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Resumo

Pesguisadores de marketing turistico tém enfatizado a importancia da imagem do destino
turistico no processo de escolha de um lugar para visitar. No entanto, faltam pesquisas sobre
reputacdo desses mesmos destinos turisticos, que pode ser usada como uma ferramenta para
atrair visitantes potenciais. Autores como De Chernatony (1999), Gioia et a. (2000) e Torres
et al. (2011) afirmam que o foco na imagem da marca evoca percepcoes recentes, que estéo
sujeitas a ateragbes. Portanto, estudos de reputacéo lidam com impressdes mais consistentes
do que a imagem do destino e consideram varias imagens percebidas ao longo do tempo. O
método da pesquisa foi a abordagem qualitativa. O objetivo do artigo foi compreender o
significado da reputacdo de destinos turisticos e seus temas associados.Quinze especialistas
foram entrevistados e suas respostas foram classificadas em trés areas de conhecimento:
Administracdo/Gestdo, Marketing e Turismo.. As respostas foram analisadas com base em
Creswell (2007) e Bardin (2008) e os dados foram codificados em temas relacionados a
literatura de reputacéo corporativa e reputacao de destinos. Dentre os resultados, em geral, 0s
entrevistados indicaram a associacéo de reputacdo e imagem e aimportancia do tempo para a
formacao da reputacdo. Além disso, o estudo identificou as peculiaridades apontadas por cada
grupo, como por exemplo, uma énfase no contexto social (Turismo), a importancia da gestéo
(Administracdo/Gestdo) e a avaliacdo de individuos ou grupos (Marketing). Finamente, o
estudo demonstrou que a reputacdo dos destinos turisticos € integrada a pelo menos quatro
temas: comunicagdo, avaliacdo, diferenciacéo e tempo.
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Abstract

Tourism marketing researchers have emphasized the importance of the image of touristic
destination to select a place to visit. However, there is a lack of research on the reputation of
those same touristic destinations, which can be used as a tool to attract potential visitors.
Authors such as De Chernatony (1999), Gioia et al. (2000), Torres et al. (2011) argue that
the focus on brand image evokes recent perceptions, which are subject to change. Therefore,
reputation studies deal with more consistent impressions of the destination image and
consider multiple images perceived over time. The research method was a qualitative
approach. Fifteen experts were interviewed and their responses were classified into three
areas of expertise: Business/Management, Marketing and Tourism. The paper’s objective was
to understand the meaning of touristic destinations’ reputation and its associated themes. The
responses were analyzed based on Creswell (2007) and Bardin (2008) and the data was
coded on issues related to corporate reputation literature and reputation of destinations.
Among the results, in general, respondents indicated the association of reputation and image
and the importance of time for reputation formation. In addition, the study identified the
peculiarities mentioned by each group, such as an emphasis on the social context (Tourism),
the importance of management (Business’Management) and the assessment of individuals or
groups (Marketing). Finally, the study demonstrated that the reputation of touristic
destinations is integrated with at least four themes. communication, assessment,
differentiation and time.

Keywords: Touristic Management; Reputation; Destination’s Image; Touristic Marketing;
Consumer Behavior.

Abstracto

Investigadores de marketing turistico han enfatizado la importancia de la imagen del destino
turistico en € proceso de seleccion de un lugar para visitarse. Sn embargo, faltan estudios
sobre la reputacion de los destinos turisticos, que pueden ser utilizados como una
herramienta para atraer a potenciales visitantes. Autores como De Chernatony (1999), Gioia
et al. (2000), Torres et al. (2011) afirman que el enfogue en la imagen de la marca evoca
per cepciones recientes, que estan sujetas a cambios. Por o tanto, los estudios de reputacion
tratan de impresiones mas consistentes de la imagen del destino y consideran maltiplas
imagenes percibidas a lo largo del tiempo. El método de investigacion usado fue €l enfoque
cualitativo. Quince expertos fueron entrevistados y sus respuestas clasificadas en tres areas
de especializacion: Administracion/Gestion, Marketing y Turismo. El objetivo fue
comprender € significado de la reputacion de los destinos turisticos y sus temas asociados.
En los resultados, en general, los encuestados indicaron la combinacion de reputacion y
imagen y la importancia del tiempo para la formacion de una reputacion. Ademas, € estudio
identificd las peculiaridades mencionadas por cada grupo, como por gemplo, € enfasis en €
contexto social (Turismo), la importancia de la gestion (Administracion/Gestion) y la
evaluacion de los individuos o grupos (Marketing). Finalmente, € estudio demostré que la
reputacion de los destinos turisticos esta integrada a por lo menos cuatro temas:
Comunicacién, Evaluacion, Diferenciacion y Tiempo.

Palabras-chave: Gestion Turistica; Reputacion; Imagen del Destino; Marketing Turistico;
Comportamiento del Consumidor.
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1. Introducéo

Muitos estudos enfocam aimagem do destino turistico ao invés de trabalharem sua reputacéo
como ferramenta de marketing para a atracéo de vigantes (HUMPHREY S, 2011). Definicbes
de imagem no contexto turistico foram propostas por autores como Hunt (1975), que apoia
gue aimagem de um destino turistico sgjam as impressdes que uma pessoa sustenta sobre um
estado onde ela ndo reside. Para Crompton (1979), imagem € a soma das crencas, ideias e
impressdes que uma pessoa tem sobre um destino. Outra definicdo de imagem é de um
construto mental desenvolvido por um turista potencial na base de algumas impressoes
selecionadas das impressdes totais (FAKEY E; CROMPTON, 1991).

