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RESUMO

O turismo ¢ uma das maiores fontes de receita a nivel mundial. As experiéncias turisticas sao
fendmenos individuais e estdo relacionadas as caracteristicas cognitivas e comportamentais
dos individuos. As neurociéncias estudam o sistema nervoso e suas estruturas e
funcionalidades. Com os avangos tecnoldgicos hd também os avangos do conhecimento
cientifico relacionado ao sistema nervoso, consolidando as neurociéncias como uma area
interdisciplinar. O objetivo geral deste trabalho foi identificar contribui¢des das neurociéncias
para a imagem de destinos turisticos nas perspectivas da gestao publica e o desenvolvimento
regional do turismo. A pesquisa ¢ exploratéria, descritiva e de natureza qualitativa e
quantitativa. Foi realizada uma revisdo bibliografica para identificar o estado da arte sobre
imagem de destinos turisticos, que ¢ um tema relevante para a gestdo publica e o
desenvolvimento do turismo. Foi utilizado suporte do software Iramuteq (2020) para analises
textuais (Nuvem de Palavras e Andlise de Similitude). Por outro lado, observou-se que a
partir dos principais métodos neurocientificos ha também especificacdes sobre o que pode ser
mensurado (aten¢do, engajamento, emocao, entre outros). Assim, as contribui¢des dos
métodos neurocientificos para a tematica em tela, permite reconhecer que o estado da arte no
bojo da gestdo publica e desenvolvimento regional do turismo tem uma nova fronteira de
entendimento a ser desbravada.
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Desenvolvimento Local e Regional do Turismo.

ABSTRACT

Tourism is one of the world's biggest sources of income. Tourist experiences are individual
phenomena and are related to the cognitive and behavioral characteristics of individuals.
Neuroscience studies the nervous system and its structures and functions. With technological
advances there have also been advances in scientific knowledge related to the nervous system,
consolidating neuroscience as an interdisciplinary area. The general aim of this study was to
identify the contributions of neuroscience to the image of tourist destinations from the
perspectives of public management and regional tourism development. The research is
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exploratory, descriptive and qualitative and quantative in nature. A literature review was
carried out to identify the state of the art on the image of tourist destinations, which is a
relevant topic for public management and tourism development. Iramuteq (2020) software
was used for textual analysis (Word Cloud and Similarity Analysis). On the other hand, it was
observed that the main neuroscientific methods also specify what can be measured (attention,
engagement, emotion, among others). Thus, the contributions of neuroscientific methods to
the subject at hand allow us to recognize that the state of the art in public management and
regional tourism development has a new frontier of understanding to be explored.

Keywords: Neurosciences. Tourist Destination Image. Public Tourism Management. Local
and Regional Tourism Development.
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1 INTRODUCAO

A palavra turismo vem do francés fourisme e em inglés tourism. O termo four vem do
latim tomare que tem como significado circulo ou volta. Entdo, quando foi traduzido para o
inglés, teve como significado o movimento de uma pessoa em circulo, ou seja, o trajeto inicia
em um pouco e no fim retorna a0 mesmo ponto inicial, sendo assim o turismo uma viagem
circular (THEOBALD, 2003).

Em varias partes do mundo, o turismo ¢ uma das maiores fontes de receita a nivel
mundial, onde milhdes de pessoas em todo lugar, se deslocam para fins turisticos
(FERNANDES, 2006). De acordo com Azevedo & Neto (2017), o mercado turistico, seus
produtos e servicos estdo em evolucdo constante. Com isso, as formas de distribuicdo desses
produtos e servicos estdo cada vez mais diferenciadas até chegar ao consumidor final (REZ,
2016). Ainda, o turismo, no transcorrer dos anos, teve seu lugar de destaque para os
consumidores, onde a experiéncia turistica se tornou uma fuga a rotina diaria (BANDUCCI
JR & BARRETO, 2001; BARRETO, 2007).

Hidrata & Braga (2017) relatam que as familias usufruem das experiéncias turisticas
curtas, além das experiéncias vividas nas tradicionais férias. Dessa forma, o consumidor

procura viver experiéncias que o envolvem emocionalmente e com isso a oferta turistica
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precisa satisfazer as necessidades dos turistas (SILVA, 2013; LARENTIS, 2012). Contudo, as
experiéncias sdo fendomenos individuais e estdo relacionadas as caracteristicas psicoldgicas
dos individuos, constituindo a esséncia do turismo (COELHO, GOSLING & ALMEIDA,
2018).

Devido a concorréncia, o destino deve entregar uma experiéncia turistica memoravel ao
consumidor, aumentando a competitividade (NEUHOFER, BUHALIS & LADKIN, 2012).
De acordo com a neurofisiologia, partes do encéfalo armazenam os tipos de informagdes que
formam a memoria, assim ¢ importante compreender a reacdo do cérebro a diferentes
experiéncias para entender os avangos das experiéncias memoraveis (BEAR, CONNORS &
PARADISO, 2006). Portanto, as neurociéncias sao essencialmente interdisciplinares, sendo
uma ciéncia que estuda o sistema nervoso € suas composi¢oes € com 0s avangos tecnologicos
houve um crescimento do conhecimento relacionado ao cérebro (BEAR et al., 2015;
GAZZANIGA; IVRY & MANGUN, 2019).

Nota-se que as técnicas de neuroimagem foram desenvolvidas com o objetivo de
fornecer informacdes no diagnostico de patologias neurobiologicas e, além disso, de outros
parametros importantes como o neuromarketing (KANDEL et al., 2013). Por exemplo, o
neuromarketing (juncdo das neurociéncias com o marketing) avalia o comportamento humano
e o uso das tecnologias pode solucionar problemas que tenham relacdo com o estudo das
emocdes e identifica a origem do processo de motivagao dos consumidores (JAVOR et al.,
2013).

