (Cooper, 
1994). Isto porque até então se acreditava que os 
laços que aproximavam estas sociedades acabam 
se desfazendo a partir do instante em que já não 
mais se verificasse a presença de compromisso po-
lítico-institucional (Crocker, 1949). Todavia, autores 
como Easterlin (1981), Baldwin (1988a; 1988b) e 
Grier (1999) chegaram à conclusão de que apesar 
do distanciamento legal, ocasionado pelo término 
do trato colonial, o fator histórico ainda seria capaz 
de exercer impacto direto sobre algumas instâncias 
sociais, como a econômica. 

A partir de então, passou-se a discutir a pos-
sibilidade de ocorrência do fenômeno da histerese 
também no campo das ciências sociais (Franz, 1990). 
Baldwin (1988a; 1988b) esclarece que o conceito, 
originalmente empregado pelas ciências exatas, 
está relacionado à incapacidade de certo material 
retornar à sua forma primária uma vez que haja sido 
modificado pela ação de um agente externo. Neste 
sentido, embora se considere nulo o contato direto 
entre o objeto causador de mudanças e a matéria 
original, esta perde definitivamente sua autentici-
dade assumindo, portanto, uma nova característica.

Tompsett, Krogh, Griffin e Conner (2005) refor-
çam tal argumento ao afirmarem haver certo grau de 
correlação entre a condição atual de um elemento e 
o seu histórico de interações com outros materiais. 
Bertotti (1998, p. 32), por sua vez, exemplifica o 
fenômeno histerético ao propor que a sua ocorrên-
cia pode ser observada quando um dado resultado 
‘X’ não pode ser considerado como consequência 
exclusiva de um estímulo ‘H’, e complementa intro-
duzindo o fator ‘memória’ como agente moderador, 
sendo esta propulsora de variações. 

No campo específico da física, o conceito é 
amplamente abordado nos estudos em eletromag-

nética e, segundo Hammond (1986), a histerese é 
responsável por estabelecer uma relação de depen-
dência entre o estado de magnetismo de um dado 
material e o campo magnético ao qual se encontra 
exposto. No entanto, reitera ainda que a intensidade 
magnética resultante deste contato irá depender do 
histórico de exposição direta entre ambos. O que de 
uma forma ou de outra leva à conclusão de que a 
análise de fenômenos cujas variáveis demonstrem-
se claramente interligadas, como nos casos citados, 
deve essencialmente considerar as possíveis intera-
ções prévias existentes entre os objetos em estudo. 

Diante de tal perspetiva, diversas pesquisas 
passaram a adotar a conceção de histerese para 
analisar as propriedades de sistemas tidos como 
dinâmicos (Franz, 1990). Seu emprego tem sido 
observado em estudos aplicados aos campos da 
economia (O’Shaughnessy, 2000; Gocke, 2002; 
Prince & Kannebley Jr, 2013), ciências biológicas e 
da saúde (Noori, 2014; Rubini, Bondi & Mucignat-
Caretta, 2012) e, mais atualmente, surgindo também 
em debates relacionados ao comportamento do 
consumidor (Daniela & Ion-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 não-linearidade. 
O que significa que os mesmos possuem grande 
semelhança com a noção de histerese. Sendo as-
sim, assume-se que tal conceito seja válido para a 
abordagem de inúmeros aspetos relacionados com 
o comportamento do consumidor, principalmente no 
que diz respeito ao consumo em nível internacional. 

Neste sentido, pode-se dizer que os pressupos-
tos da histerese são capazes de trazer respostas 
quanto ao impacto das relações histórico-afetivas 
sobre questões relacionadas ao marketing e con-
sumo numa perspetiva cross-cultural. Isto porque, 
conforme exposto pela literatura, as trocas interna-
cionais encontram-se sob forte influência da expe-
riência de convívio passado entre os países (Grier, 
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1997; Eichengreen & Irwin, 1998; Brysk, Parsons & 
Sandholtz, 2002). De tal maneira, considera-se que a 
histerese, também denominada por Baldwin (1988a) 
como ‘relação de passagem’ (do inglês pass-through 
relationship), revela-se de potencial interesse para 
os mais diversos setores da economia, dentre os 
quais se destaca aqui a atividade turística.   

Em essência, o turismo é uma forma particular 
de experiência de consumo que resulta da partici-
pação do sujeito em atividades desenvolvidas es-
pecificamente fora do seu local de habitação. Por se 
tratar de um setor no qual a oferta se baseia predo-
minantemente em elementos intangíveis (serviços), 
acredita-se que o processo de consumo se inicie 
ainda antes da compra em si (Zeithalm, Parasuraman 
& Berry, 1985). Para Frías et al. (2012), a escolha de 
uma localidade turística a ser visitada começa com 
a interpretação dos elementos que compõem uma 
determinada destinação.     