Alguns estudos de imagem do destino turistico tratam a reputacdo como um dos componentes
de imagem do local. Echtner e Ritchie (2003) indicam que a reputacdo é um dos atributos
utilizados para medir a imagem de um destino turistico, estando relacionada a fatores
psicologicos (abstratos) e posicionada no sentido oposto das atragdes turisticas, que sdo
atributos funcionais (fisicos e mensuréveis). Ainda, Beerli e Martin (2004) relacionam
reputacdo do destino a um dos atributos da imagem do destino, inserindo-a na dimensio

atmosferado local.

No entanto, no contexto de destinos turisticos, a reputacéo percebida pelos interessados na
atividade depende de um conjunto de empresas (como empresas de transporte, alimentacéo e
acomodagdo) implicando em *“camadas” de reputagdo que se associam a uma reputacdo geral
(HUMPHREY S, 2011). Em outras palavras, assm como uma organizacdo, o destino turistico
possui multiplos grupos de interesse, presumindo-se que cada destino turistico possui
multiplas reputacdes fruto dessas interagcbes (TOMAZ; BRITO, 2010). A reputacdo global
pode conflitar com a reputacdo de elementos componentes de um destino, como atracoes,
locais de entretenimento e compras (HANKINSON, 2005; HUMPHREY S, 2011).

Um dos motivos de se estudar a reputacdo e ndo a imagem do destino turistico é pautado em
autores como De Chernatony (1999), Gioia et al. (2000) e Torres et al. (2011) que afirmam
que ao se enfocar a imagem da marca, preocupa-se com as percepgdes mais recentes da
mesma, aqual é passivel de alteragdo. Assim, enfocar a reputacdo é mais consistente do que a
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imagem, por se considerar varias imagens percebidas ao longo do tempo (TORRES et al.,
2011).

E importante destacar que a reputacdo ndo € limitada a empresas e organizagdes, sendo a
reputacdo regiona um tema importante (AULA; HARMAAKORPI, 2008). A reputacéo
fundamenta o processo para a comparagdo da organizagdo com outras (MARCHIORI et al.,
2010), de forma que, mesmo pessoas que ndo tiveram contato com um destino, podem deter
percepcdes sobre sua reputacdo, baseadas em informagdes de publicidade e recomendacéo
(NGUYEN; LEBLANC, 2001).

Dada a necessidade de aprofundamento do conceito de reputacdo e entendimento da sua
relacdo com a imagem no contexto de destinos turisticos, o objetivo deste trabalho foi

compreender o(s) significado(s) da reputacdo de destinos turisticos e seus temas associados.

2. Revisdodeliteratura

A reputacdo é um termo que vem sendo abordado por diversas éreas de estudo, inclusive
Economia, Contabilidade, Marketing, Sociologia e Estratégia (CHUN, 2005; HAWABHAY,,
ABRATT; PETERS, 2009). O interesse de diversas disciplinas com o termo, também gera
problemas terminolégicos para a definicdo de reputagdo (CHUN, 2005). Ainda, o estudo
especifico na érea de reputacdo de destinos turistico apresenta alguns entraves, como a

necessi dade de uma defini¢éo holistica e de adaptacdo de escalas.

Na administracdo, a reputacdo é um termo estudado quando relacionado a reputacdo
corporativa. Segundo Fombrun e Shanley (1990), a reputacdo de uma organizagdo se
relaciona com as expectativas dos clientes sobre 0 comportamento de uma organizacao,
podendo formar uma reputacéo favoravel ou desfavoravel, sendo a organizagédo que desfruta
de uma melhor reputaco, a mais atraente. Isto €, a reputacdo indica como 0s produtos,
servicos, estratégias e clientes potenciais de uma empresa se apresentam no mercado em

comparacdo com empresas concorrentes (FOMBRUN; SHANLEY, 1990).

De acordo com Tomaz e Brito (2010), o comportamento de uma organizacdo gera imagens
gue na percepcdo de seus stakeholders traduzem sua conduta e formam sua reputagéo. Por
isso, a reputagdo corporativa “se desenvolve ao longo do tempo e é o resultado de

experiéncias acumuladas nos relacionamentos com a organizacdo” (TOMAZ; BRITO, 2010,
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p.234). Uma definicdo similar ressaltada por Torres et al. (2011) é de que reputacdo sdo
julgamentos coletivos, de longo prazo e relativamente estave's, feitos por pessoas sobre as
acoes e realizacOes de uma organizacdo. Torres et al. (2011) também citam que Fombrun
(1996)° considera a reputacdo como um segmento da imagem, a qual é influenciada por
atributos como confiabilidade, credibilidade, qualidade e responsabilidade.