Logo, ¢ necessario um aprofundamento nos aspectos comportamentais € cognitivos
relacionados ao turismo e a neurociéncia ¢ um caminho importante para esses avangos, onde
os estudos sobre emocgdes, atengdo e memorias estdo avancados e podem alavancar as
discussdes proficuas sobre o turismo (SCOTT, 2020). Logo, o problema da pesquisa €: Quais
as possiveis contribui¢des das neurociéncias para a imagem de destinos nas perspectivas da
gestao publica e o desenvolvimento regional do turismo?

O artigo apresenta objetivos geral e especificos, sendo que o objetivo geral é:
identificar contribui¢cdes das neurociéncias para a imagem de destinos nas perspectivas da
gestdo publica e o desenvolvimento regional do turismo. J4 os objetivos especificos sdo: (a)

discutir as tecnologias envolvidas na relagdo entre turismo e neurociéncias; (b) analisar a
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interface entre turismo e neurociéncias, considerando a historia e conceituagdo do turismo e
a imagem de destinos turisticos.

A pesquisa ¢ exploratdria, descritiva e de natureza qualitativa e quantitativa, sendo
realizada através de uma revisdo narrativa da literatura para a composicdo do referencial
teorico conceitual, e uma revisdo do tipo sistematica para identificar o estado da arte sobre
pesquisas realizadas nos Programas de P6s-Graduagao (mestrado e doutorados) sobre imagem
de destinos turisticos, a partir de consulta a Biblioteca Digital de Teses e Dissertagdes -
BDTD, 2024.

O trabalho estd dividido em quatro secdes além desta Introducao e das Conclusdes, o
referencial tedrico sobre “O turismo e sua evolugdo: o papel das neurociéncias para imagem
de destinos". A se¢do 3 apresenta os aspectos metodoldgicos adotados no estudo. Depois sao

apresentados e discutidos os resultados (se¢do 4).

2 O TURISMO E SUA EVOLUCAO: O PAPEL DAS NEUROCIENCIAS PARA
IMAGEM DE DESTINOS

A fundamentagdo tedrica conceitual passa por uma compreensdo sobre a evolucdo
mercadoldgica e do turismo enquanto fendmeno e atividade (subsec¢dao 2.1). Para entdo, a
partir da interface com as neurociéncias enfocar no debate de um tema de grande relevancia
para a gestao publica e o desenvolvimento regional do turismo, qual seja: imagem de destino

turistico (subse¢do 2.2.). Ao final sdo detalhados alguns métodos neurocientificos (subsec¢ao

2.3).

2.1. Turismo: Historia e Conceituacao

Observa-se que o turismo tem sua historia dividida em quatro partes, como a Idade

Classica, a Idade Média, a Idade Moderna e a Idade Contemporanea (EDUCATION

BUREAUS, 2009).0 relato das primeiras viagens tem como evidéncias na Grécia e Roma
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Antigas, onde a mais antiga registrada foi na Grécia, sendo voltada para praticas religiosas.
Na Grécia Antiga, as viagens eram voltadas para eventos esportivos, como jogos olimpicos
em 776 A.C e as pessoas procuravam por alojamento e alimentacdo (YASOSHIMA &
OLIVEIRA, 2002).

A Idade Cléssica ¢ marcada por trés tipos de viagens principais, sendo as viagens para
militares, comerciantes e politica, as viagens para construcdo de palacios e edificios por
arquitetos e artesaos e as viagens para os balnearios da Grécia por romanos ricos (SILVA &
KEMP, 2008). A Idade Média foi caracterizada por viagens religiosas na Europa,
peregrinagdes para visitar a Terra Santa, incluindo alojamento, alimentacdo e guias de turismo
(FRANCA et al., 2017).

Ja no século XVI, surgiram os primeiros guias € o turista passou a viajar para
aumentar as fontes de conhecimento e experiéncias de vida, surgindo os fluxos turisticos
devido ao desenvolvimento econdmico e social que ocorreu nesta época. No fim da Idade
Média, as viagens foram voltadas para aprender novas culturas por meio das obras de artes,
como pinturas e edificios, sendo a Itdlia o destino preferido das pessoas ricas e com educacao
mais elevada (BARRETTO, 1995; MOLINA, 2004).

Na Idade Moderna, as viagens eram voltadas para aumentar os conhecimentos e
principalmente para o Grand Tour e quem realizava eram os filhos dos aristocratas britdnicos
(FERREIRA, 2011). Na Revolugao Industrial, as pessoas queriam se afastar da polui¢dao dos
centros urbanos e entdo ocorreu o turismo em massa (EDUCATION BUREAU, 2009;
FERREIRA, 2011).

Ja no século XIX teve o surgimento dos servigos de hotelaria e dos primeiros barcos
para viagens maritimas (VIEIRA, 2006). O surgimento das ferrovias auxiliou o crescimento
do turismo em grande escala e este se tornou um importante setor econdmico.Na Idade
Contemporanea ocorreu uma diminui¢do do setor turistico, porém teve uma evolucdo na
comunicagdo, no transporte aéreo, nos automoveis e estes passaram a ser mais utilizados. Os
trabalhadores conquistaram melhores saldrios e tempo livre, tendo mais acesso as formas de
lazer (FERREIRA, 2011).

Nos anos de 1950 a 1970 se destacou o turismo em que um grupo de pessoas

realizavam visitas a locais agendados e com tempo limite com oportunidade apenas de ver o
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local rapidamente em pacotes de viagens. Na década de 80, houve um aumento no numero de
clubes, acampamentos, entre outros e que estimulavam a convivéncia entre as pessoas, entao
o turismo de convivéncia. A década de 1990 foi marcada pela transformagao para ponto
turistico, como o sol, o mar, a comida ¢ o estilo de vida, ficando conhecido como turismo do
consumo (TOSQUI, 2007).

No século XXI, o turismo ficou conhecido como turismo sustentavel, prevalecendo a
preocupacdo com as geragdes futuras, tentando satisfazer as necessidades dos turistas, a
economia e a comunidade, sem afetar as geragdes futuras (SWARBROOKE, 2000).