De acordo com Tasci e Gartner (2007), o proces-
so de interpretação de um destino turístico advém 
das informações que o indivíduo possui acerca de 
um local, além de estímulos que lhes possam ser en-
viados por meio de fontes de comunicação variadas. 
Entretanto, alguns estudos supõem que a decisão do 
consumidor neste caso esteja sujeita às avaliações 
deste em relação à imagem que se tem de um dado 
destino (Beerli & Martín, 2004; Geng-Qing & Qu, 
2008; Bigñé, Sánchez & Sanz, 2009). Esta, por sua 
vez, pode ser influenciada por fatores cujas origens 
apontem para o histórico de interações político-so-
ciais outrora existentes entre determinados países.   

Com base no exposto, o tópico a seguir abordará 
o papel da imagem para o processo de escolha e 
decisão em se tratando do setor turístico, conside-
rando-se que a sua interpretação sofre influência 
do aspeto histórico-afetivo. Além do mais, será 
discutido como a sustentabilidade tem sido inserida 
no contexto do consumo em turismo, propondo-se 
que a sua utilização enquanto elemento distintivo 
da identidade de um destino deva ser considerada 
pela possibilidade de ocorrência do fenômeno da 
histerese. 

3. Imagem de destinos e o fator 
sustentabilidade

Segundo Macinnis e Price (1987), o construto 
imagem refere-se a um conjunto de informações e 
impressões que o sujeito possui em relação a um 
dado objeto, obtidas por meio de processo de repre-
sentação sensória (ou percetiva), e sendo composta 
essencialmente por ideias, sentimentos e memórias. 
No caso específico do turismo, estes elementos 
tendem a ser direcionados à identidade do próprio 
local a ser visitado e, portanto, sendo responsáveis 
por conduzir o indivíduo a uma interpretação da 
localidade. 

Gartner (1993) destaca que existe uma sutil, 
mas bastante importante distinção existente entre a 
imagem do indivíduo quanto aos elementos de um 
destino turístico e a conceção de atitude para o cam-
po de estudos em comportamento do consumidor. 
Sobre o assunto, Mazanec e Schweiger (1981) dis-
correm que a principal diferença entre os conceitos 
está no fato de que o processo de formação da ima-
gem não requer nenhum tipo de experiência de visita 
prévia ao local analisado, ao contrário do que ocorre 
com a atitude. Isto implica que a interpretação de um 
destino baseia-se essencialmente em impressões e 
estereótipos sobre uma localidade, ao passo que a 
atitude só pode ser constituída mediante verificação 
pessoal direta.  

Conforme descreve o modelo de decisão do 
consumidor, proposto por Goodall (1990) para o 
setor turístico, a imagem passa a adquirir fator de 
impacto no processo de escolha tão logo o indivíduo 
opte por se engajar em algum tipo de deslocamento 
com fins ao turismo. A partir daí a interpretação dos 
componentes de um destino assume caráter deci-
sório, resultando da combinação de alguns aspetos 
denominados por Gartner (1993) como (i) cognitivo, 
(ii) afetivo e (iii) conativo.

Boulding (1956) foi um dos pioneiros na defini-
ção do aspeto cognitivo em se tratando de imagem 
ao considerar que esta se origina das crenças que 
o indivíduo possui em relação 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 destinação de forma racional 
e, para tanto, recorrem inicialmente às variadas 
informações disponíveis 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 turísticos do 
destino (Baloglu & Mccleary, 1999; Beerli & Martín, 
2004)

Por outro lado, um aspeto considerado de extre-
ma relevância neste momento são os sentimentos 
ativados quando da análise de um destino. Wood-
side e Lysonski (1989) afirmam que o componente 
afetivo da imagem é responsável por direcionar a 
escolha do consumidor para uma destinação es-
pecífica, em detrimento das demais. Isto porque as 
emoções contidas na mente do indivíduo em relação 
a um destino poderão ser capazes de intermediar 
o processo de elaboração das informações que se 
possui sobre uma localidade e a propensão do con-
sumidor à escolha.   

Neste sentido, pode-se dizer que enquanto 
o componente cognitivo está mais relacionado a 
fatores externos (Phelps, 1986), como as informa-
ções acerca de uma destinação, o afetivo decorre 
fundamentalmente de elementos internos ao sujeito 
(Mehrabian & Russell, 1974). Sperandio (2007) 
complementa ainda que estas emoções são capazes 
de se transformar em imagens e, de tal maneira, 
influenciando a perceção do sujeito acerca de uma 
localidade turística.  

