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Resumo

O crescimento do turismo a nivel global oferece oportunidades e desafios aos destinos turisti-
cos. Na atualidade, um dos grandes desafios dos destinos turisticos consiste em atrair e reter turis-
tas. Neste sentido, ¢ vital que estes adotem estratégias eficazes de comunicagao, pois a informagao
transmitida através dos diferentes canais ou meios de comunicagéo ¢ a fonte que alimenta a imagem
de um destino na mente de um turista, contribuindo para sua atratividade e competitividade. Sendo
assim, o objetivo deste artigo de revisdo ¢ averiguar como a literatura aborda a relagdo entre os
meios de comunicagdo e a imagem dos destinos turisticos da Comunidade dos Paises de Lingua
Portuguesa (CPLP). Para tal, foi usada a pesquisa bibliografica nas bases de dados da Scopus e Web
of Science. A pesquisa efetuada permitiu concluir que, no ambito da imagem dos destinos turisticos
na CPLP, sdo abordadas diversas tematicas, no entanto, existe escassez de literatura sobre a relagdo
entre os meios de comunicagdo e a imagem dos destinos turisticos. Espera-se que pesquisas futuras
abordem este assunto com maior horizonte temporal e em diferentes bases de dados.
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Abstract

The growth of tourism at a global level offers opportunities and challenges to tourist destina-
tions. Currently, they are one of the great challenges of tourist destinations and retaining tourists. In
this sense, it is vital that they adopt effective communication strategies because the information
transmitted through the different channels or means of communication is what feeds the image of a
tourist, who has become a source of impact for their attractiveness and competition. Therefore, the
objective of this review article is to investigate how the literature approaches the relationship be-
tween the media and the image of tourist destinations in the Community of Portuguese-Speaking
Countries. For this, the bibliography in the Scopus and Web of Science databases was used. The
research carried out allowed us to conclude that, within the scope of the image of tourist destina-
tions in the CPLP, several themes are addressed, however, there is a scarcity of literature on the
relationship between the media and the image of tourist destinations. Future research is expected to
address this issue with a longer time horizon and in different databases.

Keywords: communication, tourism, communicate destination, destination image.

Introducao

Nas tultimas décadas, o turismo tem sido um dos setores economicos que mais
cresce. Isto deve-se a distintos fatores como uma economia global relativamente
forte, um aumento da classe média em paises emergentes, os avangos tecnologi-
cos, a reducdo dos custos de viagens e facilitacdo de vistos (United Nations World
Tourism Organization [UNWTO], 2019). Em virtude do crescimento do turismo
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a nivel global, o setor tem se tornado cada vez mais competitivo no sentido de
captar e reter os turistas nos destinos (Peres & Rita, 2017); neste contexto ¢ vital
que os destinos adotem estratégias de comunicagao eficazes.

A comunica¢do ¢ uma importante ferramenta ndo so para atrair e reter os tu-
ristas nos destinos, mas, também para a sua divulgacdo. Como refere Marujo
(2012), é por intermédio da comunicagdo que muitos lugares divulgam as suas
atragOes turisticas, as suas singularidades ou a sua identidade cultural. Argumen-
ta ainda que a comunica¢ao, na maior parte dos casos, marca a diferenca e pode
tornar um destino turistico unico.

A Comunidade dos Paises de Lingua Portuguesa definiu o turismo como um
dos vetores de desenvolvimento socioeconémico dos Estados-membros (CPLP,
2017) e, de fato, nos ultimos anos, o turismo tem contribuido para o aumento do
Produto Interno Bruto nestes paises (Andrade & Velonjara, 2020). Sendo assim,
0 objetivo deste artigo de revisdo ¢ averiguar como a literatura aborda a relagao
entre os meios de comunica¢ao na imagem dos destinos turisticos da CPLP. Para
tal, foi usada a pesquisa bibliografica em bases de dados da Scopus e Web of
Science (WoS). O artigo contribui com uma reflexao teorica sobre a relacao entre
os meios de comunicagdo na imagem dos destinos; particularizando, a internet
como principal meio de comunicacao dos destinos turisticos. E, com uma analise
relativa a literatura produzida sobre imagem de destinos turisticos na CPLP.

O artigo esta composto por seis se¢des. Apds estd introdugdo, sera apresentada
revisdo de literatura que embasou o estudo. Em seguida, sera explicada a metodo-
logia empregada. A quarta secdo trata dos resultados obtidos. Na quinta secdo,
discutem-se os resultados. Finalmente, na sexta se¢cdo tecem-se as conclusdes do
estudo e propdem-se caminhos para pesquisas futuras.