Conforme a literatura ha a0 menos duas escol as de reputacédo corporativa (GOTSI; WILSON,
2001; VANCE, ANGELO, 2007; ARTONI; DARE, 2008; TOMAZ; BRITO, 2010). A
primeira € a escola de pensamento analogo, que considera imagem e reputacdo como
conceitos equivalentes. A segunda escola, de pensamento diferenciado, considera imagem e
reputacdo como conceitos distintos. Dentro da escola de pensamento diferenciado ha distincéo
entre trés grupos. O primeiro grupo distingue reputacdo e imagem, considerando-0s como
conceitos 0s quals ndo possuem relagdo entre si. O segundo grupo considera reputacéo
corporativa como uma das dimensdes que compdem a imagem corporativa. O terceiro grupo
considera que a relacdo entre reputacdo e imagem é bidirecional, j& que “Reputagdo é
dependente daimagem diéria que as pessoas formam de uma organizacéo e, ab mesmo tempo,
a reputagcdo de uma empresa pode influenciar a imagem que as pessoas fazem dela”
(ARTONI; DARE, 2008, p. 38).

Ao considerar a reputacdo como varias imagens percebidas ao longo do tempo (TORRES et
al., 2011), assume-se que a reputacdo depende do tempo para se estabelecer. A imagem do
destino turistico, portanto, pode ser vista como formador da reputacéo, a partir da experiéncia
e percepcao do consumidor. Ainda, em conformidade com Tomaz e Brito (2010), assim como
uma organizacdo, o destino turistico possui multiplos grupos de interesse, presumindo-se que

cada destino turistico possui multiplas reputacdes fruto dessas interacoes.

Em esséncia, ha trés principios fundamentais atribuidos a reputacdo de destinos. O primeiro
fundamento considera a dimensdo comunicacional da reputagdo. Assim, a reputacéo envolve
algo que é falado pelas pessoas atraves de representacdes que permeiam a cultura. O segundo
fundamento é o de avaliacéo, que esta relacionado com o julgamento dos produtos e servicos
pelo turista. Por fim, o terceiro principio é o de distin¢do, que diferencia um destino de outro.
(AULA; HARMAAKORPI, 2008; MORGAN; PRITCHARD; PRIDE, 2011).

> FOM BRUN, C. J. Reputation: realizing value from the corporate image. Boston: Harvard Business School
Press, 1996.
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A reputacdo é vista como o resultado das ages passadas das organizagdes, que podem ter
reputaces numerosas, uma em cada atributo (preco, qualidade, inovagdo, gestdo) ou uma
reputacdo global. 1sso indica que a reputacdo possui relagbes com aspectos ambientais
tangiveis e intangiveis, aém de aspectos psicoldgicos, percebidos pelos consumidores.
(NGUYEN; LEBLANC, 2001). Nesse sentido, a reputacdo pode variar conforme 0s grupos e
e formada em um processo de julgamento acumulado de varios grupos que interagem com a
empresa. Estd associada a credibilidade (a avaliagdo de uma mensagem) e ao grau de
confianca da empresa atender as expectativas dos consumidores (NGUYEN; LEBLANC,
2001).

Sob o viés econdémico, Claude e Zaccour (2009) assumem gue a reputacdo de um destino
turistico € definida coletivamente pelas expectativas do publico e determinam a demanda
turistica. No contexto de um destino turistico de resort, a definicdo de reputagdo para Claude
e Zaccour (2009, p. 800) “é um bem publico que determina a receita marginal de estadias dos
visitantes em resorts turisticos e cuja provisdo depende de decisies estratégicas ao longo do
tempo no que diz respeito a presenca turistica e as despesas de conservacdo ambiental”.
Apesar de parcia e especifica para 0 estudo dos autores, essa definicdo destaca alguns
elementos importantes para o conceito de reputacéo, a citar a coletividade, a relagdo com

deci sbes estratégicas em funcéo do tempo e afinalidade de gerar receita.

A reputacdo de um destino turistico também se relaciona com a competitividade, ja que
envolve a percepcdo dos atores chave sobre as agdes passadas e futuras que descrevem o
apelo de um destino turistico comparado a seus rivais (Marchiori et al., 2010). Assim, as
estratégias adotadas pelo trade turistico de um destino podem afetar a reputacéo do mesmo, e
consequentemente, as escolhas e 0 comportamento dos turistas que pretendem ou ndo visitar o

local.

Um ponto de concordancia entre os estudiosos do tema remete a fragilidade da reputacdo dos
destinos turisticos, que pode ser facilmente afetada por uma Unica acdo. (NGUYEN;
LEBLANC, 2001; AULA; HARMAAKORPI, 2008; MORGAN; PRITCHARD & PRIDE,
2011). Ainda, a reputacdo de destinos turisticos, por envolver diversos setores que permeiam
a atividade, é composta por camadas, que em conjunto, contribuem para a formacéo da
reputacéo de um destino turistico (HUMPHREY S, 2011).
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Estudiosos afirmam que quanto mais atrativa uma regido, maior seu potencial para 0 sucesso
econdémico, mas a reputacdo do destino afeta as pré-condicOes operacionais da atividade.
(AULA; HARMAAKORPI, 2008). Deste modo, percebe-se que ainda é necessario avancar
nos estudos de reputacdo de destino turistico, dada a complexidade de fatores que interferem
naformagéo da mesma.

