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Resumo: O turismo é dependente de aspectos que motivam as pessoas a viajarem e do que elas esperam receber em
troca. A imagem representa o caminho que os destinos tomam para se posicionar e atingir um grau suficiente de re-
conhecimento (Di Marino, 2014). Este estudo objetivou explorar as dimensGes das imagens e as qualidades afetivas
dos lugares em fotos de viagens de turismo e lazer. Objetivou ainda, identificar as motivacdes que influenciam a esco-
Iha do destino turistico. Para atender ao objetivo, foram conduzidas duas pesquisas. A primeira, de carater quantitati-
vo e descritivo foi operacionalizada por meio de uma survey com 232 pessoas que fizeram viagens de turismo ou lazer
nos ultimos trés anos. A segunda etapa da pesquisa, de carater qualitativo e confirmatdrio, foi realizada por meio de
aplicagdo de 12 entrevistas com consumidores de viagens de lazer/turismo. Os resultados mostram que a imagem
afetiva, a atmosfera e o lazer sdo as dimensfes mais determinantes na escolha do destino turistico. Verificou-se ainda
gue os sentimentos dos respondentes em relagdo a sua foto, voltam-se ao campo afetivo e emocional.

Palavras-chave: Foto-elicitagdo. Marketing. Turismo.

Abstract: Tourism is dependent on aspects that motivate people to travel and what they expect to receive. This study
aimed to explore the dimensions of the images and affective qualities of places in tourism and leisure travel photos.
Aimed also to identify the motivations that influence the choice of tourist destination. We conducted two studies. The
first was a survey wtih 232 people who made tourism or leisure travel in the last three years. The second stage of the
research, was performed by application of 12 interviews with leisure or tourism travel consumers. The results show
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that the affective image, the atmosphere and leisure are the most determinant dimensions in the choice of destination.
It was also found that feelings of respondents in relation to your photo turn to the affective and emotional field.

Keywords: Photo-elicitation. Marketing. Tourism.

Resumen: El turismo depende de aspectos que motivan la gente a viajar y lo que esperan recibir a cambio. Este estudio
tuvo como objetivo explorar las dimensiones de las imdgenes y cualidades afectivas de los lugares de turismo y ocio
fotos de viajes. Dirigido también a identificar las motivaciones que influyen en la eleccion del destino turistico. Para
cumplir con el objetivo, llevamos a cabo dos encuestas. La primera, de cardcter descriptivo quantitivo y fue puesto en
prdctica a través de una survey realizada a 232 personas que hicieron del turismo o los viajes de placer en los ultimos
tres afos. La sequnda etapa de la investigacion, cualitativo y confirmatorio, se realizé mediante la aplicacion de 12
entrevistas con los consumidores de viajes de ocio / turismo. Los resultados muestran que la imagen afectiva, la
atmosfera y el ocio son las dimensiones mds determinantes en la eleccion del destino. También se encontrd que los
sentimientos de los encuestados en relacion con su foto, vuelven al campo afectivo y emocional.

Palabras clave: Foto-obtencion. Marketing. Turismo.

1 INTRODUCAO

O turismo é dependente de aspectos que motivam as pessoas a viajarem e do que elas es-
peram receber em troca. Fatores como motivagdes, expectativas e experiéncias relacionam-se ao
trade turistico, o que possibilita o desenvolvimento de campanhas promocionais, melhoramento
de infraestrutura da destinacdo turistica, além de configurar como importante base de dados auxi-
liando no desenvolvimento do destino turistico. (Martins & Guagliari, 2010)

Para competir no contexto global do turismo, os destinos utilizam a imagem, que represen-
ta o caminho que os destinos tomam para se posicionar e atingir um grau suficiente de reconhe-
cimento (Di Marino, 2014). Sobre a imagem de destino, tem-se que esta é a soma de todas as qua-
lidades emocionais como experiéncias, crencas, ideias, lembrancas e impressdes que uma pessoa
tem de um destino (Cromptom, 1979) — que compde, de modo estrito, as qualidades afetivas dos
lugares. Echtner e Richie (2003) explicam que imagem de um destino turistico é resultado de um
processo perceptivo e cognitivo, que pode ser formado a partir de varias fontes de informacao,
permitindo que as pessoas construam imagens sobre o destino, sem mesmo ter visitado o lugar.
Compreender as percepcOes dos turistas, as imagens e as motivacdes direcionadas a um destino
sdo essenciais para prever a demanda do turismo e seu impacto sobre a localizagdo. Esta compre-
ensdo serve como base para a estratégia de marketing de local turistico (Sirakaya & Choi, 2001).

Verifica-se contudo, que o campo de pesquisa da imagem do destino vem investindo em
estudos que ndo exploram o que torna-se efetivamente determinante na escolha do destino turis-
tico. Por outro lado, os estudos voltam-se a estudar a relacdo entre caracteristicas afetivas e cog-
nitivas sobre a imagem do destino. Como exemplo, pode-se elencar o estudo que investigou a in-
fluéncia dos fatores socioeconémicos, naturais, sociais e de fatores culturais do ambiente e da
imagem afetiva sobre a imagem do destino (San Martin & Del Bosque, 2007), como a imagem do
destino afeta a lealdade dos turistas (Zhang et al., 2014), como sistemas de recomendacdo e in-
formacgOes online afetam a escolha do destino turistico (Guerra et al., 2014; Oku et al., 2015), en-
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tre outros. No Brasil, os estudos voltam-se a expor casos especificos de destinos turisticos, bem
como das motivag¢des para viagens que também se relacionam a destinos Unicos.