Referencial Teorico

Comunicac¢io e Turismo

A comunicagdo ¢ a base de toda a interacdo humana. Etimologicamente, comu-
nicacao significa tornar comum a todos — fazer algo comum, compartilhar conheci-
mento (Ashton, 2007). Como refere Ashton (2007), uma das principais fungdes da
comunicagio é compartilhar. E neste contexto, que surge a sua relagdo com o turis-
mo. Pois, um dos principais objetivos do turismo é compartilhar experiéncias, emo-
¢oes, conhecimentos, entre outros. De acordo com a autora, na medida em que as
pessoas sentem a necessidade de “compartilhar”, forma-se a cadeia motora dos
deslocamentos humanos (buscar algo em outro lugar e no outro). O ato de partilhar
0 que se vive, no instante em que se vive, desperta a curiosidade e o desejo de ex-
perimentar junto e, a0 mesmo tempo, que/com os outros, resultando em atrativida-
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de turistica. A autora clarifica que o turismo realimenta o processo de comunicagao
(Ashton, 2007). Logo, fica evidente que ha uma relagdo de simbiose entre comuni-
cagdo e turismo que deriva do fato de serem fendmenos sociais.

Baldissera (2010) define comunicagao turistica como toda comunicacdo que
se realiza no ambito das rela¢des de turismo, em seus diferentes processos, supor-
tes e contextos. O autor explica que o conceito acima citado compreende a comu-
nicagdo que, de alguma forma e em algum nivel — formal e/ou informalmente —,
atualiza/materializa sentidos relativos as ideias e as praticas de turismo. Verifica-
-se que, o conceito apresentado pelo autor ¢ complexo e abrangente, pois, ndo se
limita & comunicagdo oficial feita por agentes publicos e privados; mas inclui a
comunicacdo informal entre turistas e comunidade local.

Marujo (2012) afirma que a comunicag@o no turismo nao pode ser vista ape-
nas como uma ferramenta mediadora de mensagens, signos, simbolos ou icones.
Antes, como se refere Droguett (2004, as cited in Marujo, 2012) deve-se conside-
rar o fato de que no turismo, a comunicacdo informa, forma, participa e permite
o didlogo entre seres humanos de diferentes culturas. Sendo por isso, uma forca
social capaz de promover a compreensao intercultural e contribuir para a prote-
¢do cultural (Higgins-Desbiolles, 2006). Além disso, ¢ importante referir que for-
tes habilidades de comunicag@o escrita, oral, auditiva, digital e ndo verbal contri-
buirdo para que os prestadores de servigo turistico oferecam um melhor produto
turistico e criem experiéncias agradaveis aos turistas (Tankovic et al., 2022).

No século XIX, a comunicagao constituiu um forte impulsionador para a pra-
tica do turismo. De acordo com a Avighi (1992), a intervengdo da comunicacio,
enquanto, media impressa (mais avancada da época) sensibilizava as pessoas
para a realizagdo do turismo. Neste sentido, as informagdes contidas em periodi-
cos, especializados ou nao, livros, guias e mapas que informavam sobre os avan-
¢os ocorridos no setor de transportes e descreviam viagens em cidades e terras
contiguas ou no além-mar, predispunham as pessoas a pratica do turismo.

Apesar da comunicacdo ter exercido um papel importante para o incremento
do turismo, Boyer e Viallon (1994) referem que, na década de 90 do século XX,
ndo havia uma grande quantidade de pesquisas aprofundadas sobre comunicagao
e turismo. De acordo com os autores, isto podia derivar do fato de que a comuni-
cagdo era vista pelo grande publico, como uma técnica simples € ndo como uma
ciéncia reconhecida pela comunidade cientifica, com um campo de estudos bem
definido. Os autores esclarecem ainda que as ciéncias da informagao ¢ da comu-
nicacdo estudam as proprias no¢des de informagdo e comunicagio, o funciona-
mento dos processos, produgdes e usos, atores individuais e institucionais, o con-
teudo da informacao, as suas propriedades, os seus efeitos e as representagdes
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que transmitem e os meios de comunicagao. Para os autores, os parametros acima
citados quando aplicados ao turismo permitem uma analise completa do fenome-
no do ponto de vista da comunicacao.