Ao longo dos anos surgiram mais ofertas turisticas, maior escolha para o turista e
consequentemente maior numero de pacotes de viagens diferenciados. Dessa forma, as
mudancas nas ofertas turisticas levou ao desenvolvimento do conceito € dos comportamentos
dos turistas (TOSQUI, 2007). Portanto, existem varias defini¢des de turismo, porém ha uma
dificuldade em encontrar um conceito completo que incorpore todas as disciplinas, como a
filosofia, geografia, antropologia e sociologia e as relagdes entre elas (FENNELL, 2005).

O turismo ¢ importante para economia mundial e dos paises, tanto os desenvolvidos
quanto aqueles em desenvolvimento (ANSARAH, 2002; FERREIRA, 2011).Como ja
explicado, a palavra turismo vem do francés tourisme e em inglés tourism. O termo tour vem
do latim tomare que tem como significado circulo ou volta. Entdo, quando foi traduzido para
o inglés, teve como significado o movimento de uma pessoa em circulo, ou seja, o trajeto
inicia em um pouco e no fim retorna a0 mesmo ponto inicial, sendo assim o turismo uma
viagem circular (THEOBALD, 2003).

O turismo foi definido por Hunziker & Krapf (1942) como o deslocamento e a
permanéncia de pessoas fora de sua residéncia, sem atividade lucrativa, formando um
conjunto de relagdes e fenomenos. Outra defini¢do de turismo foi divulgada no Mdnaco, no
ano de 1951, onde as atividades humanas desenvolvidas concretizam uma viagem e que os
servigos auxiliam na satisfagdo das necessidades do turista (LANQUART, 2000).

Cunha & Abrantes (2014) citam a defini¢ao de turismo de Mathieson & Wall do ano de
1982, apresentando o turismo como deslocamento temporario de pessoas para locais
diferentes dos locais de residéncias e de trabalho, realizando atividades durante a permanéncia

nestes locais e as formas faceis de satisfazer as necessidades. De La Torre, por sua vez,
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definiu o turismo, em 1994, como um fendmeno de deslocamento voluntario de pessoas, seja
por lazer, cultura ou satde, do seu local de residéncia para outro local, sem atividades
lucrativas e que podem ocorrer varias relagdes sociais, econdmicas e culturais, como cita
Moesch (2002).

Madeira (2010) cita que o turismo esta relacionado a industria de experiéncias, ¢ uma
atividade com significados sociais, culturais, econdmicos, ambientais, entre outros, que
atende uma variedade de necessidades e desejos dos turistas. Ja Cunha & Abrantes (2014)
citam que o turismo ¢ o conjunto de atividades praticadas pelos turistas em relagdo ao
deslocamento, atracdo e ao meio de origem e que a satisfacdo das necessidades ¢ criada pelas
facilidades.

Outra defini¢do ¢ que o turismo ¢ um fenomeno social que envolve os individuos que
viajam internacionalmente e nacionalmente e que interagem com outros individuos e lugares,
atendendo a cultura, as expectativas e as percepgdes, ou seja, fendmeno social que envolve o
deslocamento das pessoas para varios destinos € sua permanéncia temporaria nesses locais
(SHARPLEY & TELFER, 2014).

A Organizacdo Mundial do Turismo (OMT) também definiu o turismo como todas as
atividades em que as pessoas que viajam participam € que essas pessoas permanecem nesses
locais por menos de um ano para fins de lazer, negocios, entre outros, sendo a definicao
atualmente mais utilizada (OMT, 1994). Portanto, nota-se que varios autores vém
contribuindo para desenvolver uma definicdo completa e ampla do turismo, porém ainda nao
existe nenhuma, pois o turismo vem passando por evolugdes continuas e por transformagdes
ao longo dos anos devido as mudangas sociais e a realidade (CUNHA, 2001). Na proxima
subsecdo (2.2) serd aprofundada a relagdo entre turismo e neurociéncias para entao se focar no

estudo das imagens de destinos turisticos.

2.2 Turismo e Neurociéncias: Imagem de Destinos Turisticos

Como mencionado na Introdugdo, a neurociéncia surgiu no século XX através de
estudos experimentais desenvolvidos por psicélogos e neurocientistas € como mencionado na

Introdugdo, tem como defini¢cdo a ciéncia que estuda o sistema nervoso, as composigoes € as
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diferentes manifestagdes das emocgdes, comportamentos e da cogni¢ao por meio do individuo
(BEAR et al., 2015; KANDEL et al., 2013).

No século XIX a neurociéncia teve um destaque maior, pois tiveram novas descobertas
quanto aos estudos e andlises sobre as fungdes do cérebro (BEAR et al., 2015). A sociedade
vem passando por mudangas comportamentais, cognitivas e de crengas e por isso € necessario
que haja inovacdes nos servicos prestados, como forma de manter a competitividade no
mercado (MORIN, 2011).

Por isso, hd um aumento de aplicagcdo neurocientificas com o objetivo de conhecer
melhor o cérebro e o processo cognitivo em varias dreas do conhecimento, sendo uma delas o
marketing, onde surgiu o termo neuromarketing (ASTOLFI et al., 2009; SMIDTS et al.,
2014). Contudo, sao escassos os estudos que relacionam a neurociéncias € o turismo, ou seja,
o neuroturismo (GIUDICE, DETTORI, CABONI, 2017).

Nesse contexto da interface entre turismo e neurociéncias, nota-se que o destino
turistico pode ser foco de estudos de gestdo publica e desenvolvimento local e regional do
turismo, notadamente a imagem de destinos. Em termos tedéricos conceituais, destinos
turisticos sdo explicados sendo uma regido que apresenta servigos necessarios para o
deslocamento do individuo. Sdo territérios geograficos conhecidos pelos turistas por suas
caracteristicas peculiares (COOPER, et al., 2011).

