
Imagem Histerética de Destinos Turísticos: Proposta de 
Relação entre Sustentabilidade, Dimensões Culturais e o 

Aspecto Histórico-Afetivo entre Países  
 

Anderson G. de Souza1 
Salomão A. de Farias2 

Marisa P. de Brito3 
 

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

discutido no ambiente acadêmico. Entretanto, ainda não se considerou a possibilidade de que a relação 

existente entre certas dimensões culturais, como a masculinidade e individualismo (Hofstede, 1980), e a 

interpretação da sustentabilidade seja moderada pelo aspecto histórico-afetivo que liga alguns países. 

Diante disso, o objetivo deste trabalho é propor que o passado de interações entre as sociedades altere a 

imagem final quanto a elementos sustentáveis de uma destinação, caracterizando a ocorrência de efeito 

histerético no campo do turismo. Por meio de uma articulação teórica consistente, pretende-se construir a 

base necessária para sustentação do argumento de que apesar de as dimensões culturais citadas 

influenciarem a imagem de sustentabilidade de destinos turísticos, esta se modifica em decorrência da 

histerese.   
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Introdução 

O conceito de imagem de destinações turísticas começou a ser discutido no meio 

acadêmico a partir dos anos 1970 (GUNN, 1972; MAYO, 1973; HUNT, 1975) e, desde então, tem 

demonstrado ser um dos construtos mais explorados no campo de pesquisas em turismo 

(BALOGLU; MCCLEARY, 1999; PIKE, 2002; BIGNÉ; SÁNCHEZ; SANZ, 2009; STEPCHENKOVA; MILLS, 

2010; FRÍAS et al., 2012). É de se notar que grande parte dos estudos desenvolvidos na área 

durante esse período buscou compreender principalmente o impacto da interpretação dos 

elementos que constituem a identidade de um destino sobre o processo de decisão e escolha de 

uma localidade (CHON, 1990; GARTNER, 1993; ECHTNER; RITCHIE, 2003; MARTÍN; BOSQUE, 2008; 

MORAGA; ARTIGAS; IRIGOYEN, 2013). 

Aspectos como, por exemplo, o processo de formação e mensuração da imagem em 

turismo (GARTNER, 1993; ECHTNER; RITCHIE, 2003; SON, 2005), a percepção dos turistas (reais e 

potenciais) em relação a determinados locais turísticos (HUI; WAN, 2003; HUGHES; ALLEN, 2008; 

LEUNG; LAW; LEE, 2011), além da importância da congruência entre identidade/imagem (SIRGY; 
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SU, 2000; EKINCI, 2003; TASCI; KOZAK, 2006; QU; KIM; IM, 2011) têm-se demonstrado bastante 

recorrentes em diversas investigações no campo, especialmente as que abordam temas 

relacionados ao marketing e comportamento de consumo no setor.  

Apesar da importância do conhecimento resultante dos estudos empreendidos até então, 

chama-se a atenção para o fato de que no caso da atividade turística o processo de interpretação 

de um destino baseia-se, principalmente, na análise das impressões dos integrantes de uma 

determinada cultura sobre outra (CROTTS; PIZAM, 2003; REISINGER; TURNER, 2002; BEERLI; 

MARTÍN, 2004). Conforme argumentam Mackay e Fesenmaier (2000), ao avaliar os componentes 

de uma localidade o consumidor (turista potencial) tende a utilizar como parâmetros de 

julgamento conceitos provenientes do seu próprio background cultural. No entanto, tal fator 

cultural não tem sido devidamente considerado nos estudos da área. O que torna o argumento de 

Hofstede (1991) de que um mesmo símbolo pode adquirir conotações distintas para as diferentes 

sociedades algo a ser levado mais a sério pelos estudiosos em turismo. 

De acordo com Mooij (2010), os valores culturais são capazes de influenciar a forma como 

os indivíduos percebem e atribuem sentidos a fenômenos cotidianos. A estes pode-se acrescentar, 

inclusive, a imagem que um grupo social possui em relação a outro. Estudos como os de Buck 

(1977), Britton (1979) e Thurot e Thurot (1983) já destacavam este fato ao propor que a percepção 

do consumidor quanto aos elementos de uma localidade turística seja caracteristicamente plural 

e, portanto, afetada fortemente por tais valores. O que torna a análise do aspecto cultural 

elementar para o planejamento de marketing eficaz, particularmente no caso turismo 

internacional (RICHARDSON; CROMPTON, 1988; YUAN; MCDONALD, 1990; MACKAY; FESENMAIER, 

2000; AHMED, et al., 2006).       

Por outro lado, embora se reconheça que a cultura seja responsável por direcionar grande 

parte do pensamento social, acredita-se que a imagem de destinos possa variar, ainda, de acordo 

com o grau de relação histórico-afetiva existente entre os diferentes países. Segundo Grier (1999), 

os laços culturais que historicamente aproximam determinadas culturas influenciam a maneira 

como estas interagem no que diz respeito a diferentes aspectos gerais. Em termos mercadológicos 

e comerciais, por exemplo, autores como Mitchener e Weidenmier (2008) afirmam que o vínculo 

cultural outrora presente entre determinadas sociedades é capaz de modificar seu grau de 

relacionamento intensificando, inclusive, o fluxo de trocas de mercadorias.  