No inicio do século XXI, Marujo (2012) também refere a inexisténcia de pes-
quisas aprofundadas sobre a relag@o entre turismo e comunicag@o. Até ao momento,
ndo existem estudos bibliométricos da produgao de conhecimento cientifico sobre
turismo e comunicacao. A bibliometria ¢ importante porque permite explorar, orga-
nizar e analisar a literatura relevante produzida ao longo dos anos sobre determina-
da area do conhecimento, identificar tendéncias de pesquisa e apontar caminhos
para pesquisas futuras (Daim et al., 2006). Logo, a inexisténcia de estudos biblio-
métricos sobre turismo e comunicacdo limita a sistematiza¢do do conhecimento e
compreensao da evolugdo do tema ao longo dos anos. Apesar disto, pode-se afirmar
que o tema tem merecido atencdo dos pesquisadores. Por exemplo, nos ultimos
cinco anos (2017-2021), foram publicadas 6.576 pesquisas sobre comunicacao e
turismo na base de dados da WoS. A questao do uso das Tecnologias da Informacao
e Comunicag@o, em particular da Internet, no turismo tem merecido principal aten-
¢do dos pesquisadores (Molina-collado et al., 2022; Labrada et al., 2022).

Meios de comunicacao dos destinos turisticos

Comunicar um destino significa, de acordo com o momento histdrico, trans-
mitir informagdes através de diferentes formas e de diversos meios (Marujo,
2012). McCartney et al. (2008) asseveram que a imagem de um destino pode ser
formada por meio de uma visita real (organica) ou por informagdes recebidas de
fontes externas (tais como, meios de difusdo, imprensa escrita e o “boca-a- boca”).

Como foi acima mencionado, no século XIX, os destinos eram comunicados
pelos media impressa (periodicos especializados ou nao, livros, guias e mapas).
Estes meios de comunicagdo forneciam informagdes sobre lugares, e consequen-
temente impulsionavam as pessoas a pratica do turismo. Na atualidade, os media
tradicionais ainda sdo usados, no entanto, por causa da revolugao tecnologica dos
meios de informagao e comunicagao, a internet tornou-se uma das principais fer-
ramentas de informagao sobre destinos turisticos (Buhalis & Law, 2008).

Para Wichels (2014), o fato de a internet ter se tornado a principal fonte de
informacao turistica relegou para segundo plano as tradicionais fontes de infor-
macdo: imprensa, radio e televisdo, postos de informagao turistica, folhetos turis-
ticos, livros e guias turisticos, feiras de turismo, entre outras.

Os media tradicionais tém sido usados para segmentos turisticos especificos.
Neste contexto, Bieger, Laesser e Gallen (2000, as cited in Anjos, 2016) afirmam
que os media sob forma de artigos de jornal, guias de viagem e livros sdo impor-
tantes fontes de informagao para grupos que planejam longas excursdes.
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Na atualidade, as redes sociais sdo importantes fontes de informagao para os
turistas (Llodra-Riera et al., 2016; Guo et al., 2021); as fotografias partilhadas
nestas redes incutem nestes o aumento das suas expetativas e forte desejo de co-
nhecer os destinos que sdo publicados (Perinotto, 2013; Winter & Adu-ampong,
2021). Balomenou e Garrod (2019) afirmam que o turismo se tornou um dos
maiores e mais influentes setores econémicos gragas ao poder da fotografia com-
partilhadas nas redes sociais. As fotografias partilhadas em tais redes sdo podero-
sas porque permitem alcancar milhdes de usuarios (Ramona et al., 2008).

O uso da internet como principal ferramenta de comunicagdo de destinos
tem como resultado 16gico o aumento de informagdes sobre estes. Como refe-
re Sousa (2014 as cited in Vianna & Lacerda, 2020), a Internet torna tais infor-
macgoes visiveis quase que instantaneamente a varios tipos de publicos, sem
limites geograficos. Isto permite a troca de informacgédo entre consumidores e
empresas, € entre os proprios consumidores, levando a criagcdo de comunida-
des virtuais que terdo impacto significativo no negdcio turistico (nomea-
damente, segmentacdo de mercado, atendimento ao cliente e entendimento
do comportamento do consumidor) (Ramona et al., 2008). Anthony ¢ Kozak
(2022) argumentam que as comunidades ou grupos presentes na midia social,
que produzem contetido atrativo sobre destinos turisticos, que partilham

’

videos, imagens e interagem em tempo real com usuarios “on /ine” influen-
ciam a tomada de decisdo na escolha de um destino turistico e até mesmo a
intencdo de revisita-lo.