Assim, este estudo objetivou explorar as motivac¢des, as dimensdes das imagens e qualidades afe-
tivas dos lugares em fotos de viagens de turismo e lazer, considerando que as imagens sdo a base
do processo de avaliacdo ou selecdo e, portanto, proporcionam a ligacao entre as motivagGes e
selecdo de destino (O'leary & Deegan, 2003). Objetivou ainda, identificar as motivacdes que influ-
enciam a escolha do destino turistico, ponderando que a imagem do destino turistico é afetada
pelas motivacdes individuais, valores culturais e fatores psicolégicos (San Martin & Del Bosque,
2007).

Infere-se que a imagem afetiva esta diretamente relacionada ao habito de fotografar o que
€ importante e memoravel, intimamente ligado aos turistas. Este habito cria nas pessoas emog¢des
relacionadas a encantamento e divers3o. E dessa forma que as fotos da viagem s3o consideradas
simbolos que refletem sentimentos internos dos fotdgrafos (pessoas), bem como, servem como
registros da experiéncia de viagem (Pan et al., 2014).

Este estudo, encontra-se estruturado em quatro secdes primdrias, e esta primeira trouxe
uma breve contextualizagdo do tema em estudo. Em seguida, consta o resgate tedrico sobre ima-
gem de destino, a escolha do destino turistico e afetos, fotos e lugares. Na terceira secdo, apre-
sentam-se os procedimentos e instrumentos utilizados na coleta e tratamento dos dados, bem
como os resultados de ambos os estudos conduzidos para responder aos objetivos. E por fim, fo-
ram tecidas as consideracdes finais, limitacdes e recomendacgdes para futuros estudos.

2 IMAGEM DO DESTINO TURISTICO

A imagem de destino é a soma de todas as qualidades emocionais como experiéncias,
crencas, ideias, lembrancas e impressdes que uma pessoa tem de um destino (Cromptom, 1979).
A imagem de destino pode ser descrita ainda como as impressdes de um lugar, ou as percepcgoes
de um lugar, bem como, quanto aos atributos funcionais e psicoldgicos comuns e aquelas com
base em recursos, eventos, sentimentos ou auras Unicas (Echtner & Richie, 2003). Desse modo, a
imagem de um destino pode ser composta de impressdes de um grupo de caracteristicas em que
todos os destinos sdo, comumente, avaliados e comparados. Confronta-se a essa ideia, o fato de
gue as imagens de destino podem ser organizadas em um continuum com variacao de tracos po-
dendo ser frequentemente usados para comparar todos os destinos, ou para os quais sao inéditos
a poucos destinos.

A formacdo da imagem de destino pode ocorrer por meio da imagem primaria, desenvolvi-
da depois de visitar um destino turistico, ou pela imagem secundaria, experimentada como a ima-
gem criada antes que a pessoa tenha viajado para o destino especifico (Lopes, 2011). Assim, auto-
res apontados por Lopes (2011) sugerem ser mais estratégico usar mensagens que lembrem as
experiéncias ocorridas durante a fase primdria, enquanto na fase secundaria é util comunicar
mensagens persuasivas sobre o destino. O autor acrescenta a existéncia de varidveis como idade,
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raca, se a pessoa visitou ou ndo o destino anteriormente, nivel de educacao, valores de motivacao
e culturais, como fortes influenciadores na criagao da imagem de destino.

A imagem pode ainda ser desenvolvida em nivel organico ou em nivel induzido. A imagem
organica se desenvolve a partir da experiéncia real ou da visitacdo, e o nivel induzido forma ima-
gens a partir da informacdo externa que é recebida e processada (por exemplo: por meio de cam-
panhas publicitarias, noticias, boca-a-boca, entre outros). Basicamente, o desenvolvimento de
imagem esta ligado a muitas fontes de informacdes, no entanto, a imagem é também formada na
base de um valor de troca entre o valor procurado e esperado, e os esforcos feitos para obter esse
valor (Gunn, 1988).

Na auséncia de visitacdo real ou experiéncia anterior, ha evidéncias que existem trés de-
terminantes sobre as influéncias da imagem de destino: as motivacOes turisticas, caracteristicas
sociodemograficas (ambas representam caracteristicas do consumidor) e as varias fontes de in-
formacao (estimulos) (Baloglu & McCleary, 1999). Para os autores, a imagem tem sido considerada
como uma construcdo de atitude relacionada as representacdes mentais de um individuo (cren-
cas), sentimentos e impressado global sobre um objeto ou destino.

Di Marino (2014), por sua vez, explica que a formacdo da imagem é baseada em percep-
¢cOes diferentes dos turistas, considerando também o impacto de todos os fatores internos e ex-
ternos que podem influenciar a imagem do destino dos turistas. Conforme a autora, é importante
a distincdo entre a percepcao a priori, a percepgao in situ e a percepgao a posteriori. A percepcao
a priori refere-se a constru¢cao mental que um individuo faz de um lugar sem ter uma conexao fisi-
ca com o mesmo. Isso significa que o turista ja ‘visitou’ um lugar antes de visita-lo fisicamente. A
percepgdo in situ € um momento-chave para a experiéncia dos turistas, porque contrasta com o
gue o turista tinha imaginado. Finalmente, a percepg¢do a posteriori, indica que a experiéncia dos
turistas nao termina com a viagem, mas eles consomem alguns elementos em sua vida diaria, co-
mo exemplo, as fotografias, que capturam momentos da viagem ou elementos especificos do des-
tino.