Por conseguinte, Gartner (1993) discorre que tão 
logo o sujeito haja considerado ambos os aspetos 
funcionais e emotivos, sente-se então mais confian-
te para decidir sobre a opção de destino turístico 
mais indicada de acordo com seus anseios. É neste 
momento final do processo de formação da ima-
gem que em geral as decisões são tomadas. A esse 
componente específico denomina-se de conativo, 
no sentido de resposta definitiva por parte do indi-
víduo quanto a uma determinada destinação, sendo 

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

Com base nessas características, assume-se aqui 
que os elementos que compõem as dimensões da 
sustentabilidade, tanto os ambientais como também 
os socioeconômicos, estejam diretamente ligados 
aos aspetos integrantes da imagem. Isto se deve 
ao fato de que o produto turístico em sua essência 
é caracterizado pela venda de experiências a serem 
vivenciadas no local a ser visitado (Smith, 1994). E, 
portanto, a forma mais comum utilizada no setor 
turístico para tangibilização do produto tem sido o 
uso de informações que caracterizem o destino na 
mente dos potenciais turistas por meio de aspetos 
culturais, ambientais e econômicos (Leiper, 1979).

Assim como o conceito de imagem, a sustenta-
bilidade começou a ser discutida sistematicamente 
no ambiente acadêmico 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 ação 
do homem sobre o meio ambiente e, logo, passando 
a se tornar objeto de interesse de diversas áreas 
de estudo mediante perspetivas mais econômicas 
e humanísticas (Lumley & Armstrong, 2004; Jones, 
Clarke-Hill, Comfort & Hillier, 2008).

Apesar do seu surgimento enquanto matéria 
de debate científico ser considerado recente (Swart, 
Raskin & Robinson, 2004), para alguns autores os 
conceitos de preservação, conservação e proteção 
sempre fizeram parte do desejo humano de evitar 
a destruição das condições 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 já se faziam 
presentes na mente das pessoas, sendo representa-
dos por meio dos seus anseios por condições básicas 
permanentes de sobrevivência. 

No campo do turismo, por exemplo, grande 
parte dos estudos tem se dedicado à descrição dos 
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principais impactos causados pela atividade sobre 
as esferas econômica, 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 básico, ou ponto de partida, 
para o entendimento dos demais fatores que resul-
tam em comportamentos consoantes (ou não) com 
os princípios da sustentabilidade (Milbrath, 1984). 
Consequentemente, a imagem de sustentabilidade 
de destinos turísticos é um assunto que ainda não 
foi abordado de maneira exaustiva.

De tal modo, a proposta deste trabalho é trazer 
ao debate a possibilidade de que a imagem de 
(ou interpretação da) sustentabilidade de destinos 
turísticos seja afetada também pelo aspeto históri-
co-afetivo que aproxima determinados países. Con-
sidera-se, portanto, que a perceção do consumidor 
quanto a determinadas localidades turísticas esteja 
sob influência direta do fenômeno da histerese 
cultural. Acredita-se ser de grande importância aca-
dêmica e mercadológica compreender melhor como 
o imaginário de uma destinação pode ser percebido 
de formas distintas, uma vez que os elementos sus-
tentáveis podem adquirir significados particulares 
para grupos de países que possuem laços históricos. 
O acesso a este conhecimento implica, dentre outras 
coisas, na necessidade de maior reflexão quanto ao 
conjunto de estratégias de marketing mais eficientes 
para o posicionamento adequado de destinos turísti-
cos sustentáveis em diferentes culturas. 

4. Proposta de relação entre os construtos 
e implicações do estudo

A articulação de ideias, apresentada por meio da 
perspetiva dos diferentes autores aqui abordados, 
leva à proposição de que a imagem de sustentabi-
lidade de um destino turístico pode ser interposta 
pela presença (ou ausência) de ligação histórica. 
Supõe-se que tal proximidade afetiva entre certos 
países resulte diretamente na ocorrência do fenô-
meno histerético. Tendo-se em vista que já há algum 
tempo esse tópico vem sendo estudado no meio 
acadêmico, aplicado a diversos campos e cenários de 
pesquisa, propõe-se também a sua análise diante da 
realidade da atividade turística. 

Conforme ilustrado na figura 1, a interpretação 
dos elementos que compõem o fator ‘sustentabili-
dade’ de um destino turístico pode resultar em dois 
tipos de imagem. De acordo com a proposição, a 
depender do histórico de relações afetivas existente 
entre determinada localidade turística e o país de 
origem do consumidor (turista), a imagem que 
se tem acerca da sustentabilidade da destinação 
poderá ser considerada como imagem histerética. 
Isto porque se supõe aqui que a perceção geral do 
indivíduo em relação a um local baseie-se até certo 
ponto nas informações que este possui sobre as 
interações passadas entre os países.