Em termos de comportamento e cognicdo, ¢ notério que cada individuo tem uma
percepcao subjetiva do destino turistico, pois cada pessoa tem percepcdes diferentes de uma
regido e estas formam a ideia de destino (LEIPER, 1995). Nesse sentido, o destino ¢ um lugar
conhecido por inimeras pessoas que podem visitar o mesmo e a relacdo entre destino turistico
e imagem do destino ¢ a constru¢do da identidade do local para atrair os visitantes
(MATHIESON & WALL, 1992).

Ha trés fatores conceituais que transformam um espago em destino turistico, como a
sustentabilidade, o desenvolvimento social e a seguranca econdmica, sendo que a associaciao
dos trés fatores contempla o planejamento estratégico para o desenvolvimento de um destino
turistico (BERCIAL & TIMON, 2005).

Laws (1995) classificou os destinos turisticos em dois grupos, como caracteristicas

primarias e caracteristicas secundarias, sendo o primeiro grupo composto pelo clima, cultura,
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tradi¢do e ecologia e o segundo grupo, o alojamento, o transporte ¢ a atividade de lazer.Ja
Murphy et al. (2000) criaram um modelo proximo a classificagdo de Laws (1995), onde
levaram em conta as sensacoes de cada individuo no destino estavam ligadas a dois fatores, os
servigos e o espaco. Observa-se que os dois modelos estdo relacionados a existéncia de
grupos para classificagdo dos destinos turisticos e se complementam, onde as caracteristicas
primarias e secundarias correspondem ao espaco € aos servigos, respectivamente (MURPHY
et al., 2000; LAWS, 1995).

No inicio da década de 1990, ficou proficua a discussdo de imagem dos destinos
turisticos, sendo um indicador importante na tomada de decisdo durante a escolha dos
destinos turisticos, onde a imagem reflete a satisfacdo, o que pode levar ao turista retornar ao
destino e repetir a experiéncia (FAKEYE & CROMPTON, 1991; NGHIEM-PHU, 2014;
ECHTNER & RITCHIE, 1991; GALLARZA, SAURA & GARCIA, 2002; PIKE, 2007;
TASCI & GARTNER, 2007, PRAYAG, 2008).

Assim, a procura por destinos turisticos esta relacionada ao tipo de consumidor, as
motivacdes e ao comportamento (HENRIQUES, 2003). Cada consumidor apresenta um
comportamento diferente, percepcdes e motivagdes distintas (COOPER, 2007) e, é nesse
ponto que a relagdo proxima entre turismo e neurociéncias pode iluminar os avangos tedricos
e praticos para o tratamento dos problemas imbricados a gestdo publica e ao desenvolvimento
local e regional de destinos turisticos.

A seguir ¢ apresentado e debatido sobre os métodos neurocientificos que podem ser
aplicados aos estudos das imagens de destinos turisticos considerando a perspectiva da gestao

publica e do desenvolvimento regional do turismo.

2.3. Métodos neurocientificos e o turismo

A neurociéncia do consumo e o neuromarketing abordam o comportamento do
consumidor de diversas maneiras. Por exemplo, ¢ demonstrado por meio de técnicas de
neurociéncias a mensuragao da atividade cerebral (LEWIS, 2008). A relagdo entre avangos
cientificos e mercadoldgicos ¢ notada no ano de 1991, quando iniciaram as pesquisas com

neuromarketing em laboratorios de grandes empresas (BORICEAN, 2009). Essas grandes
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empresas utilizam as técnicas da neurociéncia para medir as reagdes emocionais e
inconscientes dos individuos por meio de estimulos de comunicagdo, dos produtos e também
do comportamento do consumidor (ZALTMAN, 2003).

Notadamente, entre os anos de 1950 e 1960 surgiram as técnicas de neuroimagem,
contudo somente na década de 1970 foi utilizada na area clinica (St. LOUIS et al., 2016).
Embora nao seja novo o uso de métodos neurocientificos em diversas areas dos estudos de
consumo ¢ marketing, observa-se que no turismo ¢ um paradigma recente. Sendo que alguns
autores tratam como neuroturismo, conforme mencionado. Assim, em termos de métodos, as
principais técnicas que medem os sinais neuropsicofisioldgicos do corpo sdo a partir da
neurometria, que envolve desde a eletroencefalografia (EEG) até a ressonancia magnética
funcional (fMRI). Contudo, existem dados tais como: a biometria que envolve Eye-Tracker,
Facial Expression Recognition (FER), Frequéncia cardiaca e respiratoria e a
Eletrocardiografia. De outro lado, tem-se a psicometria, que possibilitam compreender
escalas de intensidade, escalas de concordancia, escalas de emog¢des (NEUROLAB, 2013).

Assim, observa-se que as técnicas de neuroimagem auxiliam no diagndstico de
patologias neurologicas e, além disso, nos ultimos anos vem sendo utilizada em outras areas
do conhecimento para detectar pardmetros importantes para o neuromarketing (KANDEL et

al., 2013). O Quadro 1 apresenta uma sintese das técnicas:

Quadro 1. Métodos neurocientificos

Métodos n para Facilidade Resolucao Foco Mobilidade
validar o (escala Espacial/
estudo 1-5)* Temporal
Eletroencefalograma 25 4 Baixa/Alta Emocgao, Nao ideal,
(EEG) maior 32 memoria, mas possivel
canais atencao,
engajamento
EEG com poucos 30 3 Baixa/Alta Emocao, Possivel
canais engajamento
Ressonéncia 15 5 Alta/Baixa Emocao, Impossivel
Magnética memoria,
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Funcional (fMRI)

atencao,
engajamento,
preco,
recompensa,
dor

Estimulagdo
Magnética
Transcraniana
(TMS)

20

Baixa/Alta

Acessibilidade
para fungdes tais
como
emocao,
cognigao,
fungoes
executivas

Nao usado,
possivel, mas
nao é
necessario

Questionario

80

Nao mensura
dados
neurais

Subjetividade,
emocao
percebida,
engajamento,
Disposicao para
pagar, responder
a pergunta
relativa a
autopercepcao,
tempo de
resposta

Possivel

IAT (Teste de
Associagdo
Implicita)

80

Nao mensura
dados
neurais

Associagoes,
tempo de
resposta.