A imagem afetiva é um dos fatores mais influentes na escolha do destino (Baloglu &
McCleary, 1999). Os autores dividem a imagem afetiva em duas dimens&es: positivas (excitantes,
interessantes, agradaveis e relaxantes) e negativas (sonolento, triste, desagradavel e angustiante).
Os autores entendem que a ideia de "imagens absolutas" de destinos, podem ser determinados
por meio da comparac¢ao de varios destinos concorrentes. Isso leva a identificacdo dos pontos for-
tes e fracos dos destinos, vantagens competitivas e competéncias distintivas em relacdo as carac-
teristicas de cada lugar, em comparagdao com os concorrentes. Por fim, os autores argumentam
qgue a imagem de um destino pode ser modificada pela visitagao anterior ou experiéncia direta
com o destino e também depois de visitar um determinado destino.

Para fins de definicdao neste estudo, a imagem de destino deve ser considerada um fené-
meno multidimensional que inclui ndo apenas as crengas ou o conhecimento sobre os atributos do
lugar, mas também sentimentos do individuo em dire¢cdo ao destino turistico San Martin e Del
Bosque (2007). Para tal, uma possivel forma de mensurar a imagem do destino, considera as di-
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mensoes: infraestrutura e ambiente socioeconémico; atmosfera; meio ambiente; imagem afetiva;
e ambiente cultural. Os autores ainda apresentam as motivagdes psicoldgicas da escolha do desti-
no, sendo estas mensuradas pelas dimensdes lazer, motivacdes fisicas e de interacao social.

Nesse contexto, a imagem do destino é uma forma de diferenciar um destino de outros
gue possuem atributos relativos e parecidos. Destinos dependem de sua imagem para o seu su-
cesso em atrair turistas e os destinos com imagens reconheciveis e percepgdes positivas dos turis-
tas tém maior probabilidade de serem escolhidos. Além disso, a imagem de destino pds-visita in-
fluencia a satisfagdo do turista, na intengao de repetir a visita no futuro, e na sua comunicagao
com amigos e familiares (boca-a-boca). (Di Marino, 2014)

3 A ESCOLHA DO DESTINO TURISTICO

A motivagdo, em contexto psicoldgico, trabalha induzindo o individuo a viajar (Martins &
Guagliari, 2010). Se ha motivacdo, existe o processo de escolha de destino turistico. Um e Cromp-
tom (1990) indicam que a escolha do destino é conceituada como um processo de dois estagios,
onde a primeira etapa é a analise de um conjunto de destinos, a partir de uma consciéncia defini-
da, enquanto a segunda etapa seleciona um destino do conjunto. Os autores dirigiram um estudo
para identificar se os estados de tensdo ou de causas de desequilibrio provocam os entrevistados
a selecionar determinados destinos turisticos de férias. Quase todos os entrevistados descreveram
as férias como sendo uma pausa da rotina. Esta pausa seria percebida como uma condicdo neces-
saria e suficiente para restabelecer a homeostase, para um desequilibrio de curto prazo.

Além deste fator, Um e Cromptom (1990) apresentam outros motivos empiricamente iden-
tificados e categorizados em sdciopsicoldgicos e de finalidade cultural. Os motivos séciopsicoldgi-
cos sdo: fugir de um ambiente mundano percebido (o ambiente de férias deve ser fisica e social-
mente diferente do ambiente ao que a pessoa diariamente vive); explora¢do e autoavaliacdo (via-
gens como uma oportunidade para reavaliar e descobrir mais sobre si mesmo, e modificar ou re-
definir a autoimagem); relaxamento (estado mental e ndo ao fisico, relacionado as atividades de
interesse); prestigio (simbolo de estilo de vida); regressdo (busca de um estilo de vida de uma
época anterior, o fator nostalgia, desejo de regredir para ambientes menos complexos e tecnold-
gicos); valorizagdo dos relacionamentos (principalmente familiares); facilitagdo da interagdo social
(conhecer pessoas novas em diferentes locais).

Os motivos culturais, referem-se aqueles que estavam preocupados com o destino e nao
com o status social e psicolégico. Cromptom (1979) elenca dois motivos culturais (1) a novidade
que refere-se a curiosidade, aventura, conhecimento novo e diferente; e a (2) educagao que figu-
ra-se como uma obrigacdo moral de aproveitar a oportunidade para visitar um fendmeno distinto,
principalmente se for razoavelmente acessivel. Dispostas essas motiva¢des, Cromptom (1979) e
Martin e Del Bosque (2007) ressaltam que cada um dos motivos ndo deve ser discutido separada-
mente e nem sao mutuamente exclusivos, sendo que operam em conjunto ou combinagao.
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4 FOTOS E LUGARES