Diante disso, supõe-se que do mesmo modo como o histórico de relação sócio-afetiva 

existente entre culturas afeta o comportamento comercial entre países, a imagem que se tem 

acerca de um destino turístico também possa ser influenciada por tal fator. Eichengreen e Irwin 

(1998) argumentam que uma vez que uma cultura passa por certo período de contato direto com 

determinada outra (como por meio de processo de colonização), suas interações como um todo se 

modificam. A partir de então tendem a acentuar-se cada vez mais, a ponto de se considerar 

inconcebível seu retorno à forma original por razões atribuídas por autores como Cole (1999) ao 

fenômeno da histerese.    
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Tendo-se em vista que atualmente um dos elementos mais proeminentes em se tratando 

da identidade de destinos turísticos tem sido a sustentabilidade (ZOUGANELI et al., 2012), propõe-

se que esta seja passível de alterações interpretativistas. Isto porque devido ao seu caráter 

multifacetado, considera-se que o processo de interpretação além de basear-se em conceitos 

culturais, possa sofrer influências também do aspecto histórico-afetivo, denominado por Baldwin 

(1988a) como ‘efeito histerético’. O que corroboraria com o argumento de Milbrath (1984) de que 

a sustentabilidade é um fenômeno que em essência não pode ser assimilado de maneira 

uniforme. Portanto, não se pode aceitar que a imagem de uma destinação se apresente 

rigidamente semelhante para culturas distintas. Deve-se levar em conta que neste caso o processo 

interpretativo se encontra sob forte influência, também, dos traços de ligação histórica com a 

localidade analisada.   

Com base no exposto, o intuito deste trabalho é discutir o impacto das relações histórico-

afetivas sobre imagem de sustentabilidade de destinos turísticos. Propõe-se que no caso do 

consumo em turismo também haja a probabilidade de ocorrência de histerese cultural sobre a 

percepção de certas localidades. Acredita-se que a compreensão deste fenômeno seja relevante 

para o avanço do conhecimento na área, uma vez que se reconhece que a composição da 

identidade de um destino está sujeita a interpretações particulares. Sendo assim, o acesso ao 

conhecimento resultante deste estudo poderá implicar, dentre outras coisas, na necessidade de 

maior reflexão sobre o conjunto de estratégias comunicacionais mais eficientes para destinos 

turísticos sustentáveis. Consequentemente, possibilitando o posicionamento cross-cultural destas 

localidades. 

A revisão da literatura a seguir abordará aspectos relacionados aos valores culturais, 

especialmente as dimensões da masculinidade e individualismo, além do fenômeno da histerese. 

Ademais, será proposto um esquema de relações entre esses construtos e a sustentabilidade. 

Como resultado, será sugerida a inclusão dessa nova abordagem nos estudos em turismo a partir 

do seu emprego em investigações relacionadas à formação de imagem de destinos. Optou-se pela 

análise do elemento ‘sustentabilidade’ como parâmetro de reflexão, uma vez que este tem sido 

frequentemente inserido como recurso distintivo diante do processo de criação da identidade de 

certas destinações. 

Para a elaboração deste ensaio fez-se uso de uma desk research enquanto técnica de 

pesquisa. Segundo Aaker et al. (2001), este tipo de revisão minuciosa da literatura tem por 

finalidade a formação de um referencial teórico consistente visando à análise dos construtos 

envolvidos na pesquisa. Destarte, foram consultadas fontes bastante difundidas e utilizadas no 

meio acadêmico, entre elas Proquest, EBSCOHoste, o Periódicos CAPES, além das bases de dados 

disponíveis na biblioteca virtual da NHTV University of Applied Sciences, das quais foram 

explorados artigos publicados nos principais Journals e revistas em áreas relevantes de estudo 

para esta investigação.  
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Imagem de destinos e o fator sustentabilidade 

Segundo Macinnis e Price (1987), o construto imagem refere-se a um conjunto de 

informações e impressões que o sujeito possui em relação a um dado objeto, obtidas por meio de 

processo de representação sensória (ou perceptiva), e sendo composta essencialmente por ideias, 

sentimentos e memórias. No caso específico do turismo, estes elementos tendem a ser 

direcionados à identidade do próprio local a ser visitado e, portanto, sendo responsáveis por 

conduzir o indivíduo a uma interpretação da localidade.  

Gartner (1993) destaca que existe uma sutil, mas bastante importante distinção existente 

entre a imagem do indivíduo quanto aos elementos de um destino turístico e a concepção de 

atitude para o campo de estudos em comportamento do consumidor. Sobre o assunto, Mazanec e 

Schweiger (1981) discorrem que a principal diferença entre os conceitos está no fato de que o 

processo de formação da imagem não requer nenhum tipo de experiência de visita prévia ao local 

analisado, ao contrário do que ocorre com a atitude. Isto implica que a interpretação de um 

destino baseia-se essencialmente em impressões e estereótipos sobre uma localidade, ao passo 

que a atitude só pode ser constituída mediante verificação pessoal direta.   

Conforme descreve o modelo de decisão do consumidor, proposto por Goodall (1991) para 

o setor turístico, a imagem passa a adquirir fator de impacto no processo de escolha tão logo o 

indivíduo opte por se engajar em algum tipo de deslocamento com fins ao turismo. A partir daí a 

interpretação dos componentes de um destino assume caráter decisório, resultando da 

combinação de alguns aspectos denominados por Gartner (1993) como: (a) cognitivo, (b) afetivo, e 

(c) conativo. 

Boulding (1956) foi um dos pioneiros na definição do aspecto cognitivo em se tratando de 

imagem ao considerar que esta se origina das crenças que o indivíduo possui em relação a uma 

localidade, adquiridas a partir dos fatos existentes. Seguindo essa mesma perspectiva, Scott (1965) 

complementa que em turismo os consumidores potenciais avaliam os atributos de uma destinação 

de forma racional e, para tanto, recorrem inicialmente às variadas informações disponíveis acerca 

de um local. Estas, por sua vez, na grande maioria das vezes dizem respeito a elementos 

relacionados principalmente aos atrativos naturais e aos equipamentos turísticos do destino 

(BALOGLU; MCCLEARY, 1999; BEERLI; MARTÍN, 2004) 

Por outro lado, um outro aspecto considerado de extrema relevância neste momento são 

os sentimentos ativados quando da análise de um destino. Woodside e Lysonski (1989) afirmam 

que o componente afetivo da imagem é responsável por direcionar a escolha do consumidor para 

uma destinação específica, em detrimento das demais. Isto porque as emoções contidas na mente 

do indivíduo em relação a um destino poderão ser capazes de intermediar o processo de 

elaboração das informações que se possui sobre uma localidade e a propensão do consumidor à 

escolha.    