3. Métodos

A metodologia utilizada para se acancar o objetivo do trabalho foi qualitativa, de caréter
exploratério e utilizou entrevistas em profundidade para a coleta dos dados.

Optou-se pela conducdo de entrevistas a profissionais que atuam na area de turismo,
marketing e gestdo/ administracdo, no campo académico e/ou profissional. Utilizou-se o
software Survey Monkey para a conducéo de entrevistas com especialistas via internet.
Assim, 25 especialistas foram selecionados e convidados a responder o roteiro de entrevista
por e-mail, através de um link. Destes, 15 profissionais responderam a0 questionario
conforme sua disponibilidade. O método seguiu as etapas propostas por Creswell (2007),
identificando as pessoas propositalmente selecionadas para 0 estudo e os tipos de dados a
serem col etados.

O roteiro apresentou 8 perguntas que eram respondidas por escrito pelos profissionais, sendo
4 sobre dados demograficos e um quadro final com espago para comentérios. Sobre as

principais perguntas para analise nessa etapa, foram elas:

1. Nasuaopinido, o que é reputacdo? (significados, definigdes e associagdes)

2. Quaistemas se relacionam com reputacao? (palavras, expressoes, entre outros)

3. O que é reputacao de destino turistico? (significados, definicdes e associagcoes)

4. Pense na reputacdo da cidade onde vocé mora. O que vocé diria sobre a reputacdo da

mesma?
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GENERO ESCOLARIDADE IDADE PROFISSAO/ GRUPO
ATUACAO
PL F Pés Graduacéo 27 Jornalista. Atua como Administragéao/
Completo Analistade Comunicacdo. Gestao.
P2 M P6s Graduagéo 31 Turismélogo. Mestrando ~ Turismo
Completo em Administracéo.
P3 M Pés Graduacéo 24 Engenheiro de Produgdo.  Administragéo/
Incompleto Mestrando em Estratégia.  Gestdo
P4 M P6s Graduagéo 34 Administrador de Marketing
Incompleto empresas. Mestrando em
Marketing.
P5 M P6s Graduagéo 30 Turismélogo. Atuacomo  Turismo
Completo analista Ambiental.
P6 F Pés Graduacéo 30 Designer Gréfica. Marketing
Completo Mestranda em Marketing.
P7T F P6s Graduagéo 46 Administrador. Professor  Marketing
Completo universitério (Marketing).
P8 M Pés Graduacéo 29 Turismologo. Professor Turismo
Completo universitario (Turismo).
PO M P6s Graduagéo 30 Engenheiro Eletricista. Administracdo/
Completo Atua na area de gestao. Gestdo
P10 M Pés Graduacéo 42 Professor universitariodo  Turismo
Completo Curso de turismo.
P11 M P6s Graduagéo 33 Professor universitario Marketing
Completo (Marketing)
P12 M P6s Graduagéo 30 Turismologo. Servidor Turismo
Completo Publico.
P13 F P6s Graduagéo 22 Administradora. Administracdo/
Incompleto Mestranda em Gestdo
Administragéo.
P14 F Pés Graduacéo 30 Turismologa. Professora Turismo
Completo Universitaria (Turismo).
P15 M Superior Completo 34 Turismblogo. Turismo

Quadro 1 - Profissionais entrevistados par a a defini¢céo de Reputacéo
Fonte: Elaborado pelas autoras.
Notas: P= Profissionais, M= masculino, F= Feminino.

A andlise dos dados utilizou a técnica de anadlise de conteldo. O pressuposto para essa
atividade, indicado por Chizzotti (2006), € que um texto é dotado de sentidos e significados os
quais podem ser interpretados por meio de técnicas sistematicas apropriadas. Assim, para o
autor, a fragmentacdo do texto em palavras, termos ou frases pode revelar sutilezas contidas
em um texto e permite o pesquisador a fazer inferéncias. O sentido do texto pode estar em
palavras-chave, termos especificos, temas e outras unidades elementares as quais podem

contribuir para a extragdo dos significados contidos no texto ao identifica-los e avaiar sua
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frequéncia (CHIZZOTTI, 2006). Foi fundamental a definicdo de categorias para a andlise de
contetdo do texto, e neste trabalho, as categorias de analise escolhidas envolveram os fatores

relacionados a reputacdo naliteratura.

Ainda, a andlise dos dados foi embasada conforme recomendacfes de Bardin (2008) em trés
fases. Na primeira fase, a pré andlise, buscou-se a organizacéo de dados por meio da leitura
flutuante, formulacdo das suposi¢des e objetivos da andlise e a elaboracdo de indicadores para
fundamentar a interpretacdo final. Foi nessa fase que se percebeu que era possivel a divisdo
entre os grupos de profissionais estudados e foram estabelecidos temas para a posterior
codificagcdo aberta dos dados. Na segunda fase, a de exploracéo do material, aplicaram-se as
decisbes tomadas na pré-andlise, como a divisdo por grupos e andise dos dados, aém da
verificagcdo da presenca de temas associados a literatura (imagem, comunicacdo, avaliacéo,

diferenciacéo, tempo e outros) em cada uma das falas transcritas dos entrevistados.