Historicamente, a fotografia é vista como uma arte ou um registro do passado, no primeiro

caso servindo como uma metafora (simbolo) e no segundo como uma metonimia (sinal) (Barthes,
1981). Fotografias podem ser consideradas o produto de selecdo, formacdo e estruturacdo dos
elementos fisicos utilizados para refletir as imagens mentais do fotégrafo (Crawshaw & Urry,
1997), uma vez que estdo, ao longo do tempo, registrando momentos, com o objetivo de dar for-
ma a meméoria de lugares dos visitantes (Bruno, 2003).
Cabe ressaltar que as fotografias sdo capazes de gerar multiplos significados no processo de visua-
lizacdo, colaborando com sua prdpria descricdo. Isso porque, a fotografia ndo é uma “mensagem”
normal, e sim, uma matéria-prima que proporciona ao espectador construir seu proprio entendi-
mento, livremente (Barthes, 1964). Em contraponto, Hall (1966) sugere que a fotografia transmite
pouca informacdo nova, mas, desencadeia significados que ja estdo no espectador.

As fotografias, vistas como obras de arte, incorporam as preocupacdes do fotdgrafo-artista,
considerando que as preocupagdes podem variar entre questdes formais de estética até a expres-
sdo de emocodes do fotdografo. Enquanto registros de fotografias sdo elaboradas para reproduzir a
realidade na frente da lente da camera, produzindo um relatério visual, a fotografia vem a ser um
receptaculo, a partir do qual, os espectadores individuais retiram um significado. (Schwartz, 1989)

As imagens sdo de interesse da sociedade por, ao menos, trés razées: (1) as imagens refle-
tem o mundo vivo e as relagdes sociais entre os participantes; (2) as fotografias sdo, frequente-
mente, elementos formativos da vida social; e (3) as imagens podem reter informag¢des documen-
tais sobre os seus sujeitos (Caulfield, 1996). Em estudos e experiéncias conduzidas por Schwartz
(1989), na definicdo de imagens e cenas de filmes, os individuos tenderam a descrever o que viram
fazendo uma analogia as suas experiéncias quotidianas, estabelecendo dessa forma, uma conexao
entre fotografias e afetos. Assim, compreende-se que, em relacdo a lugares e afetos, a primeira
resposta ao meio experimentado é afetiva, e esse sentimento de ligacdo afetiva atribuida a esse
lugar é que conduz os rumos e as ac¢oes subsequentes (lttelson, 1973).

Posicionar um destino em um mercado-alvo requer analise das imagens cognitivas e afeti-
vas dos potenciais visitantes (Marques, 2011). O posicionamento afetivo pode ser destinado a visi-
tantes anteriores, uma vez que as imagens afetivas podem desencadear lembrangas afetivas da
experiéncia do passado, aumentando a intencdo de revisitar (Pike & Ryan, 2004). A imagem afeti-
va também é importante para os novos visitantes, porque as intengdes de visita também depen-
dem de expectativas sobre possiveis consequéncias afetivas por conhecer o lugar e principalmente
sobre os sentimentos de antecipac¢do dessa experiéncia (Cohen et al., 2006).

5 ASPECTOS METODOLOGICOS

Esse estudo caracteriza-se como uma pesquisa multimétodos (qualitativa e quantitativa),
sendo os dois métodos considerados complementares, apesar de suas particularidades
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metodoldgicas (Gunther, 2006). Foram conduzidos dois estudos, tendo como unidade de analise
individuos que fizeram, em algum momento, viagens de turismo/lazer.

5.1ESTUDO 1

A primeira etapa da pesquisa objetivou identificar as motivagGes que influenciam a escolha
do destino turistico. O universo da pesquisa foi composto por pessoas que fizeram viagens de tu-
rismo ou lazer nos Ultimos trés anos. Deste modo, o estudo foi operacionalizado por meio de uma
survey.

5.1.1 Elaborag¢do do instrumento e coleta de dados

Utilizou-se como referéncia o instrumento proposto por San Martin e Del Bosque (2007),
gue apresentam a imagem do destino mensurada pelas dimensdes: infraestrutura e ambiente so-
cioeconémico; atmosfera; meio ambiente; imagem afetiva; e ambiente cultural. Os autores ainda
apresentam as motivacOes psicoldgicas da escolha do destino, sendo estas mensuradas pelas di-
mensoes: lazer, motivagoes fisicas e interacdo social.

Dessa forma, o instrumento foi composto por 25 varidveis observaveis. As respostas variam
de (1-5), sendo ‘discordo totalmente (1) a concordo totalmente (5)’. Essa escala foi desenvolvida
originalmente em inglés e utilizou-se o processo de traducdo reversa (conforme recomendacées
de Weeks, Swerissen & Belfrage, 2007) para elaboracdo do instrumento. A coleta dos dados ocor-
reu entre os meses de outubro e novembro de 2014, por meio de aplicacdo de questionario onli-
ne.