Neste sentido, pode-se dizer que enquanto o componente cognitivo está mais relacionado 

a fatores externos (PHELPS, 1986), como as informações acerca de uma destinação, o afetivo 
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decorre fundamentalmente de elementos internos ao sujeito (MEHRABIAN; RUSSELL, 1974). 

Sperandio (2007) complementa ainda que estas emoções são capazes de se transformar em 

imagens e, de tal maneira, influenciando a percepção do sujeito acerca de uma localidade 

turística.   

Por conseguinte, Gartner (1993) discorre que tão logo o sujeito haja considerado ambos os 

aspectos funcionais e emotivos, sente-se então mais confiante para decidir sobre a opção de 

destino turístico mais indicada de acordo com seus anseios. É neste momento final do processo de 

formação da imagem que em geral as decisões são tomadas. A esse componente específico 

denomina-se de conativo, no sentido de resposta definitiva por parte do indivíduo quanto a uma 

determinada destinação, sendo expresso na forma de intenção positiva ou negativa de visita a um 

local (DANN, 1996; PIKE; RYAN, 2004; MORAGA; ARTIGAS; IRIGOYEN, 2013).   

Com base nessas características, assume-se aqui que os elementos que compõem as 

dimensões da sustentabilidade, tanto os ambientais como também os socioeconômicos, estejam 

diretamente ligados aos aspectos integrantes da imagem. Isto se deve ao fato de que o produto 

turístico em sua essência é caracterizado pela venda de experiências a serem vivenciadas no local 

a ser visitado (SMITH, 1994). E, portanto, a forma mais comum utilizada no setor turístico para 

tangibilização do produto tem sido o uso de informações que caracterizem o destino na mente dos 

potenciais turistas por meio de aspectos culturais, ambientais e econômicos (LEIPER, 1979). 

Assim como o conceito de imagem, a sustentabilidade começou a ser discutida 

sistematicamente no ambiente acadêmico a partir da década de 1970 (DASMANN; MILTON; 

FREEMAN, 1973; MEADOWS et al., 1974; MESAROVIC; PESTEL, 1974), surgindo inicialmente com o 

intuito de abordar assuntos relacionados ao impacto da ação do homem sobre o meio ambiente e, 

logo, passando a se tornar objeto de interesse de diversas áreas de estudo mediante perspectivas 

mais econômicas e humanísticas (LUMLEY; ARMSTRONG, 2004; JONES et al., 2008). 

Apesar do seu surgimento enquanto matéria de debate científico ser considerado recente 

(SWART; RASKIN; ROBINSON, 2003), para alguns autores os conceitos de preservação, 

conservação e proteção sempre fizeram parte do desejo humano de evitar a destruição das 

condições naturais das espécies (COOPER et al., 2001). O que demonstra que mesmo com a pouca 

visibilidade nos estudos sociais aplicados, desde muito cedo os ideais de sustentabilidade já se 

faziam presentes na mente das pessoas, sendo representados por meio dos seus anseios por 

condições básicas permanentes de sobrevivência.  

No campo do turismo, por exemplo, grande parte dos estudos tem se dedicado à descrição 

dos principais impactos causados pela atividade sobre as esferas econômica, social e ambiental 

(PEARCE, 1995; ARCHER; FLETCHER, 1996; BAR-ON, 1999; DEERY; JAGO; FREDLINE, 2012). 

Entretanto, pouco se tem investigado sobre o papel desempenhado pela cultura social como 

elemento básico, ou ponto de partida, para o entendimento dos demais fatores que resultam em 

comportamentos consoantes (ou não) com os princípios da sustentabilidade (MILBRATH, 1984). 

Diante disso, os tópicos a seguir abordarão duas das dimensões culturais propostas por Hofstede 
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(1980) para caracterizar a ação de diferentes sociedades, a masculinidade e o individualismo. 

Buscar-se-á trazer à discussão como os elementos característicos destas dimensões se relacionam 

com o fenômeno da sustentabilidade e, desta forma, podendo impactar sobre o argumento 

sustentável de destinos turísticos.  

  

Masculinidade versus Feminilidade 

Em toda e qualquer sociedade homens e mulheres tendem a agir de acordo com 

parâmetros pré-estabelecidos. Segundo Eagly e Steffen (1984), os papéis a serem desempenhados 

pelos diferentes gêneros originam-se de um conjunto de normas presentes nos valores sociais e, 

em geral, são legitimados por meio das práticas cotidianas. Sendo assim, o significado da ação dos 

indivíduos de um grupo reforça a visão da própria sociedade sobre o modo de conduta que melhor 

reflete a condição de seus membros (MENNERICK, 1975; KANTER, 1977; ENGLAND, 1979; BROWN, 

1979).   

Diante disso, questões de gênero têm sido apontadas como responsáveis por moldar 

grande parte da configuração social de várias culturas. Cadden (1995) afirma que desde as 

civilizações antigas homens e mulheres já exerciam tarefas distintas. Estas eram determinadas 

única e exclusivamente pelas características intrínsecas ao próprio sexo do sujeito. À figura 

masculina, por exemplo, atribuíam-se obrigações que exigiam mais força e resistência física, ao 

passo que das mulheres esperava-se dedicação ao cuidado da família, bem como do ambiente 

doméstico. Talvez essa divisão de tarefas tenha sido responsável por tornar o gênero masculino 

mais agressivo e competitivo, ao passo que o feminino desenvolveu um maior sentido de 

compaixão e cuidado para com o próximo.  

No entanto, esta visão de papel social baseia-se apenas em parâmetros biológicos. Com o 

amadurecimento dos debates em torno do gênero, novas perspectivas começaram a surgir, 

afastando gradativamente sua associação com aspectos relacionados à sexualidade (WEST; 

ZIMMERMAN, 1987; ACKER, 1992). De acordo com Newson et al. (1978), durante anos os termos 

masculino e feminino representaram mais do que somente traços característicos dos indivíduos. 