Por fim, na fase de tratamento de dados e inferéncia de resultados, o objetivo foi sintetizar os
dados e gerar resultados tedricos ou pragmaticos conforme sera apresentado nos resultados

obtidos.

4. Resultados

Os resultados séo apresentados a partir da separacéo dos profissionais por grupo de atuacéo
(Administracdo/Gestdo, Turismo e Marketing), visando encontrar semelhancas e diferencas
entre os grupos. Essa decisdo foi tomada baseando-se em um estudo similar realizado por de
Hawabhay, Abratt e Peters (2009).

Primeiramente, avaliou-se a definicdo geral de reputacdo e seus temas relacionados. Em
seguida, as especificidades da reputacdo de destinos turisticos foram sintetizadas. Dentre os
15 profissionais entrevistados, foi possivel identificar alguns temas relacionados a reputacdo

gue foram mais frequentemente abordados pel os respondentes, resumidos no quadro 2.
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TEMAS Turismo Marketing Administracao
/Gestéo

E construida ao longo do tempo v v v

Reputacdo é a percepcao de outras pessoas / s/ s/

sobre alguma coisa

Reputacdo e imagem est&o associados v v v

E uma avaliagéo positiva ou negativa sobre algo v v v

Reputacdo é construida socialmente v

Reputacdo € o conceito que se tem sobre algo v

Pode ser destruida repentinamente v

Reconhecimento sobre 0s servigos prestados v

E o recurso precioso que identifica o s/

individuo/organizagdo/ destino perante o externo.

Quadro 2 - Principais Temas do Significado de Reputagdo, separados por area de
atuacéo profissional
Fonte: Elaborado pelas autoras

Diversos entrevistados destacaram a construcéo da reputacdo ao longo do tempo, informagéo
gue apareceu em todos os grupos. Hawabhay, Abratt e Peters (2009) também encontraram
resultados similares em seu conhecimento, que estudou a reputacdo corporativa de integrantes
de empresas na Africa e seus stakeholders, destacando o tempo, a percepcdo e a imagem

como termos que foram muito mencionados pel os entrevistados.

“E a imagem (positiva ou negativa) que as pessoas tem em relacdo as
organizagdes ao longo do tempo.”* P11, Grupo Marketing.

“Reputacdo € o resultado de um determinado trabalho conquistado ao
longo do tempo.” P9, Grupo Administracdo/Gestéo.

“(...) uma informacéo é capaz de gerar reputacdo se aquilo que € informado
se mostra consistente no tempo.” P10, Grupo Turismo.

“Se eu me comportar honestamente ao longo do tempo, formarei uma
reputacdo de ser honesto perante as pessoas que me conhecem.” P4, Grupo
Marketing.

* Todos os trechos grifados em negrito nessa sessao sdo destaques das autoras (nunca do respondente).
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De umamaneira geral, reputacdo foi associada ao termo imagem, apesar dessa associacdo néo
ter apresentado consenso entre os entrevistados. Reputacdo e imagem apareceram cCOmo
sinbnimos; de outra forma, como termos distintos e, finalmente, como termos associados.
Autores como De Chernatony (1999), Gioia et al. (2000) e Torres et al. (2011) destacam que
a imagem é menos duradoura do que a reputacdo. Desse modo, associar tempo e imagem é
relevante para o entendimento das diferencas entre cada um desses termos. Ademais, 0s
diversos servicos que envolvem a atividade podem gerar imagens diversificadas (NGUYEN;
LeBLANC, 2001; TOMAZ; BRITO, 2010).

“Reputacdo é a imagem gque uma determinada pessoa, coisa ou lugar possui
perante aopinido publica.” P2, Grupo Turismo.

“Reputacéo ¢ diferente de imagem, mas estéo relacionadas. A imagem éa
percepcao e a reputacdo é a avaliagdo/o juizo de valor sobre a imagem
gue alguém tem de algo,” P6, Grupo Marketing.

“E associado & imagem, porque € construida com o objetivo dos outros
criarem uma percepgédo.” P1, Grupo Administracao/Gestéo.

Conforme o quadro 2, o grupo de profissionais de turismo ressaltou o contexto social ao
definir o termo reputagdo. Nesse sentido, 0 grupo parece se basear na perspectiva sociol égica,
que segundo Chun (2005), aborda a reputacdo como uma avaliag8o agregada as expectativas e

normas dentro de um contexto.

“(...) a reputacdo € construida socialmente, por processos formais e
informais de comunicacao, sendo este Gltimo mais eficaz.” P10, Grupo
Turismo.

“Na minha opinido, relaciona-se ao conjunto de valor es e nor mas pessoais
constr uidos sociamente por um individuo no qual ir4 orientar suas atitudes
em todas as esferas da sua vida.” P8, Grupo Turismo.