5.1.2 Tratamento e analise dos dados

Os dados coletados foram analisados com o auxilio de software de analise estatistica (SPSS
21). Inicialmente preparou-se a matriz de entrada dos dados, por meio da identificacdo de missing
values analisando a distribui¢cao de frequéncia simples dos dados faltantes, nao havendo identifi-
cagao de dados ausentes. Em seguida, foram verificados os outliers univariados por meio do calcu-
lo Z Score, onde foi identificado um caso atipico, que foi excluido das analises. Verificou-se ainda a
normalidade da distribuicdo dos dados, por meio do teste Kolmogorov-Smirnov, sendo estes con-
siderados normais. Apds, analisou-se os construtos, por meio da verificacdo das médias, desvio
padrdo, valores minimo e maximo, e verificacdo da confiabilidade das medidas (calculo do alpha
de Cronbach). De forma complementar, verificou-se se diferencas em niveis de escolaridade e
renda se relacionam com as diferentes dimensdes dos construtos.
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5.1.3 Amostra da pesquisa

A amostra da pesquisa consistiu em 231 questionarios validos (ja excluido o outlier). A
escolha dos participantes foi aleatdria simples, ndo probabilistica, por conveniéncia. Obteve-se
respondentes de dez Estados brasileiros, sendo 60,8% de autodeclaradas mulheres e 37,5% de
autodeclarados homens e 1,7% preferiu ndo responder. Em relacdo ao estado civil, 60,8% sdo
solteiros, 37,5% sdo casados ou em unido estavel.

Os respondentes possuem em média 26 anos (entre 18 anos e 66 anos). Quanto a escolaridade,
grande maioria possui ensino superior ou pos-graduacao (67%), e outros 19% estdo cursando en-
sino superior.

5.1.4 Resultados

A analise das motivacdes da escolha do destino turistico, foi subdividida na escolha da ima-
gem do destino e das motivacdes psicoldgicas na escolha, conforme proposto por San Martin e Del
Bosque (2007). Os autores apresentam que a imagem do destino pode ser mensurada pelas di-
mensoes infraestrutura e ambiente socioecondmico; atmosfera; meio ambiente; imagem afetiva;
e ambiente cultural, enquanto as motivagdes psicolégicas da escolha do destino sdo mensuradas
pelas dimensdes lazer, motivagdes fisicas e interagao social. A analise completa das varidveis ob-
servaveis pode ser observada na Tabela 1, enquanto a analise integrada das dimensdes pode ser
observada na Tabela 2.

De modo especifico, verifica-se que a amostra valoriza a qualidade das acomodacgdes, cus-
to-beneficio satisfatdrio e lugar seguro (varidveis da dimensao infraestrutura e ambiente socioe-
conOmico), sugerindo que o destino da viajem interfere mais do que o processo de compra de
passagens, pacotes de viajem, etc., o que pode ser explicado pelo amplo acesso das pessoas a
compras de passagens e pacotes turisticos online ou por representantes em shopping centers,
postos de gasolina, supermercados e outros (Candioto, 2012).

J4 a dimensdo atmosfera, uma das mais relevantes, mostra a importancia da imagem do
local mostrar que este é lugar relaxante, onde a pessoa podera descansar ou repousar. O local
devera ainda ser composto por belas paisagens e parques naturais (varidveis da dimensdao meio
ambiente. A variedade de fauna e flora mostrou-se menos relevante na escolha do destino turisti-
co da amostra.
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Tabela 1- Andlise univariada das variaveis observaveis

Desvio Distribuicdo de frequéncia

Dimensao Média ~
Padrao 1 2 3 4 5
Infraestrutura e ambiente socioeconémico
Facilidade de compra 3,34 1,133 8,2 15,6 22,7 41,0 12,5
Qualidade das acomodacgdes 3,94 1,006 3,9 5,9 12,5 47,7 30,1
Custo-beneficio satisfatorio 4,24 0,855 2,0 1,6 10,9 41,8 43,8
Um lugar seguro 4,34 0,833 0,8 3,1 9,4 35,2 51,6
Atmosfera
Um lugar tranquilo/pacifico 3,97 ,960 2,0 5,9 18,0 414 32,8
Um lugar relaxante 4,03 ,933 1,6 5,1 17,2 41,0 35,2
Um lugar para descansar/repousar 4,01 ,964 2,0 5,5 17,6 39,5 35,5
Meio ambiente
Variedade fauna e flora 3,57 1,023 4,3 9,8 27,7 41,0 17,2
Belas paisagens 4,34 0,735 0,8 0,8 8,6 43,0 46,9
Belos parques naturais 3,95 0,906 1,2 4,3 23,4 40,2 30,9
Imagem afetiva
g Lugar estimulante 3,93 0,858 1,6 51 15,6 53,9 23,8
E Lugar emocionante 4,02 0,833 0,4 3,9 19,5 45,7 30,5
8  Lugar agradavel 445 0654 04 04 55 41,8 520
8 Ambiente cultural
E Muitas atra¢des culturais 3,59 0,924 1,6 9,0 34,8 379 16,8
2 Atividades culturais atraentes 3,64 0,952 2,0 9,4 29,7 40,6 18,4
2 Bom para aprender sobre os costumes locais 3,71 1,015 2,3 8,6 30,1 33,6 25,4
O lugar oferece aventuras 3,89 0,976 1,6 7,8 20,4 40,0 30,2
O lugar oferece diversao e entretenimento 4,26 0,828 1,2 3,1 82 43,8 43,8
Viver experiéncias emocionantes 4,23 0,760 - 2,3 12,9 44,1 40,6
« Motivagdes fisicas
§ Para descansar/relaxar 4,03 0,898 2,3 4,3 11,7 51,2 30,5
8 Para aliviar o estresse 4,10 0,884 2,0 3,1 13,3 46,1 35,5
§ Para explorar patrimonios histéricos e culturais 3,49 0,970 3,5 10,5 32,8 39,8 13,3
g Zaerji;aprender sobre diferentes culturas e formas 3,60 1,001 23 117 289 379 191
'S, Interagdo social
% Para conhecer novas pessoas 3,66 1,035 2,7 10,5 27,7 35,5 234
g :;e;rﬁaolrll(;czzaglrar—me na vida e nas atividades da popu- 3,40 0,949 20 125 434 277 145

Fonte: Elaborado pelas autoras (2015)

Verifica-se ainda a importancia do lugar ser agraddvel, emocionante e estimulante (varia-
veis da dimensdo de imagem afetiva), bem como este deve oferecer diversdo e entretenimento,
aventuras e experiéncias emocionantes (variaveis da dimensdo lazer).