Neste sentido, assume-se que o fenômeno da 
histerese esteja diretamente associado à imagem 
que os consumidores têm acerca dos elementos de 

INTERPRETAÇÃO DA SUSTENTABILIDADE EM TURISMO

Relação 
histórico-afetiva

Ausência do
histórico-afetivo

Imagem histerética
da sustentabilidade

Imagem da 
sustentabilidade

Destino turístivo
sustentável

Figura 1   | Proposta de efeito histerético na interpretação da sustentabilidade de destinos turísticos.

Fonte: Elaboração própria.
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sustentabilidade de um destino turístico. De acordo 
com a literatura, o aspeto histórico-afetivo influencia 
nas interações existentes entre os países como um 
todo. Sendo assim, uma vez apresentada a proposta 
de relação entre os construtos citados, recomenda-
se que futuros estudos na área considerem o fator 
cultural histerético como ponto relevante para a 
compreensão do processo de formação da imagem 
de sustentabilidade de destinos turísticos. Destarte, 
apresentam-se as seguintes proposições:

P1: A interpretação da sustentabilidade de desti-
nos turísticos envolve aspetos que antecedem a pró-
pria experiência do consumidor com a destinação.

P2: A imagem de sustentabilidade de destinos 
turísticos tende a se modificar devido à ocorrência 
de fenômeno histerético. 

P3: A imagem de sustentabilidade de destinos 
turísticos tende a ser mais favorável entre países 
com traços de relação histórico-afetiva. 

Portanto, considerando-se que grande parte dos 
esforços de profissionais envolvidos com a adminis-
tração estratégica de destinos turísticos diz respeito 
à criação 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 turístico com 
base no seu próprio histórico de relações sociopolí-
ticas. Assim sendo, chama-se a atenção para a pos-
sibilidade de o processo de formação de imagens em 
turismo sofrer grande influência do efeito histerético. 
O que poderá impactar diretamente nas estratégias 
gerenciais e posicionamento de destinações que, no 
caso deste estudo, utilizem o apelo da sustentabi-
lidade como atributo de distinção mercadológica.

5. Conclusões

Este trabalho teve por objetivo avançar o nível 
de conhecimento no campo de estudos em turis-
mo ao trazer à discussão o impacto das relações 
histórico-afetivas entre países sobre a imagem de 

sustentabilidade de destinos turísticos. De acordo 
com a literatura, a sustentabilidade é um fenômeno 
passível de inúmeras interpretações devido ao seu 
caráter multifacetado. Sendo assim, parte dos estu-
dos até então desenvolvidos sobre o tema apontam 
para a influência dos aspetos culturais das socieda-
des sobre a forma como estas percebem e lidam com 
a sustentabilidade.

Com base na revisão teórica, buscou-se estabe-
lecer associações entre os contrutos sustentabilida-
de, imagem de destinos turísticos e o fenômeno da 
histerese cultural. Esta, por sua vez, sendo caracteri-
zada a partir dos laços histórico-afetivos existentes 
entre certos países. Ficou claro que apesar do efeito 
histerético ter surgido no meio acadêmico a partir de 
estudos no campo das ciências exatas, sua aplicação 
ultrapassou barreiras interdisciplinares, tornando-se 
objeto de análise em diversas áreas. 

De tal modo, apresentou-se neste estudo uma 
proposta de inserção do fenômeno da histerese 
nos debates em turismo e, mais ainda, tendo como 
foco de interesse a imagem de sustentabilidade de 
destinos turísticos. Percebe-se que o acesso a este 
novo conhecimento poderá trazer novas perspetivas 
de abordagem acadêmica para o turismo como um 
todo, mas especificamente no que diz respeito ao 
planejamento da atividade em nível internacional. 
Isto porque, sabe-se que grande parte dos des-
locamentos turísticos está relacionada à vivência 
intercultural entre países. Assim, entende-se que o 
consumidor inicie o processo de interpretação de um 
destino antes mesmo da viagem em si. 

Além do mais, conclusões provenientes de 
estudos relacionados ao tema proposto poderão 
abrir novas possibilidades de práticas empresariais 
no setor turístico. Profissionais envolvidos com o 
marketing de destinações turísticas em âmbito in-
ternacional, e cross-cultural, poderão ser levados a 
repensar algumas das suas estratégias. Diante disso, 
chama-se ao debate a investigação das influências 
do aspeto histórico-afetivo entre países sobre a 
imagem de destinações turísticas como um todo. 
Sugere-se, portanto, que o assunto seja incluído 
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na agenda de pesquisas na área, uma vez que se 
considera que o construto imagem ainda não foi 
exaustivamente explorado. O que facilita a inclusão 
de novos elementos para uma melhor compreensão 
do processo interpretativo da imagem de destinos 
turísticos.
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