“(...) a construcédo de uma boa reputacdo tem também relacdo com o
contexto histérico em que se encontra a pessoa ou instituicdo que busca
esse objetivo e, por isso, esse processo sofre influencia de questdes poaliticas,
tecnoldgicas, culturais, econdmicas que fogem ao controle daquele que
busca uma reputacéo favoravel.” P12, Grupo Turismo.

Ja& o grupo de Administracdo/Gestéo destacou a gestdo da reputacdo de um destino. Apesar da
gestdo ndo ter aparecido como uma caracteristica mencionada exclusivamente pelo grupo, os

profissionais citaram frases, termos e expressdes que se relacionavam nitidamente com a
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gestéo global da reputagdo ou dos recursos da organizagdo. Os resultados vao de encontro
com os estudos de Chun (2005), que afirma que em estratégia a reputacéo € caracterizada

como um conjunto de recursos dificeis de gerir por serem baseados na percepcao de outros.

“Acho o cuidado com a reputacdo de extrema importancia para 0 sucesso de
gualquer negdcio. Com o desenvolvimento do pais, a exigéncia com
servigos e produtos tende a aumentar.” P9, Grupo Administracdo/Gestéo.

[Palavras que se associam a reputacdo] “gestéo de risco, (...) planejamento”
P1, Grupo Administracdo/Gestao.

“E uma forma de zelar pela imagem pessoal ou empresarial.” P13, Grupo
Administracdo/Gestéo.

“Percepcdo de o quanto os valores/imagem de uma pessoa/organizacéo
alinham-se com os proprios ou com agueles que sdo sociamente
reconhecidos.” P3, Grupo Administragdo/Gestéo.

[Palavras que se associam a reputacdo] “Reputacdo organizacional, Marca”.
P6, Grupo Marketing

“(...) gerenciamento de reputacio organizacional costuma ser tratado de
forma muito simplista pela maioria das instituicbes publicas e privadas.”
P12, Grupo Turismo.

O grupo de marketing enfatizou avaliagOes e percepcoes individuais e coletivas, questdes que
também foram abordadas pelo grupo de Turismo. O resultado esta em conformidade com
Nguyen e Leblanc (2001), que afirmam que uma mesma organizagao pode ter sua reputacao
atrelada a cada um de seus atributos ou a uma reputagdo global.

“(...) cada pessoa possui sua propria percepcao de reputacao. (...)
As pessoas em gera terdo a expectativa da reputagdo como um
conceito de padrdo de comportamento esperado por cada membro
envolvido”. P4, Grupo Marketing.

“Reputacado € a avaliacdo que é feita sobre algo ou alguém. No
caso de uma empresa, é a avaliacao que os " stakeholders' fazem da
empresa. Se aguém vé uma empresa como possuidora de boa
reputacdo, sSignifica que avalia positivamente/aprecia suas
qualidades e caracteristicas.” P6, Grupo Marketing.

[Palavras que se associam a reputacdo]” Opinides compartilhadas
sobre alguém ou alguma coisa.” P14, grupo Turismo.
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Os resultados do Quadro 3 apontaram que avaliacdo, reconhecimento e diferenciacéo
apareceram entre os fatores que compdem a reputacdo do destino turistico por meio dos seus
recursos, produtos e servicos, conforme sugerido por Aula e Harmaakorpi (2008) e Morgan,
Pritchard e Pride (2011). Somados a esses, o fator tempo também mereceu destague, em
concordancia com Hawabhay, Abratt e Peters (2009). Porém, outros temas importantes, como
0s valores pessoais, 0 conceito que se tem sobre algo/alguém e relacionamento entre o objeto

passivel de uma reputacdo e 0 sujeito que percebe 0 objeto também apareceram nas respostas.

Profissonal- Avaliagdo Reconhecimento  Diferenciacdo Tempo Outros
Grupo

P1-AG v v V4 Imagem

P2-T v Imagem

P3-AG % % Valores
Imagem

P4-M v v

P5-T v/ v Conceito

P6 - M v Imagem

P7-M v Servicos

P8-T v/ Contexto socid

P9-AG v v Concorréncia
Produto/Servigo

P10-T Contexto Socid
Relacionamento
objeto/sujeito

v .

Conceito
Destruicéo da
reputacéo

P11-M v Imagem

P12-T v v Relacionamento
com publico

P13-AG v Imagem

P14-T v/ v Conceito

P1I5-T v

Quadro 3 - Elementos da Reputacao citados por cada respondente
Fonte: Elaborado pelas autoras.
Notas: AG = Administrac8o/Gestdo; T= Turismo; M= Marketing

E necessario observar que aguns elementos da literatura ndo foram mencionados pelos
profissionais, a citar a sustentabilidade, inovagéo e lideranga (MARCHIORI et al., 2010).
Outra importante abordagem que apareceu timidamente nos dados foi a nog¢éo de desempenho

e perspectiva financeira (CHUN, 2005). A concorréncia foi um fator citado apenas por um
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dos respondentes, assim como a competitividade que foi atribuida como uma das causas da

reputacéo de um destino.

“A concorréncia cada vez maior € outro fator que define a reputacdo como
algo relevante para a escolha final do cliente”. P9, Grupo
Administragdo/Gestdo.

“Cancun possui uma boa reputacdo no mercado do turismo de sol e mar,

sendo, por isso, altamente competitivo.” P14, Grupo Turismo.