Impossivel

Eye-tracking

20

Baixo/Alto

Excitagdo,
engajamento,
tempo de
resposta,
atengdo, nivel
reduzido,
reconhecimento,
conteudos de
saliéncias
marcantes

Possivel

Codificagdo facial

80

Baixo/Baixo

Emocodes

Possivel

Condutancia da Pele

80

Baixo/Baixo

Excitagdo

Possivel

10
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Tecnologias 100 3 Baixo/Baixo Locacao, Possivel
vestiveis movimentos,
como proxies
para algumas
emogoes, em

ultima instancia,

nao neural

Eletrofisiologia 10 5 Alto/Alto Emocao, Impossivel
atencao,
memoria,
engajamento,
dor,
recompensa,
vontade de
pagar,
associagoes,
processos de
tomada de
decisao,
processos
inconscientes.

Fonte: Elaboracao propria com base em Cerf (2017, pp.76-77).

Em linhas gerais, a partir do Quadro 1 ¢ possivel detalhar que das técnicas de
neuroimagem utilizadas pelo neuromarketing ¢ o eletroencefalograma que registra a atividade
elétrica cerebral, onde um estimulo especifico ativam os neurdnios € produzem uma corrente
elétrica que ¢ ampliada e detectada pela técnica (GAZZANIGA et al., 2019). O
eletroencefalograma funciona com a colocacdo de eletrodos no couro cabeludo, por meio de
touca ou isoladamente, onde ¢ detectada a corrente elétrica de varias regides do cérebro e €
registrada por ondas cerebrais (GAZZANIGA et al., 2019; MORIN, 2011). As vantagens do
eletroencefalograma sdo o baixo custo, maior flexibilidade do uso em atividades motoras e
cognitivas e a alta resolu¢do temporal, possibilitando relacionar um estimulo com a atividade
elétrica gerada (MORIN, 2011; St. LOUIS et al, 2016). As desvantagens sdo a baixa
resolugdo espacial, dificuldade logistica de utilizacdo e elevado conhecimento cientifico para

interpretagdo dos resultados (MORIN, 2011; St. LOUIS et al., 2016).
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Ja sobre Ressonancia Magnética Funcional (fMRI) 1977 foi realizado o primeiro
exame de ressonancia magnética em ser humano e a duragdo foi de cinco horas, adquirindo
apenas uma imagem (GAZZANIGA et al., 2019; MORIN, 2011). E no ano de 1992 esse
exame foi realizado pela primeira vez para avaliar a fung¢do cerebral (BANDETTINI ef al.,
1992). A vantagem da ressonancia magnética ¢ a resolugdo espacial melhor do que quando
comparado a outras técnicas, onde as areas mais profundas como, a insula, o cortex
pré-frontal e outras areas sdo possiveis de serem identificadas durante sua ativacdo (COOKE
et al. 2007; GAZZANIGA et al., 2019). A desvantagem ¢ a resolu¢do temporal mais baixa
quando comparada a outras técnicas, elevado custo do equipamento e de manutencdo, ruido
desagradavel e o individuo precisa ficar imovel durante o exame e deitado, o que pode ser
desconfortavel (COOKE et al., 2007, GAZZANIGA et al, 2019). Nas pesquisas de
neuromarketing, a sua utilizagdo pode se tornar dificil devido ao elevado custo do
equipamento, sendo necessarias parcerias com institui¢des para o desenvolvimento da mesma
(COOKE et al., 2007).

Sobre o eye-tracking ¢ uma técnica baseada no movimento espontaneo dos olhos e ¢
possivel identificar e registrar o lugar onde a pessoa foca sua atengdo apds o estimulo visual
(BRUNYE et al., 2019; HOLMQVIST et al.,, 2011). E utilizada no marketing para que as
empresas usem estratégias mais eficazes para despertar a maior atengdo dos consumidores,
influenciando mais facilmente (HOLMQVIST et al., 2011). A vantagem do eye-tracking ¢ a
simplicidade de interpretacdo e aplicabilidade (PURVES et al., 2008). As desvantagens sio
detectar uma pequena parte do campo visual, limitagdo na interpretacao devido a exclusdo da
regido subjacente a fovea e ndo ¢ possivel provar determinado movimento ocular associado ao
processo neurocognitivo (PURVES et al., 2008).

A codificagdo facial ¢ uma técnica que possibilita observar as caracteristicas faciais e
faz deducdes baseadas em um conjunto de regras de leitura facial, sendo possivel deduzir
tracos de personalidade, condigdo de satude e o destino da pessoa que esta sendo testada (SIM,
etal.,2014).

Por outro lado, a magnetoencefalografia ¢ uma técnica que surgiu nos anos 1960, por
um aparelho que requer temperaturas baixas para funcionar, proximas de zero. Ocorre a

leitura dos campos magnéticos do cérebro por imagem (GIUDICI, et al., 2017). Ja a
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eletromiografia (EMG) ¢ uma técnica que quando hé estimulos de comunicagdo ¢ possivel
medir as respostas faciais relacionadas as emocgdes inconscientes. Sao utilizados sensores em
zonas especificas da superficie da pele que mede os impulsos elétricos relacionados aos
movimentos musculares, os dados sdo analisados e decodificados de acordo com as
expressoes faciais (RODRIGUES et al., 2015). A seguir ¢ detalhada metodologia adotada no

estudo.