Ressalta-se que as motivagdes fisicas da escolha do destino turistico referem-se principal-
mente a possibilidade de aliviar o estresse, sendo que obteve-se menos énfase na exploracdo de
patriménios histdricos e culturais, fato que pode ser confirmado na dimensdo ambiente cultural,
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gue junto com a dimensdo interacdo social, obtiveram menor relevancia na escolha do destino
turistico.

Os resultados sugerem que as pessoas se interessam em atracles e atividades culturais e
pelos costumes locais, mas estes ndo sdao determinantes, na mesma intensidade das demais di-
mensoes, na escolha do destino turistico. Finalmente, verificou-se que os respondentes ndo pos-
suem necessidade de criar lacos durante suas viagens de turismo e lazer, ou mesmo, de cultivar
um relacionamento com o povo local, sendo que ha apenas um leve desejo de se misturar e ab-
sorver a cultura local.

Tabela 2 - Andlise integrada das dimensdes

Dimensao Média  Desvio Confiabilidade*
padrao

Infraestrutura e ambiente socioeconomico 3,96 ,696 ,693
IMAGEM DO Atnlqosfera. 4,00 ,841 ,860
DESTINO Meio ambiente 3,95 ,754 ,795

Imagem afetiva 4,13 ,631 ,723

Ambiente cultural 3,64 ,865 ,879
MOTIVACGES Laze'r i B 4,12 ,725 ,797
PSICOLOGICAS Motivagdes fisicas 3,80 ,668 ,675

Interagdo social 3,53 ,855 ,652

Fonte: elaborado pelas autoras (2015)
*Confiabilidade calculada por meio do Alpha de Cronbach

A andlise integrada das dimensGes permite concluir que a imagem afetiva do lugar, o lazer
e a atmosfera sdao as dimensGes mais determinantes na escolha do destino turistico. Baloglu e
McCleary (1999) ja haviam identificado que a imagem afetiva é um dos fatores mais influentes na
escola do destino, e este estudo corrobora, apds anos da investigagdo original.

Verifica-se ainda que as demais dimens&es auferiram média/alta importancia, observando
gue a dimensdo interacao social e ambiente cultural foram as dimensdes menos relevantes na
escolha do destino turistico. Este resultado permite sugerir que a amostra preocupa-se mais com o
status social e psicolédgico que o destino proporciona do que com a curiosidade, aventura, conhe-
cimento novo e diferente e da obrigacdo moral de aproveitar a oportunidade para visitar um fe-
némeno distinto (Cromptom, 1979).

Ha evidéncias que varidveis sociodemograficas sdo fortes influenciadores na criacdo da
imagem de destino (Beerli & Martin, 2004; Lopes, 2011), e por este motivo, procedeu-se a analise
de correlacdo por meio do coeficiente linear de correlacdo de Pearson, sendo utilizadas as varia-
veis faixa de renda e escolaridade como moderadoras da escolha do destino (Tabela 3).

Tabela 3- Correlagdo das dimensdes com varidveis sociodemograficas

IAS ATM MAM 1A AC LAZ MF ISO
RENDA ,156* 0,083 0,073 0,068 0,045 ,141* ,144* 0,021
ESCOLARIDADE 0,061 0,027 0,045 0,109 0,059 0,112 ,193** 0,081

Fonte: elaborado pelas autoras (2015)
** A correlagdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades);
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* A correlagdo é significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).
Nota: IAS (infraestrutura e ambiente socioecon6mico); ATM (atmosfera); MAM (meio ambiente); IA (imagem afetiva);
AC (ambiente cultural); LAZ (lazer); MF (motivagdes fisicas); ISO (interagdo social)

Os resultados mostram que principalmente a renda mostra-se correlacionada as dimensdes
(1) infraestrutura e ambiente socioeconémico do construto de imagem do destino, (2) lazer e (3)
motivacoes fisicas do construto de motivacgdes psicoldgicas. Infere-se que a escolaridade mostrou-
se altamente correlacionada com a dimensao motivagdes fisicas, que refere-se ao intuito do indi-
viduo relaxar/descansar, aliviar o extresse, explorar patrimonios histéricos e culturais e para
aprender sobre diferentes culturas e formas de vida.

Conhecendo as motiva¢Oes para a escolha do destino turistico, dados levantados a partir
da percepcao a priori do destino, procedeu-se a segunda etapa da pesquisa para verificar as per-
cepgdes a posteriori da viagem, sendo que estas frequentemente servem como forma de guardar
a experiéncia da viagem, conforme consta no Estudo 2.