Eram responsáveis também por determinar, dentre outras coisas, parte dos aspectos pertinentes 

às formas de relações interpessoais dentro de uma sociedade. Este é um fato que aos poucos vem 

se extinguindo em grande parte das culturas. Reconhece-se que atualmente para alguns grupos 

sociais o sexo já não seja tão capaz de determinar padrões de comportamento além das próprias 

funções biológicas do sujeito.   

Por outro lado, questões relacionadas ao estudo do gênero têm assumido posição de 

destaque nos debates científicos e sociais contemporâneos. Inúmeros estudos têm buscado 

identificar elementos característicos de masculinidade e feminilidade e, por conseguinte, 

relacionando-os a traços psicológicos (HARE-MUSTIN; MARECEK, 1988; FEINGOLD, 1994; COSTA; 

TERRACCIANO; MCCRAE, 2001), bem como a tendências de comportamento social (MACCOBY, 

1988; BEUTEL; MARINI, 1995; RIDGEWAY; CORRELL, 2004). Assim, as discussões em torno das 
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especificidades dos gêneros deixaram de ser uma preocupação somente no nível do indivíduo e 

passaram a ganhar maior espaço também sob a ótica sociocultural (BAKAN, 1966; BROVERMAN et 

al., 1972; BLOCK, 1973).   

Essa transposição de foco, do nível individual para o social, atingiu grande expressividade a 

partir da publicação do estudo Culture’s consequences: international differences in work related 

values (Hofstede, 1980). Por meio de uma perspectiva nomotética de abordagem, as sociedades 

passaram a ser analisadas de acordo com níveis de predominância em certos atributos, tais como 

masculinidade/feminilidade e, portanto, comparadas entre as demais (HOFSTEDE, 2001; 

HARKNESS; VIJVER; MOHLER, 2003; MOOIJ, 2010). A partir de então, um vasto número de estudos 

passou a ser desenvolvido buscando relacionar comportamento social aos aspectos da dimensão 

de masculinidade/feminilidade proposta por Hofstede (HONG; MUDERRISOGLU; ZINKHAM, 1987; 

TROMPENAARS, 1994; AAKER; MAHESWARAN, 1997; AAKER; WILLIAMS, 1998; AAKER, 2000; 

OYSERMAN; COON; KEMMELMEIER, 2002; HOUSE et al., 2004). 

A dimensão da masculinidade/feminilidade fundamenta-se na premissa de que uma das 

questões elementares para o entendimento do comportamento humano, com base nos valores 

culturais que representam a distinção dos gêneros, diz respeito à direção dos objetivos de ação do 

sujeito. Assume-se que em sociedades predominantemente masculinas é comum que grande 

parte da conduta de seus membros seja direcionada a interesses individuais em detrimento do 

fator social como um todo. Neste sentido, acredita-se que nos grupos sociais em que valores 

associados à feminilidade se sobressaiam, torna-se mais provável que os indivíduos posicionem o 

bem estar social acima dos interesses pessoais (HOFSTEDE, 1980; HOFSTEDE, 2001; MOOIJ, 2010).   

Isto se deve ao fato de que, socialmente falando, o gênero masculino tem sido apontado 

pela literatura como mais propenso a comportamentos funcionalistas e racionais, enquanto que 

na grande maioria das situações o gênero feminino apresenta tendência a agir de acordo preceitos 

de justiça e cuidado com o próximo (BEM, 1974; SPENCE; HELMREICH, 1978; EAGLY; STEFFEN, 

1984; WILLIAMS; BEST, 1990; ABELE, 2003). Hofstede (2001), assim como outros autores, 

acreditam que características puramente masculinas, como as citadas, refletem essencialmente o 

caráter egoísta do gênero.  É comum, portanto, que em sociedades cujos valores representem 

predominantemente aspectos de masculinidade, os indivíduos tendam a assumir posturas e 

comportamentos mais agressivos e competitivos. Os quais demonstram que interesses pessoais 

exercem certa primazia, e podem ser postos acima do bem estar comum.  

Assim como Hofstede, Milbrath (1984) também acredita que altos índices de 

masculinidade levem uma sociedade a assumir traços de agressividade e competitividade. E, neste 

caso, o fenômeno passa a ter consequências ainda maiores. Isto porque, à medida que todo um 

grupo social passa a competir entre si e entre os demais para atingir seus próprios objetivos 

pessoais, tendem a colocar em risco não somente a harmonia de uma sociedade, mas as bases 

estruturais de todo o sistema. Inclusive, segundo Stern, Dietz e Kalof (1993), podendo trazer 

resultados irreversíveis para a sociedade. 
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Também no campo político os efeitos dos valores culturais influenciam nas decisões de 

âmbito social. Gray (1973) aponta que em sociedades masculinas os governantes prioritariamente 

visam ao crescimento econômico, mesmo que para atingi-lo seja necessário sacrificar os recursos 

naturais existentes no planeta. O mesmo não ocorre nas culturas caracterizadas como femininas. 

Segundo Hofstede (2001), as políticas desenvolvidas em sociedades com maior índice de 

feminilidade em geral enfatizam com maior frequência aspectos ambientais e, conscientemente, 

reconhecem que o desenvolvimento não deve implicar em prejuízos à natureza.    