3. METODOLOGIA

A pesquisa ¢ exploratoria, descritiva e de natureza qualitativa e quantitativa.
Conforme Gil (2008) a pesquisa exploratoria € um tipo complexo de pesquisa que identifica
fatores para ocorréncia de fendmenos, aprofundando o conhecimento da realidade. A
abordagem qualitativa pode ser compreendida como um estudo amplo do objeto de pesquisa
de forma subjetiva (GIL, 1999). Ja Johns e Lee-Ross (1998), define a pesquisa quantitativa
como dedutiva, objetiva e que procura testar teorias. A combinagdo entre os métodos
qualitativos e quantitativos, aprofunda o conhecimento cientifico, pois oferecem
caracteristicas complementares para identificar e analisar varios significados sobre o turismo

(DAVIES, 2003). O Quadro 2 apresenta o passo a passo da metodologia adotada:

Quadro 2. Etapas da metodologia do estudo

Etapa Descricao Utilizacao de softwares

Primeira Revisdo narrativa para composicao de Nao se aplica
referencial tedrico conceitual sobre turismo e
neurociéncias, notadamente imagem de destinos

turisticos.
Segunda Elaboragdo do estado da arte sobre imagem de Busca realizada no BDBTD
destinos turisticos a partir da Biblioteca Digital | (2024) no dia 24 de janeiro de
Brasileira de Teses e Dissertagdes - BDBTD 2024 com o termo "imagem de
(2024). destino turistico" usando o

filtro "titulo", cujo resultado
total foi n=13.
Utilizacdo do software
Iramuteq (2020) versao 0.7
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Alpha 2 para geracdo de
Nuvem de Palavras e Analise
de Similitude

Terceira Debate sobre o uso de tecnologias da interface Nao se aplica
turismo e neurociéncias que possam contribuir
para o avango do conhecimento sobre gestao
publica do turismo e desenvolvimento regional
tendo como foco a imagem de destinos turisticos

Fonte: Elaboragdo propria a partir de consulta ao BDTD (2024)

A partir do Quadro 2, ¢ relevante explicar que a revisdo da literatura do tipo narrativa é
uma pesquisa mais abrangente que permite abordar conteudos de diferentes obras,
apresentando ao leitor de forma compreensiva e sem a necessidade de critérios de selecao das
obras incluidas (RIBEIRO, 2014). Por outro lado, na segunda etapa, cumpre esclarecer que
estudos do tipo Estado da Arte sdo o mapeamento de um determinado tema e suas principais
conclusdes por meio de produgdes académicas ja existentes (FERREIRA, 2002).

A selegdo dos estudos foi baseada na palavra-chave imagem de destino turistico, a
partir do banco de teses e dissertacdes, no idioma portugués e com filtro titulo, usados como
critérios de inclusdo na presente pesquisa, sendo selecionados treze estudos. Como critério de
exclusdo foi utilizado apenas o erro na pagina, onde dois estudos ndo abriram e foram
excluidos.

O software Iramuteq (2020) utilizado na etapa 2 € um software utilizado no estudo das
Ciéncias Humanas e Sociais, gratuito e auxilia em andlises e interpretacdo estatisticas de
textos (Salviati, 2017). O Quadro 3 apresenta o detalhamento do que sdo os resultados
Nuvem de Palavras e Andlise de Similitude que podem ser alcancados com o uso desse

software:

Quadro 3. Iramuteq (2020)

Tipos de resultados

Nuvem de Palavras Analise de Similitude

"E um conjunto de palavras agrupadas, | "E baseada na teoria dos grafos cujos
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organizadas e estruturadas em forma de
nuvem. As palavras sdo apresentadas com
tamanhos diferentes, ou seja, as palavras
maiores sao aquelas que detém maior
importancia no corpus textual, a partir do
indicador de frequéncia ou outro escore
estatistico escolhido" (SALVIATI, 2017, p.
79).

resultados auxiliam no estudo das relagdes
entre objetos de um modelo matematico,
representa a ligagdo entre palavras do corpus
textual. A partir desta analise ¢ possivel
inferir a estrutura de construgdo do texto e
os temas de relativa importancia, a partir da
coocorréncia entre as palavras" (SALVIATI,
2017, p. 69).

Fonte: Salviati (2017, p.69 e 79).

A seguir sdo apresentados e discutidos os resultados.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Essa secao se subdivide em duas partes, a primeira sobre o objeto de estudo (subsecao

4.1) e a segunda sobre os resultados e discussdes (subsegdo 4.2).

4.1. Estado da arte sobre imagem de destinos turisticos

A busca totalizou treze resultados (n=13), contudo alguns arquivos ndo abriram e

portanto foram excluidos dois (n=2) , totalizando onze resultados (n= 11) que fardo parte do

corpus textual. O Quadro 4 apresenta a codificacao:

Quadro 4. Codificagao

Codificacao Autor Instituicao Titulo Tipo - (Cidade/
(ano) T ou D* Estado) Pais
oAk Rodrigues Universidade A imagem de Portugal Dissertagdo | (Fortaleza/Ceara
*res 01 (2008) Estadual do como destino turistico em ) Brasil/Portugal
Ceara Fortaleza no Brasil
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koo Tavares Universidade Dissertagdo (Rio de
*res_02 (2016) Federal do Rio O cinema como agente Janeiro/Rio de
Grande do influenciador da imagem de Janeiro) Brasil
Norte destinos turisticos
kool Chagas Universidade Dissertagao (Natal/Rio
*res_03 (2010) Federal do Rio | Analise da relagdo causal Grande do
Grande do entre imagem de destinos, Norte) Brasil
Norte qualidade, satisfacdo e
fidelidade: um estudo de
acordo com a percepg¢do do
turista nacional no destino
turistico Natal.
HoHAK Santana Universidade Dissertagdo | (Ilhéus/Bahia)
*res_04 (2016) Federal de Jorge Amado, cacau... € 0 Brasil
Minas Gerais que mais ilhéus tem? um
estudo das dimensdes da
imagem do destino turistico
ool Fernandes Universidade Tese (Curitiba/Parana
*res_05 (2015) Federal do O impacto dos planos )Brasil
Parana diretores na satisfacdo de
visitantes e na imagem do
destino turistico Curitiba.
koo Sales Universidade Dissertagdo Brasil
*res_06 (2012) Federal de Responsabilidade social e
Pernambuco imagem de destinos
turisticos: estudo
comparativo dos websites
do Brasil e da Holanda
ool Praia Junior | Universidade Dissertacao Brasil
*res_07 (2022) de Sao Paulo Contribui¢des da
gamificagdo para o
levantamento de dados
primarios sobre a imagem
de destinos turisticos
koo Machado Universidade Dissertagdo (Diamantina/
*res_08 (2010) Federal de A imagem do destino Minas Gerais)
Minas Gerais | turistico, na percepgéo dos Brasil