5.2 ESTUDO 2

Este estudo buscou explorar as motivagdes, as dimensdes das imagens e qualidades afeti-
vas dos lugares em fotos de viagens de turismo e lazer. Buscou-se compreender o que faz o indivi-
duo registrar um momento de sua viagem em forma de fotografia.

5.2.1 Procedimentos de levantamento e analise dos dados

Este estudo, de cunho qualitativo, consistiu na aplicacdo de entrevistas semiestruturadas
para doze pessoas que fizeram viagens de turismo ou lazer. Objetivou-se explorar as motivacdes,
as dimensOes da imagem de destino e as qualidades afetivas que determinam a escolha do indivi-
duo em registrar a foto em uma viagem de turismo ou lazer. O estudo teve como inspiracdo a pes-
quisa conduzida por Pan et al. (2014).

A entrevista consistiu em o respondente escolher sua foto preferida de uma viagem de tu-
rismo ou lazer que fez nos ultimos anos. Essa imagem deveria ser anexada a entrevista e as ques-
tOes objetivavam a descricdo das motivacdes e sentimentos sobre a imagem escolhida. Collier
(1957) explica que as fotografias englobam muitos elementos das correntes emocionais dentro
das situacdes envolvidas nas reacdes do homem a alguma circunstancia, e isto implica em um
complexo material e relagdes sociais que podem ser encontradas em registros fotograficos. Para o
autor, as fotografias podem desencadear respostas que outras formas de entrevista ou estudo nao
seriam capazes de expor.

A analise dos dados ocorreu por meio da foto-elicitacdo. Segundo Harper (2002), o foto-
levantamento (ou foto-elicitacdo) é baseado na ideia de insercdo de fotografia em uma entrevista
de pesquisa. Para o autor, as imagens evocam elementos mais profundos na consciéncia humana
do que fazem as palavras. Essas imagens podem conectar um individuo para experiéncias ou eras,
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mesmo que as imagens ndo reflitam a vida real do sujeito da pesquisa. No outro extremo das fo-
tografias, retratam-se as dimensdes intimas do social - familia ou outro grupo social intimo, ou o
préprio corpo. Entrevistas elicitativas conectam as defini¢cdes centrais do individuo para a socieda-
de, cultura e histéria.

5.2.2 Resultados

Entre os doze respondentes, autodeclaram-se oito mulheres e quatro homens. Os respon-
dentes possuem entre 19 e 35 anos de idade, nove estdo cursando ou possuem ensino superior
completo. Os respondentes residem nos Estados de Santa Catarina e Rio Grande do Sul. A cada
respondente foi atribuido uma definicdo alfabética (A, B, C...), de modo a ndo identifica-los por
nomes.

Os entrevistados foram instruidos a selecionar uma foto (de sua preferéncia) que tivesse
origem em uma viagem (ndo necessariamente de lazer). Os resultados permitem organizar as fo-
tos dos respondentes da seguinte maneira: oito entrevistados escolheram fotos deles mesmos;
guatro entrevistados escolheram fotos em lugares histéricos; um entrevistado escolheu uma foto
de visita familiar; um entrevistado escolheu uma foto em grupo e um entrevistado escolheu uma
foto de paisagem (vide imagens na Figura 1).

A escolha das fotos, de certo modo, reproduziu as diferentes motivacdes para as fotografi-
as elencadas por Schwartz (1989), que explica que estas incorporam as preocupacdes do fotogra-
fo-artista, desde questoes formais de estética até a expressdao de emocées do fotdgrafo. Assim, os
motivos elencados para viagens sdo: viagens de trabalho (inclusive congressos), visita a familiares,
passeios, intercambio e férias. Sob a analise motivacional buscou-se entender o por qué da foto-
grafia. Os resultados permitem inferir que:

— B, C, G, K, L escolhneram o registro de uma paisagem que pudesse transmitir um estado de
espirito. Evidenciaram a beleza do lugar e a satisfacdao de conhecé-lo. Também o relatam
como uma forma de eternizar o momento a fim de futuramente convidar outras pessoas a
conhecer o mesmo local. Os entrevistados B, C, G, K aparecem na fotografia, como forma
de compor a paisagem.

— A, F e retrataram momentos e monumentos histéricos do local visitado. A busca pelo co-
nhecimento e a admiracdo pelo fator histérico local foi muito evidenciado por estes entre-
vistados. A andlise das fotografias demonstra a importancia da histdria para o turismo, e de
como a divulgacdo da histéria de um determinado lugar é atrativo para as pessoas, a ponto
gue, em duas das trés fotografias, o prdprio entrevistado se faz presente na fotografia.

— D, E, He |l mostraram o registro de momentos especiais em sua vida. Usaram-se das foto-
grafias como forma de guardar e recordar. Os entrevistados D, H e | aparecem nas fotos
como forma de provar que a experiéncia foi real ou para guardar de recordacao.
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Figura 1 — Apresentacdo resumida das imagens
Fotos de lugares histdricos

Fonte: dados da pesquisa (2014)
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De forma geral, verificou-se que o sentimento dos respondentes em relagdo a sua foto, vol-
ta-se ao campo afetivo e emocional. A saudade é o sentimento mais expressado pelos entrevista-
dos, presente diretamente em seis entrevistas, embora que todos, de alguma forma, expressaram
o sentimento. A emogdo também esta presente nas respostas, bem como a admiragao e o senti-
mento de realizagdo por terem visitado o destino turistico.