O quadro 4 condensa as principais definigdes de reputacdo de um destino turistico propostas

pelos profissionais.

TEMAS Turismo Marketing Administracéo
) /Gest&o

E uma avaliacéo gue as pessoas fazem do destino. v v v
Refere-se aos diversos r ecur sos de um loca v v
Relaciona-se com aimagem do destino
Reconhecimento de um local

E transmitido por processos de comunicacéo
eindicacdo de outros

S8o asr efer éncias sobre o destino

Envolve aidentidade do local

Quadro 4 - Definigdes de reputacdo do destino turistico, separadas por grupos.
Fonte: Elaborado pelas autoras

NN NN
N
SN NSNS S

A relacdo da reputacdo com a imagem do destino foi destacada por véarios profissionais.
Também na literatura de marketing e de turismo, a definicdo de imagem no contexto de
reputacdo se aproxima de um resumo das impressoes ou percepcdes de algo (Chun, 2005;
Nguyen & Leblanc, 2001).

“(...) tem a ver com a imagem que as pessoas, turistas e populacédo local,
formulam acer ca de um destino.” P8, Grupo Turismo.

“E uma avaliacdo/apreciacdo que as pessoas fazem do destino, juntando
todas as pecas que se referem a percepc¢do/imagem do local.” P6, Grupo
Marketing.

Vae destacar também, a importancia do processo de comunicagdo que permeia a reputacao,

que foi indicada por aguns respondentes. E vélido notar que esse processo ndo € estético e
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pode ser atribuido tanto a meios formais quanto informais de comunicacg&o, a citar o boca-a-
boca, e areputacdo on-line (Aula & Harmaakorpi, 2008; Marchiori et al., 2010).

“A reputacdo do destino turistico € o conceito que define aquele destino,
transmitido ao longo do tempo por processos de comunicacdo, e que
permite alguém ter uma primeira ideia acerca daquele destino.” P10,
Grupo Turismo.

“E a maneira como o destino é visto pelas pessoas ou ‘vendido’ pelos meios
de comunicacgdo.” P2, Grupo Turismo.

“Também entendo que pode existir uma ‘reputacdo coletiva’ que
influenciaria as opinides dos individuos sobre determinado local.” P6,
Grupo Marketing.

“Indicacéo de outras pessoas.” P13, Grupo Administragéo/ Gestéo.

Especificamente sobre a reputacdo em destinos turisticos, observou-se que os profissionais
relacionaram a reputagdo aos recursos turisticos (acesso, atrativos, infraestrutura, percepcao
do ambiente). Entretanto, duas tendéncias foram observadas quanto aos recursos. Por um

lado, os recursos foram citados como componentes do destino turistico.

[A reputacdo de destinos turisticos] “Esta ligada a infraestrutura hoteleira;
atrativos turisticos (culturais, naturais, urbanisticos; negocios);
infraestrutura de transporte para chegar ao destino e para se locomover
dentro dele.” P12, Grupo Turismo.

“(...) diz respeito a infraestrutura e receptividade do local oferecida ao
turista, bem como aos atrativos turisticos.” P3, Grupo Administracdo/
Gestdo

“Reconhecimento de que determinado local é um local agradavel de se
visitar, possuindo infraestrutura em termos de informagdes,
hospedagem, alimentacgéo, acessibilidade, servigos prestados, garantia.”
P7, Grupo Marketing.

“E a percepGao que as pessoas possuem a respeito das opcdes de diver sio,

hospedagem, seguranca do lugar, custos turisticos envolvidos.” P4,
Grupo Marketing.

De outra forma, o recurso foi citado como um atrativo diferenciado do local, que gera

distingdo ou potencial competitividade.

[A reputacdo do destino turistico]” (...) se relaciona com a vocagdo do
destino turistico”. P8, Grupo Turismo.
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“Tem a ver com refer éncias de confianca, construcéo daimagem de acordo
comareal identidade do local (...)” P1, Grupo Gestdao/Administragao.

A literatura aborda a relagdo da reputacdo com aspectos fisicos (tangiveis e intangiveis) e
como aspectos percebidos pelos consumidores (Nguyen & Leblanc, 2001). Na pesquisa, 0s
elementos que podem influenciar a reputacéo de um destino foram classificados em seis éreas,
visiveis no Quadro 5. Tais elementos foram percebidos no estudo quando cada profissional foi
convidado a responder sobre a cidade onde mora. E importante ressaltar que os profissionais
entrevistados indicaram habitar ab menos 5 cidades brasileiras diferentes, sendo 4 localizadas
no estado de Minas Gerais e outra em regido litoranea. O intuito da pergunta foi perceber os
elementos que sd0 capazes de determinar a reputacdo de um lugar, seja ele com vocagao

turistica ou néo.