Diante disso, há autores que afirmam que nas sociedades em que valores como a empatia, 

compaixão e senso de justiça para todos são predominantes, nitidamente se percebe que o 

coletivo torna-se mais relevante do que os interesses individuais (SCHULTZ et al., 2005; 

THØGERSEN, 2006). Estes exemplos de sociedade, consideradas como femininas, tendem a adotar 

comportamentos que vão ao encontro das expectativas comuns. E, portanto, o bem estar de um 

indivíduo só pode ser alcançado até o ponto em que não implique prejuízo ao outro, ou à 

sociedade em geral. Baseado nisso, Milbrath (1984) chegou à proposição de que grupos sociais 

predominantemente femininos tendem a assumir posturas coletivistas, inclusive no que se refere 

à consciência na exploração dos recursos disponíveis no planeta. Isto reforça o argumento de que 

estas sociedades estejam mais propensas a sustentar relações de maneira mais racional e 

planejada. Relações estas que, conforme mencionado anteriormente, também dizem respeito à 

sustentabilidade. Contudo, fatores sociais como o grau de independência e responsabilidade dos 

indivíduos de uma sociedade também são capazes de afetar nesse aspecto.  

  

Individualismo versus Coletivismo 

Os estudos abordando o assunto da individualidade versus coletividade nas ciências 

humanas e sociais originaram-se a partir do interesse de pesquisadores da área em compreender 

as formas de organização familiar dos indivíduos dentro de uma determinada sociedade. Deste 

modo, diversos tipos de associações passaram a ser feitas, inclusive no âmbito comportamental, 

com base nas características de agrupamento social. Como resultado, disciplinas distintas se 

apropriaram de alguns dos conceitos de tal dimensão de cultura social, tornando-a 

interdisciplinarmente aceita (HUI; TRIANDS, 1986; OISHI et al., 1998; KEMMELMEIER et al., 2003).        

No campo do comportamento do consumidor, por exemplo, algumas investigações já 

buscaram relacionar o tipo de estrutura social individualista/coletivista com a propensão dos 

indivíduos à compra por impulso (ZHANG; SHRUM, 2009), aos níveis de materialismo de uma 

sociedade (GER; BELK, 1996; KILBOURNE; GRUNHAGEN; FOLEY, 2005), à probabilidade da 

insatisfação com a compra culminar com reclamações por parte do consumidor (WATKINS; LIU, 

1996; LIU; MCCLURE, 2001), e aos tipos de apelo publicitário utilizados mediante as diferentes 

características dos grupos sociais (HAN; SHAVITT, 1994).    

Hofstede (2001) conceitua a dimensão de individualismo/coletivismo como sendo uma 

representação clara do grau de dependência do indivíduo em relação ao grupo social ao qual 



9 

 
 

 

 

pertence. O que em outras palavras significa dizer que em sociedades individualistas os sujeitos 

tendem a ser direcionados a uma vivência independente, tendo como base a responsabilidade por 

si próprio e, em alguns casos, o cuidado com os familiares mais próximos. De maneira oposta, a 

coletividade está atrelada a laços estendidos de dependência, o que faz com que as ações do 

indivíduo estejam subordinadas à aprovação por parte dos demais membros do grupo (BOCHNER, 

1994).    

Pode-se dizer que, de certa maneira, este estado de subordinação característico das 

sociedades coletivistas afeta a dinâmica social como um todo. Isto porque se acredita que o 

excesso de vínculos de sujeição existente nesse tipo específico de agrupamento gere nos 

indivíduos um elevado grau de dependência também em relação a outros aspectos da vida 

cotidiana (REIS; BOND, 1989). Early (1989) afirma que é provável que o coletivismo social esteja 

associado, dentre outros fatores, à transferência das próprias responsabilidades para os demais 

integrantes do grupo, tornando-se o indivíduo menos proativo quanto a certas questões sociais. 

Apesar de o termo coletivo remeter à dinâmica dos grupos, vale ressaltar que em se 

tratando do estudo de sociedades é empregado para designar o grau dependência/independência 

entre as pessoas (HOFSTEDE, 1980). É comum que o conceito seja equivocadamente interpretado 

uma vez que se imagina que nesse tipo de sociedade os valores sejam direcionados ao bem estar 

da sociedade em geral. Ao contrário, nessas comunidades os interesses não visam ao benefício de 

todos, senão daqueles membros pertencentes aos grupos mais próximos, como os familiares 

(BREWER; CHEN, 2007).    

Entretanto, no que se refere ao senso de responsabilidade do indivíduo para com assuntos 

relacionados à sociedade como um todo, percebe-se que o individualismo demonstra ser 

relativamente mais atuante (DIENER; DIENER; DIENER, 1995). Provavelmente, o fato de serem 

encorajados desde cedo a ter opiniões próprias quanto a determinados aspectos da vida 

(HOFSTEDE, 2001), faça com que o indivíduo adquira um senso crítico em relação a assuntos 

também referentes ao bem estar social. Ao passo que os integrantes de sociedades coletivistas 

tendem a delegar a outrem a responsabilidade por algumas das suas próprias obrigações (EARLY, 

1989).  

Outro aspecto destacado por Hofstede (2001), e que é corroborado por Bierbrauer (1992), 

é o fato de que em sociedades individualistas os sujeitos são confrontados com o sentimento de 

culpa pela falha dos seus atos que possam impactar negativamente sobre os demais. O que se 

supõe que aliado ao senso de independência e responsabilidade que desde a infância fazem parte 

dos ensinamentos sociais, torne os indivíduos mais cientes do seu próprio papel social enquanto 

cidadãos.   

Com base nisso, pode-se pressupor que devido às características citadas, culturas 

individualistas tendam a assumir posturas distintas inclusive no que se refere à sustentabilidade. 

Conforme argumentado por Milbrath (1984), comportamentos sustentáveis partem dos valores 

presentes na sociedade. Sendo assim, uma vez que nos grupos sociais em que predominam traços 
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de individualismo os integrantes são orientados para uma vivência independente, cujas 

responsabilidades do cotidiano devem estar à cargo do próprio sujeito e, ainda, as possíveis falhas 

provenientes de suas ações são motivo de culpa para si, observa-se que estes sejam mais 

propensos a adotar comportamentos consoantes com a sustentabilidade.  