atores do trade turistico: um
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estudo da cidade historica
de Diamantina/MG
kool Valenga Universidade Dissertagao Brasil
*res_09 (2019) Federal de Percepgdo da imagem de
Pernambuco um destino turistico sob o
endosso de Digital
Influencers na geragdo de
respostas afetivas dos
consumidores no contexto
da Web 3.0
oAk Silva Universidade Dissertagdo | (Curitiba/Parana
*res_10 (2015) Federal do Identidade pos-moderna do )Brasil
Parana sujeito-turista : um estudo
da imagem turistica externa
do destino Curitiba - PR a
partir do planejamento
urbano
ool Silvério Pontificia Dissertacdo | (Sao Paulo/Sao
*res 11 (2010) Universidade A relevancia da Paulo)
Catolica de administragdo estratégica Brasil
Sao Paulo de imagem associada ao
marketing turistico para a
aquisi¢do de destinos: um
estudo da cidade de Sao
Paulo/SP

Fonte: Elaboracao propria

Ao se analisar o Quadro 4, observa-se que existem instituicdes que tém programas de

pos-graduacao (mestrados e doutorados) que atuam com a temadtica imagem de destinos

turisticos de maneira mais recorrente, esse € o caso da Universidade Federal do Rio Grande

do Norte (n=2) e Universidade Federal de Minas Gerais (n= 2) e Universidade Federal de

Pernambuco (n=2). Por outro lado, nota-se que os avangos com relagdo a temadtica ainda estdo

majoritariamente em nivel de mestrado, j& que sdo dez dissertacdes (n=10) frente a apenas

uma tese de doutorado (n=1).

Quanto aos objetos de estudo sobre imagem de destinos turisticos, s6 tem um caso

internacional, que compara Brasil e Portugal, a dissertacdo de Rodrigues (2008). Em dois
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estudos, a cidade de Curitiba ¢ objeto de estudo, como apresentado por Fernandes (2015) e

Silva (2015). Ainda, a Figura 1 ilustra a distribuicao temporal das dissertagdes (n=10) e da

tese (n=1), sendo que o primeiro trabalho foi publicado em 2008 e o ultimo em 2022:

Figura 1. Periodo das publicacées de Dissertacoes e Teses

2
i1 1
a a [+ o |I ‘ a a
Diz 2013 014 015 2015 2017 2018 2519
[T Ges  MTese

2008 2008 pLHEH 2011 2 2030 anat 1032

Drsariafes

Fonte: Elaboragdo propria a partir de (BDTD, 2024)

A partir da Figura 1 é possivel observar que sdo poucos os estudos relacionados a
imagem de destinos turisticos no Brasil entre os anos de 2008 a 2022. A seguir sdo
apresentados e discutidos os resultados a partir da analise textual do corpus composto pelos

onze resumos (n=11).
4.2. Resultados e Discussoes: Articulagoes com os métodos neurocientificos
A figura 1 apresenta a Nuvem de Palavras, sendo que os termos mais frequentes foram

respectivamente: imagem (n=74), turistico (n=54), destino (n=49), pesquisa (n=25), cidade

(n=24), dado (n=21), estudo (n=19), percep¢do (n=14), realizar (n=14), turismo (n=14),
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Curitiba (n=13), qualidade (n=12), relagdo (n=11), mercado (n=11), andlise (n=11),
influenciar (n=11), urbano (n=11), satisfacdo (n=11), social (n=11) e turista (n=10).

Figura 2. Nuvem de Palavras
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Fonte: Elaboragao propria com consulta ao BDTD (2024) e uso do software [ramuteq (2020).

A anélise de Similitude (Figura 3) permite analisar a estrutura do texto e do tema, a

partir das palavras e de suas repeti¢cdes, demonstrando a frequéncia dessas palavras no texto

(SALVIATI, 2017).
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Figura 3. Analise de Similitude*
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*Frequéncia igual ou maior que cinco. Fonte: Elaboragdo propria com consulta ao BDTD

(2024) e uso do software Iramuteq (2020).
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A partir da Figura 3 € possivel identificar oito halos, sendo trés principais e cinco
secundarios. Os halos sdo as comunidades de palavras representadas por cores (Salviati,

2017). O Quadro 5 apresenta os halos:

Quadro 5. Contribui¢des a partir de métodos neurocientificos para estudos de imagem de

destinos turisticos

Tipos Halos contribuicdes a partir dos métodos neurocientificos
Principais Halo 1. Os estudos de imagem de destinos turisticos exigem a
Turistico caracterizacdo do que ¢ turistico. Nesse sentido, os métodos

neurocientificos podem auxiliar em pesquisas sobre o valor que o
visitante atribui aos espac¢os. Por exemplo, eye-tracking permite
analisar engajamento dos visitantes.

Halo 2. O destino ¢ alvo de pesquisas (notadamente qualitativas) e do
Destino mercado. Filmes ¢ Gamificacdo parecem ser elementos
relevantes. Nesse sentido, as técnicas de codifica¢do facial e
eye-tracking, como métodos neurocientificos de avaliagdo podem
ser uteis se triangulado com métodos qualitatives que ja sdo
empregados, por exemplo.

Halo 3. Para a andlise da dimensao cognitiva sobre imagem ¢ relevante o
Imagem uso de métodos neurocientificos. Estudos sobre satisfacao,
experiéncia e posicionamento de marca podem ter nos métodos
neurocientificos aliados. Exemplos: uso de eye-tracking para
identificar padrao atencional, uso de codificacdo facial para analise
de satisfacgdo etc.