Ressalta-se que, dos doze respondentes, apenas dois escolheram fotos compostas apenas
por uma paisagem, sem a presenca de pessoas. Sete respondentes demonstram a intencao de ter
uma foto num local que para eles é inesquecivel, e relatam que para eles é importante aparecer
na fotografia (como uma forma de provar que realmente visitou o local). De modo geral, estes
aparecem nas extremidades das fotos, de modo que o registro da paisagem ndo ficasse desperce-
bido. Os entrevistados que aparecem centralizados nas fotografias escolhidas, justificam-o por sua
intencdo de compor a fotografia, bem como de integrar-se a paisagem registrada. Os resultados
corroboram com Caulfield (1996), considerando que as imagens refletem o mundo e as relagdes
sociais dos individuos, bem como, retém informac¢des documentais sobre os sujeitos. Confirmam
ainda a conexdo entre fotografias e afetos, proposta por Schwartz (1989).

Por fim, os entrevistados expressaram sua inten¢ao de voltar ao mesmo destino por conta
de fatores como bom atendimento, estrutura fisica e atrativos histéricos, fator elencado direta ou
indiretamente pelos entrevistados. Infere-se que estes expressaram que, de alguma forma, co-
nheciam o destino escolhido (seja pela internet, seja por indicacdo de outras pessoas...), e que a
escolha ocorreu pela percepcdo de que a viagem atenderia suas necessidades.

6 CONSIDERACOES FINAIS

O primeiro objetivo deste estudo buscou identificar as motivacdes que influenciam a esco-
Iha do destino turistico. Os resultados mostram que a imagem afetiva, a atmosfera e o lazer sdo as
dimensGes mais determinantes na escolha do destino turistico. J& a principal motivacdo fisica da
escolha do destino turistico refere-se a possibilidade de aliviar o estresse. Qutras varidveis como
gualidade das acomodacdes, custo-beneficio satisfatorio, lugar seguro, agradavel e relaxante, mas
emocionante e estimulante, bem como belas paisagens e parques naturais foram elencadas como
importantes na escolha. Obteve-se menor énfase na exploracdo de patrimdnios histdéricos e cultu-
rais, fato que pode ser confirmado na dimensdo ambiente cultural, que junto com a dimensdo
interacdo social, obtiveram menor relevancia na escolha do destino turistico. Finalmente, nesta
etapa, verificou-se que a renda mostra-se determinante na escolha do destino, bem como relacio-
na-se as motivagdes fisicas para a viagem.

No que tange as motivagdes, as dimensdes das imagens e qualidades afetivas dos lugares
em fotos de viagens de turismo e lazer, de forma geral, verificou-se que o sentimento dos respon-
dentes em relagcdo a sua foto, volta-se ao campo afetivo e emocional. A saudade é o sentimento
mais expressado pelos entrevistados, bem como, a emogdo, admiracdo e o sentimento de realiza-
¢do por terem visitado o destino turistico.
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Infere-se que na andlise das fotografias, o interesse pela histéria e cultura foi amplamente de-
monstrado pelos respondentes, enquanto que a dimensao ambiente cultural foi considerada a
menos determinante na escolha do destino turistico. Esta diferenga pode ser fruto do momento
onde a formacdo da imagem foi baseada, considerando que, por mais que os respondentes da
etapa quantitativa devessem ter viajado, foram-lhes solicitadas suas motivagdes (a priori - a ima-
gem criada antes que a pessoa tenha viajado) da escolha do destino turistico. Enquanto que na
etapa qualitativa, os entrevistados mostraram sua percepg¢do a posteriori, ou seja, a experiéncia
que ndo terminou com a viagem, mais especificamente pelas fotografias (Di Marino, 2014). Evi-
dente que a diferenca no perfil da amostra também pode influenciar esta diferenca, mas sugere-
se que por mais que o ambiente cultural ndo seja tdo decisivo na escolha do destino, os turistas
em suas viagens o exploram, e normalmente, registram o momento para posteridade.

Cabe destacar que ndo era a finalidade deste estudo verificar antecedentes ou consequen-
tes, ou ainda medir a validade dos construtos anteriormente testados e validados na literatura.
Dessa forma, o estudo limita-se pelo contexto utilizado para a coleta de dados (coleta online), ao
mesmo tempo em que esta metodologia possibilitou atingir visitantes dos mais variados destinos
turisticos. A amostra do segundo estudo, escolhida por conveniéncia, também pode ser conside-
rada uma barreira e pode limitar a generabilidade dos resultados, especialmente pela amostra ser
relativamente jovem. Ha ainda, a limitagdo natural das pesquisas sociais, observando que os indi-
viduos podem, de forma intencional ou ndo, manipular suas respostas, de modo que estas nao
sejam realmente seu comportamento.

Como proposta de estudos futuros, sugere-se a exploracdo dos diversos momentos da via-
gem de lazer ou turismo, considerando as avaliacGes a priori, in situ e a posteriori dos turistas, no
gue tange um ponto turistico especifico, ou ainda em diferentes pontos. Pode-se verificar ainda os
sentimentos dos turistas, organizando os destinos por tipos (histéricos, paraisos naturais...). Fi-
nalmente, a escala empregada pode ser replicada pelos préprios agentes de turismo, ou ainda em
outros estudos que explorem especificamente sua consisténcia e adaptac¢do ao contexto local.
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