Diante de tal perspectiva, pode-se propor ainda que esta dimensão exerça influência não 

somente sobre a forma de agir dos membros de uma sociedade, mas seus efeitos se estendam à 

imagem que uma cultura tem das outras. Entretanto, apesar de reconhecida a importância dos 

valores culturais para a interpretação da sustentabilidade de destinos, o tópico seguinte discutirá 

até que ponto os laços histórico-afetivos existentes entre países pode alterar a relação das 

dimensões culturais com a imagem no setor turístico. 

 

O fenômeno da histerese em turismo 

Já há alguns anos o efeito do contato entre diferentes culturas sobre a dinâmica dos países 

começou a chamar a atenção de investigadores de diversas áreas de estudo. Diante disso, 

pesquisas buscando compreender as principais consequências do aspecto histórico-afetivo para o 

desenvolvimento e/ou manutenção das relações entre certas sociedades passaram a ser 

elaboradas no ambiente acadêmico (COOPER; STOLER, 1997; ALESINA; DOLLAR; 2000; HEAD; 

MAYER; RIES, 2010; LAVALLÉE; VICARD, 2013).  

De acordo com Eichengreen e Irwin (1998), a proximidade cultural existente entre algumas 

nações, devido ao histórico de dominação, é capaz de explicar fatores como, por exemplo, o nível 

de intensidade nas trocas comerciais destes. Grier (1999) vai além ao argumentar que este mesmo 

fato pode levar a conclusões relativas aos índices de desempenho econômico observados em 

certos países. E, portanto, propõe a análise de elementos relativos ao processo de colonização e 

independência destes como parâmetro fundamental para a compreensão de determinados 

fenômenos sociais.    

Brysk, Parsons e Sandholtz (2002) explicam que movimentos imperialistas como os 

verificados ao longo dos séculos XV e XIX trouxeram grandes impactos à constituição 

socioeconômica e cultural de diversos países. Embora se reconheça que durante tal período o 

método empregado pelas nações colonizadoras para reger seus novos territórios tenha-se 

demonstrado bastante inconstante, algumas mudanças de comportamento oriundas dessa fase de 

integração foram responsáveis por reconfigurar a estrutura de relações entre antigas metrópoles e 

colônias (MCALISTER, 1987; CAIN; HOPKINS, 1986; CAIN; HOPKINS, 1987; GRIER, 1999; MOORE; 

NIEROP, 2003).   

Com base nisso, ainda na década de 1980 novos debates começaram a surgir em torno dos 

reais efeitos do aspecto histórico-afetivo sobre o grau de relacionamento e tipos de interação 

entre países ligados por um passado de dominação (COOPER, 1994). Isto porque até então se 

acreditava que os laços que aproximavam estas sociedades acabam se desfazendo a partir do 

instante em que já não mais se verificasse a presença de compromisso político-institucional 
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(CROCKER, 1949). Todavia, autores como Easterlin (1981), Baldwin (1988a; 1988b) e Grier (1999) 

chegaram à conclusão de que apesar do distanciamento legal, ocasionado pelo término do trato 

colonial, o fator histórico ainda seria capaz de exercer impacto direto sobre algumas instâncias 

sociais, como a econômica.  

A partir de então, passou-se a discutir a possibilidade de ocorrência do fenômeno da 

histerese também no campo das ciências sociais (FRANZ, 1990). Baldwin (1988a; 1988b) esclarece 

que o conceito, originalmente empregado pelas ciências exatas, está relacionado à incapacidade 

de certo material retornar à sua forma primária uma vez que haja sido modificado pela ação de 

um agente externo. Neste sentido, embora se considere nulo o contato direto entre o objeto 

causador de mudanças e a matéria original, esta perde definitivamente sua autenticidade 

assumindo, portanto, uma nova característica. 

Tompsett at al. (2005) reforçam tal argumento ao afirmarem haver certo grau de 

correlação entre a condição atual de um elemento e o seu histórico de interações com outros 

materiais. Bertotti (1998, p.32), por sua vez, exemplifica o fenômeno histerético ao propor que a 

sua ocorrência pode ser observada quando um dado resultado ‘X’ não pode ser considerado como 

consequência exclusiva de um estímulo ‘H’, e complementa introduzindo o fator ‘memória’ como 

agente moderador, sendo esta propulsora de variações.  

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

eletromagnética e, segundo Hammond (1986), a histerese é responsável por estabelecer uma 

relação de dependência entre o estado de magnetismo de um dado material e o campo magnético 

ao qual se encontra exposto. No entanto, reitera ainda que a intensidade magnética resultante 

deste contato irá depender do histórico de exposição direta entre ambos. O que de uma forma ou 

de outra leva à conclusão de que a análise de fenômenos cujas variáves demonstrem-se 

claramente interligadas, como nos casos citados, deve essencialmente considerar as possíveis 

interações prévias existentes entre os objetos em estudo.  

Diante de tal perspectiva, diversas pesquisas passaram a adotar a concepção de histerese 

para analisar as propriedades de sistemas tidos como dinâmicos (FRANZ, 1990). Seu emprego tem 

sido observado em estudos aplicados aos campos da economia (O’SHAUGHNESSY, 2000; GOCKE, 

2002; PRINCE; KANNEBLEY Jr, 2013), ciências biológicas e da saúde (NOORI, 2014; Rubini; Bondi; 

Mucignat-Caretta, 2012) e, mais atualmente, surgindo também em debates relacionados ao 

comportamento do consumidor (DANIELA; ION-DANUT, 2013).  