Secundarios Halo 3.1. Nota-se que a imagem (Halo 3) do destino (Halo 2) precisa de
Partir conteido e modelo. Logo, métodos neurocientificos podem
contribuir para o avango na parte de modelos.

Halo 3.2. Curitiba ¢ um municipio brasileiro considerado destino turistico,
Curitiba com atrativos turisticos e que apresenta um plano diretor onde
organiza o seu funcionamento. O estudo das imagens desse destino
turistico pode contribuir para o instrumento plano diretor no que
tange o turismo, e nesse sentido os métodos neurocientificos
podem colaborar para a maior compreensdo do marketing de
destino, pelo bojo do neuromarketing.

Halo 3.3. As técnicas utilizadas nas neurociéncias sdo de grande
Estudo importancia para a continuagdo do estudo da analise do
comportamento humano e auxilio aos atores e organizagdes para o
desenvolvimento dos destinos. Nota-se que a abordagem
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quantitativa pode ser enriquecida com as métricas e dados
continuos coletados enquanto a experiéncia turistica esta sendo
vivenciada.

Halo 3.4. O turismo no contexto poés-moderno passou por diversas
Pos-moderno | mudangas ao longo do tempo, destacando o lazer e o
entretenimento realizado por grupos. Assim, os métodos
neurocientificos podem auxiliar, a exemplo da influéncia relativa
a marca. .

Halo Parece que o estudo das cidades ¢ feito majoritariamente pelo uso
3.5.Cidade |de questionarios. Os dados autodeclarados (entrevistas,
questionarios, entre outros sdo relevantes para o avango do
conhecimento sobre imagem de destino no contexto das cidades,
contudo a nova fronteira para o entendimento desta tematica
parece avangar quando se considera o uso dos métodos
neurocientificos que permitem a coleta de dados continuos
enquanto a experi€éncia estd ocorrendo, em experimentos
ecologicos, por exemplo.

Fonte: Elaboragao propria

A partir do Quadro 5 ¢ notodrio que o estado da arte sobre a pesquisa em imagem de
destino turistico pode avancar, se considerar essa nova janela tedrico metodoldgica que sdo as
neurociéncias. Por exemplo, a partir de Cerf (2017) fica patente que os métodos
neurocientificos que implicam estudo das emocdes tais quais, eletroencefalograma (EEG),
ressonancia magnética funcional (fMRI), TMS, questionario, AT, Eye-tracking, codificagdo
facial e eletrofisiologia podem dar suporte a uma problematica classica dos estudos de
imagem de destinos, qual seja a qualidade dos servigos turisticos, a satisfacao dos turistas ¢ a
fidelidade.

Rodrigues (2008) avalia a imagem de Portugal como destino turistico para brasileiros
por meio de atributos, experiéncias e comportamentos do consumidor, logo as neurociéncias
podem contribuir nesse tipo de avaliacao, utilizando o eye-tracking, por exemplo.

Chagas (2010) ja avaliou por meio de questiondrio a satisfacdo dos turistas que
frequentaram um determinado aeroporto na cidade de Natal, que ¢ a principal porta de entrada
e saida de turistas. O questiondrio também ¢ uma ferramenta interessante de avaliacdo de
destinos turisticos € pode trazer importantes informagdes durante a andlise, se triangulado

com métodos neurocientificos que mensuram dados fisiologicos.
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Ja Fernandes (2015) realizou a anélise dos planos diretores de trés anos diferentes em
relagdo a satisfacdo dos visitantes, a infraestrutura, os servigos e os atrativos turisticos de
Curitiba. Os métodos neurocientificos poderiam ter auxiliado esse estudo, aplicando
diretamente aos visitantes e comparando com os planos diretores, trazendo uma importante
visdo e comparagdo desses dados.

ApOs constatar essas evidéncias cientificas, € notorio que a gestao publica do turismo
em prol do desenvolvimento local e regional pode somar as politicas e agdes inovadoras do
turismo e do avanco da literatura sobre imagem de destino, quando adotados métodos
neurocientificos. Por exemplo, a gestdo de imagem de destinos turisticos tratado por Bertoli
(2014) explicita a questdio da imagem de destino na perspectiva da gestdo ou
desenvolvimento, portanto adicionar método neurocientifico a esse objeto de estudo pode

iluminar tanto avangos tedricos, quanto praticos.

5 CONCLUSAO

O turismo é complexo e envolve relagdes entre diversos atores com o objetivo de
vivenciar diferentes experiéncias turisticas que geram emogdes € memorias positivas ou
negativas. O estudo envolvendo as neurociéncias vem crescendo progressivamente frente ao
desafio interdisciplinar de se explicar o comportamento e a cogni¢do dos seres humanos
relacionados ao turismo, e notadamente a imagem do destino turistico.

Na presente pesquisa foi possivel identificar contribuigdes das neurociéncias para o
estado da arte sobre imagem de destinos turisticos nas perspectivas da gestao publica e o
desenvolvimento regional do turismo,, atendendo aos objetivos deste trabalho. Em sintese, os
objetivos especificos foram atendidos por meio da apresentacdo da historia do turismo e da
discussdo das tecnologias envolvidas na relagdo entre turismo e neurociéncias.

A partir da metodologia adotada, as limitagdes dessa pesquisa foram tanto a escassez
de referéncias quanto a relacdo entre as neurociéncias e o turismo, ou seja, 0 neuroturismo;
quanto estudos empiricos sobre a aplicacdo das técnicas e métodos neurocientificos voltadas

ao turismo.
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Futuros estudos podem caminhar por uma pesquisa experimental utilizando os dados
neurométricos triangulados com os dados tradicionais (questiondrio e entrevista)
possibilitando uma nova visao sobre a tematica da imagem de destinos turisticos, abrindo uma

nova fronteira para o avanco do estado da arte.
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