Caracteristicasgerais | Agradavel, boémia, tranquila, cultural, artistica, tradicional, bairrista,

do destino urbana

Recur sos Humanos Povo acolhedor, pessoas receptivas, pessoas amigaveis, mulheres
bonitas, cidaddos conservadores, identidade dos moradores em relacéo a
uma cultura

Infraestrutura Geral Bares, hospedagem, infraestrutura, transporte urbano

Oferta de Atrativos Atrativos turisticos, atrativos diferenciais, atividades no entorno, praias,

turisticos belezas arquitetonicas, culinaria, eventos
Sem opcdes de diversdo, Nao seter o que fazer

Negocios Diversidade de negécios, pargue Industrial

Ambiente Social, Descuido dos ¢érgdos publicos, corrupgdo, pobreza, condiges

Palitico e Geogr &fico meteorol 6gicas, preservacdo ambiental .

Quadro 5 - Elementos que podem interferir nareputacdo de um destino
Fonte: Elaborado pelas autoras

Dentre os elementos propostos no Quadro 5, Caracteristicas Gerais do Destino apresentou
semelhangas com o trabaho de Davies et al. (2003) que propde uma escala de caréter
corporativo. Para Davies et al. (2003) fatores como agradavel, competéncia, inovagao,
elegancia, falta de compaixd, machismo e informalidade envolvem uma met&fora de
personificagdo de empresas que pode ser desdobrada em diversos outros itens e facetas (como
empatia, modernidade, honestidade, charmosa, simples, entre outros).

Enquanto isso, os Recursos Humanos, Infraestrutura Geral, Atrativos e Ambiente sdo

semelhantes aos fatores que impactam a atratividade propostos por Das et al. (2007),
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reforgando a inter-relagdo entre reputacdo e atratividade turistica e as camadas da reputacéo
que dependem de diversas empresas (Humphreys, 2011). Por fim, os Negdcios se conectam
com a literatura de marketing de lugares como a comunidade de negécios de Kotler (2002) e
as estratégias para o marketing de lugares Kotler (2006), que para o autor, envolve arair, reter

e expandir os negdcios e empresas locais.

Com base na analise da definicdo de reputacéo de destinos turisticos, associada a literatura da
area, foi possivel analisar as particularidades e elementos chave da definicdo da reputacdo de
um destino turistico e de um lugar. Assim, essa andise permite a aproximacdo com o termo
reputacdo de destinos turisticos e aamplitude de temas que circunda o conceito.

5. Conclusao

A pesquisa contribuiu para destrinchar o conceito de Reputacdo da forma como é entendido
por profissionais das &reas de Gestdo, Marketing e Turismo. Desse modo, a reputacdo de
destinos turisticos esta integrada a0 menos a 4 eixos tematicos, sendo os trés primeiros ja
identificados na literatura de reputacdo de destinos turisticos por Aula e Harmaakorpi (2008) e
Morgan, Pritchard e Pride (2011).

O primeiro eixo € acomunicagdo, que através de canais como a midia socia, o boca-a-boca, a
internet, os guias turisticos e outras fonte de informagdes, contribuem para o reconhecimento
do destino. O segundo envolve a avaliagéo desses destinos, de maneiraindividual, de forma a
compor uma reputacdo percebida do destino turistico. O terceiro eixo temético esta
relacionado a diferenciagdo do destino, ja que ele é comparado a outros destinos concorrentes
ou a experiéncia pessoal do turista. Acredita-se que € nesse eixo gque 0 destino pode possuir
uma caracteristica que pode ser determinante para a escolha do turista. No ultimo eixo, o fator
tempo ja era mencionado como um dos temas que envolvem a reputacdo por estudiosos de
reputacdo corporativa como Tomaz e Brito (2010) e Torres et al. (2011). O tempo também
contribui para que a construcéo da reputacéo do destino turistico seja construida ao longo dos
anos. E que por outro lado, uma Unica acdo também possa contribuir para denegrir a reputacéo
do destino em um curto espago de tempo. Além disso, a pesquisa demostrou gque a reputacéo
de destinos turisticos ainda demanda mais pesquisas e definic¢des conceituais.
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Ademais, elencou-se elementos que podem contribuir para a formagéo da reputacéo de um
destino turistico perante os diversos grupos de interesse. S80 eles (1) caracteristicas gerais do
destino percebidas pelos turistas e que causam sensacdes diversas (tranquilidade, seguranca,
agrado, entre outras); (2) recursos humanos e as caracteristicas das pessoas do destino; (3)
infraestrutura geral; (4) atrativos turisticos; (5) ambiente social, politico e geogréfico e (6) os

negocios que sdo desenvolvidos no destino.

Sabe-se que esta pesguisa ndo esta livre de limitacOes tedricas e metodoldgicas, ja que €
passivel de vieses ndo identificados pel os pesquisadores durante as entrevistas. Os resultados
ndo sdo generalizaveis, mas podem elucidar sobre a especificidade do tema reputacdo de
destinos turisticos e contribuir para pesquisas futuras que tenham a reputacéo como base. Por
fim, esta pesguisa contribuiu para reafirmar a importancia do tema reputacdo de destinos
turisticos, esperando-se que, os resultados encontrados possam contribuir para avangos na
discussdo dos temas e propostas de escalas de mensuracdo. Por, procurar formas de mensurar
a reputacdo de destinos pode contribuir para apoiar decisdes relacionadas a0 marketing

turistico pelos gestores de organizacoes.
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