Particularmente no que se refere ao campo do consumo, Galloway (1999) argumenta que 

alguns dos principais modelos utilizados atualmente para investigar os fatores que impactam 

diretamente sobre o comportamento do consumidor baseiam-se em preceitos de irreversibilidade 

e não-linearidade. O que significa que os mesmos possuem grande semelhança com a noção de 

histerese. Sendo assim, assume-se que tal conceito seja válido para a abordagem de inúmeros 

aspectos relacionados com o comportamento do consumidor, principalmente no que diz respeito 

ao consumo em nível internacional.  
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Neste sentido, pode-se dizer que os pressupostos da histerese são capazes de trazer 

respostas quanto ao impacto das relações histórico-afetivas sobre questões relacionadas ao 

marketing e consumo numa perspectiva cross-cultural. Isto porque, conforme exposto pela 

literatura, as trocas internacionais encontram-se sob forte influência da experiência de convívio 

passado entre os países (GRIER, 1997; EICHENGREEN E IRWIN, 1998; BRYSK; PARSONS; 

SANDHOLTZ, 2002). De tal maneira, considera-se que a histerese, também denominada por 

Baldwin (1988a) como ‘relação de passagem’ (do inglês pass-through relationship), revela-se de 

potencial interesse para os mais diversos setores da economia, dentre os quais se destaca aqui a 

atividade turística.    

Em essência, o turismo é uma forma particular de experiência de consumo que resulta da 

participação do sujeito em atividades desenvolvidas especificamente fora do seu local de 

habitação. Por se tratar de um setor no qual a oferta se baseia predominantemente em elementos 

intangíveis (serviços), acredita-se que o processo de consumo se inicie ainda antes da compra em 

si (ZEITHALM; PARASURAMAN; BERRY, 1985). Para Frías et al., (2012), a escolha de uma localidade 

turística a ser visitada começa com a interpretação dos elementos que compõem uma 

determinada destinação.  

De acordo com Tasci e Gartner (2007), o processo de interpretação de um destino turístico 

advém das informações que o indivíduo possui acerca de um local, além de estímulos que lhes 

possam ser enviados por meio de fontes de comunicação variadas. Entretanto, alguns estudos 

supõem que a decisão do consumidor neste caso esteja sujeita às avaliações deste em relação à 

imagem que se tem de um dado destino (BEERLI; MARTÍN, 2004; GENG-QING; QU, 2008; BIGÑÉ; 

SÁNCHEZ; SANZ, 2009). Esta, por sua vez, pode ser influenciada por fatores cujas origens apontem 

para o histórico de interações político-sociais outrora existentes entre determinados países.    

 Com base no exposto, o tópico a seguir abordará o papel da imagem para o processo de 

escolha e decisão em se tratando do setor turístico, considerando-se que a sua interpretação sofre 

influência do aspecto histórico-afetivo. Além do mais, será discutido como a sustentabilidade tem 

sido inserida no contexto do consumo em turismo, propondo-se que a sua utilização enquanto 

elemento distintivo da identidade de um destino deva ser ponderada pela possibilidade de 

ocorrência do fenômeno da histerese. 

 

Proposta de relação entre os construtos 

A articulação de ideias apresentada por meio da perspectiva dos diferentes autores aqui 

abordados leva à proposição de que a imagem de sustentabilidade de um destino turístico pode 

ser interposta pela presença (ou ausência) de ligação histórica. Isto representa um avanço para o 

campo de estudos em turismo, posto que apesar de se reconhecer o papel exercido pelos valores 

culturais sobre a interpretação dos elementos que compõem o imaginário de uma destinação, 

insere-se no debate um fator que até então vinha sendo ignorado. De tal modo, supõe-se que não 

somente as dimensões culturais, como masculinidade e individualismo, possam influenciar o 
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processo de formação da imagem, mas também se deve considerar a proximidade afetiva entre 

certos países. Tendo-se em vista que já há algum tempo esse tópico vem sendo estudado no meio 

acadêmico, aplicado a diversos campos e cenários de pesquisa, propõe-se também a sua análise 

diante da realidade da atividade turística.  

Conforme ilustrado na Figura 1, a interpretação dos elementos que compõem o argumento 

de ‘sustentabilidade’ de um destino turístico sofre efeito moderador do aspecto histórico-afetivo 

que liga algumas sociedades. De acordo com a proposição, a depender do histórico de relações 

afetivas existente entre determinada localidade turística e o país de origem do consumidor 

(turista), a imagem que se tem acerca da sustentabilidade da destinação poderá se converter em 

uma imagem histerética. Isto porque se supõe aqui que mais do que ser mediada exclusivamente 

por fatores culturais, a percepção geral do indivíduo em relação a um local turístico pode variar 

em decorrência das interações passadas entre os países.  

  

 

Figura 1. Efeito histerético na relação entre dimensões culturais e imagem de 
sustentabilidade de destinos turísticos. 

 

Neste sentido, assume-se por um lado que certas dimensões culturais, como a 

masculinidade e individualismo, estejam diretamente relacionadas à interpretação dos elementos 

de sustentabilidade de um destino turístico. Entretanto, o argumento central deste trabalho é de 

que o aspecto histórico-afetivo modere essa relação, caracterizando a presença de histerese no 

campo do comportamento de consumo em turismo. Isto porque, conforme a literatura, os laços 

históricos entre os países influenciam fortemente as suas formas de interação como um todo. 

Sendo assim, uma vez apresentada a proposta de relação entre os construtos citados, recomenda-

se que futuros estudos na área considerem não somente o papel dos valores culturais, mas 

também o fator histerético como ponto relevante para a compreensão da imagem resultante dos 

argumentos de sustentabilidade de destinos turísticos. Destarte, apresentam-se as seguintes 

proposições: 

P1 – Comportamentos sustentáveis estão relacionados a características de 

feminilidade e individualismo das dimensões culturais de Hofstede (1980).  
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P2 – A interpretação (imagem) da sustentabilidade de destinos turísticos envolve 

aspectos que antecedem a própria experiência do consumidor com a destinação. 

P3 – A interpretação (imagem) da sustentabilidade de um destino turístico sofre 

influência direta dos valores culturais de diferentes sociedades. 

P4 – A interpretação (imagem) de sustentabilidade de destinos turísticos tende a se 

modificar devido à ocorrência de fenômeno histerético.  

P5 – A interpretação (imagem) de sustentabilidade de destinos turísticos tende a ser 

mais favorável entre países com traços de relação histórico-afetiva.  

 

Portanto, considerando-se que grande parte dos esforços de profissionais envolvidos com a 

administração estratégica de destinos turísticos diz respeito à criação e gerenciamento da 

identidade de marca de uma localidade (TASCI; KOZAK, 2006), sugere-se o (re)conhecimento de 

que diferentes sociedades interpretam a proposta de um destino turístico com base no seu 

próprio background cultural, sendo o resultado de tal interpretação moderado ainda pelo 

histórico de relações sócio-políticas com a localidade. Assim sendo, chama-se a atenção para a 

possibilidade de o processo de formação de imagens em turismo sofrer grande influência também 

do efeito histerético. O que pode impactar diretamente nas estratégias gerenciais e 

posicionamento de destinações que, no caso deste estudo, utilizem o apelo da sustentabilidade 

como atributo de distinção mercadológica. 

 

Conclusões 

Assim como a sustentabilidade, o conceito de imagem de destinações turísticas começou a 

surgir nos debates acadêmicos a partir da década de 1970 e, desde então, tem demonstrado 

relativa importância para o campo de estudos em turismo. De tal forma, inúmeras investigações 

vêm sendo desenvolvidas na área buscando compreender o fenômeno da imagem a partir de 

diferentes perspectivas, principalmente no que se refere ao impacto da interpretação dos 

elementos de um destino turístico para o comportamento de escolha do consumidor.  

Embora as discussões na área já tenham avançado bastante o conhecimento sobre os 

principais aspectos que influenciam a percepção dos indivíduos quanto às características de uma 

localidade, a revisão da literatura evidencia que ainda há uma lacuna em se tratando do impacto 

dos valores culturais de diferentes sociedades sobre a imagem de destinos turísticos. Conforme 

argumentado por Ruão (2003), a imagem é um construto que resulta tanto de estímulos externos 

como dos próprios conceitos presentes na mente do sujeito. O que orienta ao entendimento de 

que a programação mental do indivíduo, proposta por Hofstede (1980), seja responsável por 

direcionar suas impressões acerca de uma destinação.  

Um dos fatores que tem ganhado cada vez mais espaço nas discussões em turismo, tanto 

no âmbito acadêmico como no mercadológico, diz respeito à importância da inserção do 

fenômeno da sustentabilidade no setor. Entretanto, percebe-se que grande parte dos esforços 
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tem sido empregado no sentido de analisar os impactos da atividade para diante da sua própria 

dinâmica estrutural (HUNTER, 1997). E, além disso, considera-se que o aspecto sustentável de 

destinos turísticos não tem sido investigado de maneira mais aprofunda, posto que tem deixado 

de examinar os valores culturais de diferentes sociedades como ponto de partida para a 

compreensão do modo como os elementos de um destino são interpretados pelos consumidores. 

Diante disso, chama-se atenção para o fato que de o comportamento individual reflete 

diretamente certos padrões socialmente estabelecidos (HOFSTEDE, 2001; MOOIJ, 2010). E, assim 

sendo, aspectos como a masculinidade/feminilidade e individualismo/coletivismo 

predominantemente presentes nas diferentes sociedades podem ser responsáveis por influenciar 

o resultado final da imagem de sustentabilidade de um destino turístico por parte dos 

consumidores. Isto porque, conforme especificado na revisão da literatura, o conceito de 

feminilidade está relacionado a características de empatia, cuidado e preocupação com o bem 

comum, ao passo que a masculinidade é associada à busca pela satisfação de interesses 

individuais mesmo que para tanto seja necessário enfrentar consequências futuras. 

Entende-se, ainda, que níveis elevados de coletividade orientam a sociedade a um estado 

de (inter)dependência. O que, de certa maneira, afeta também a sua forma de lidar com a 

sustentabilidade uma vez que as responsabilidades sociais podem ser transferidas a outrem. Ao 

contrário do que ocorre em grupos mais individualistas, nos quais os sujeitos são conduzidos a 

uma vivência mais independente, assumindo com maior frequência responsabilidades para com a 

sociedade, inclusive no que tange à sustentabilidade.  

Por outro lado, apresentou-se também neste estudo uma proposta de inserção do 

fenômeno da histerese nos debates em turismo. Percebe-se que o acesso a este novo 

conhecimento poderá trazer novas perspectivas de abordagem acadêmica para o turismo como 

um todo, mas especificamente no que diz respeito ao planejamento da atividade em nível 

internacional. Isto porque, sabe-se que grande parte dos deslocamentos turísticos esta 

relacionada à vivência intercultural entre países. Assim, entende-se que o consumidor inicie o 

processo de interpretação de um destino antes mesmo da viagem em si.  

Além do mais, conclusões provenientes de estudos relacionados ao tema proposto 

poderão apresentar novas possiblidades de práticas empresariais no setor turístico. Profissionais 

envolvidos com o marketing de destinações turísticas em âmbito internacional, e cross-cultural, 

poderão ser levados a repensar algumas das suas estratégias de comunicação com os turistas em 

potencial. Diante disso, chama-se ao debate a investigação das influências do aspecto histórico-

afetivo entre países sobre a imagem de destinações turísticas como um todo. Sugere-se, portanto, 

que o assunto também seja incluído na agenda de pesquisas na área, uma vez que se considera 

que o construto imagem do destino ainda não foi exaustivamente explorado. O que facilita a 

inclusão de novos elementos para uma melhor compreensão do processo interpretativo da 

imagem de destinos turísticos.  
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Este ensaio apresenta limitações no que diz respeito, principalmente, à carência de estudos 

sobre o fenômeno da histerese no campo do comportamento do consumidor. Ademais, por se 

tratar de um tema ainda recente em pesquisas nas ciências sociais, a atividade turística tem sido 

negligenciada no que se refere às relações comerciais entre países histórico-afetivamente 

relacionados. Sendo assim, sugere-se que novas investigações sejam empreendidas no sentido de 

buscar compreender o impacto da histerese cultural sobre o processo de decisão e escolha do 

consumidor no setor turístico. 
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