A facilidade de obtengdo de informagdes proporciona oportunidades e desa-
fios para os destinos. Relativamente as oportunidades, destacam-se a aproxima-
cdo entre os destinos e turistas (Muniz & Santos, 2019), maior facilidade para
realizar compras de objetos, passagens aéreas, aluguel de automoveis, didrias e
tickets de acesso a atrativos (Viana & Lacerda, 2020).

No tocante aos desafios, Vianna e Lacerda (2020) citam que um deles € o
aumento do nivel de exigéncia dos turistas; o que torna necessario o desenvolvi-
mento e atualizagdo constante de estratégias comunicacionais por parte das enti-
dades gestoras dos destinos. Para os autores, uma destas estratégias ¢ a constru-
¢do de websites voltados a divulgagdo de atrativos com o intuito de despertar o
interesse e fortalecer o relacionamento com seu publico-alvo.

A tecnologia (incluindo, obviamente, a internet) continuara a ser uma im-
portante ferramenta para o turismo, na verdade, ela foi definida como principal
estratégia de recuperacdo do setor no pos-pandemia da Covid-19 (Sigala, 2020)
e um dos principais fatores de competitividade dos destinos turisticos (Altinay
& Kozak, 2021).
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Importincia dos meios de comunicacio na imagem dos destinos

Comunicar a imagem ¢ um dos objetivos centrais da comunicag@o no turismo
(Sanches, 2020). A imagem ¢ um conceito estudado por diversas areas do saber
como comunicagao, turismo, psicologia, sociologia, artes visuais entre outras (Neto
& Urias, 2011). Para Leclaire (1992, as cited in Neto & Urias, 2011) imagem ¢ a
representagdo psiquica e mental da perce¢do de um objeto ou de um evento,
suscetivel de subsistir através do espaco e do tempo, e de ser recriada por evocagao.

Augusto (2014) nota que os estudos sobre imagem de destinos s@o recentes.
De acordo com o autor, somente a partir dos anos 70, e sobretudo, na década de
90, a problematica despertou o interesse dos académicos e da industria turistica,
propiciando o desenvolvimento de um pensamento sobre a imagem dos lugares
que se tornou um dos campos de investigacdo mais desenvolvidos no ambito do
turismo, de matriz multidisciplinar. O autor afirma que o primeiro conceito de
imagem foi proposto por Hunt em 1975, que a definiu como a perce¢@o que os
potenciais turistas tém sobre um lugar.

Existem varios modelos sobre o processo de formacdo da imagem dos desti-
nos turisticos, entretanto, o primeiro e mais citado na literatura é o proposto por
Gunn (1972 as cited in Neves, 2012; Augusto, 2014) que defende a formacao da
imagem em sete fases: a primeira tem que ver com a “acumulagdo de imagens
mentais” derivadas da informagdo geral recebida pelos amigos, pela educagao e
pelas fontes de informagdo ndo turisticas, ndo comerciais, permitindo formar
imagens organicas; a segunda fase refere-se a “alteracao da imagem” tendo como
base a informagao recebida ou pesquisada nas fontes de informagao turisticas ou
comerciais, das entidades do turismo, produzindo uma imagem induzida. A ter-
ceira fase diz respeito a tomada de decisdo de viajar; a quarta refere-se a viagem,;
a quinta baseia-se na vivéncia e a “participagao no destino” (as atividades, aloja-
mento e outros servigos, exercem influencia na formacao da imagem); a sexta
fase corresponde ao “retorno a casa” (permite a reflex@o e avaliagdo) e a ultima
fase diz respeito a modificacdo da imagem baseada na experiéncia (sendo por
isso, uma imagem mais realista que pode coincidir ou ndo com a imagem inicial).

McCartney et al. (2008) mencionam que as fontes de informacao e os meios
de comunicag@o pagos exercem um importante papel na formagao da imagem dos
destinos. Neste sentido, asseveram que a imagem mental ou “induzida” de um
destino turistico ¢ uma fungéo dos esfor¢os de marketing, promocao, e publicida-
de de um destino através de meios pagos de radiodifusdo ou audio.

Smith et al. (2013) clarificam que a imagem do destino turistico ndo esta dire-
tamente relacionada apenas as campanhas promocionais do lugar, mas, também
com a imagem e correspondéncia da expectativa e a realidade encontrada pelo
turista ao eleger um determinando destino. Para os autores, quanto maior € me-
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lhor for a informagao sobre o destino, melhor correspondéncia terd a imagem
com a realidade. Argumentam ainda que, quanto melhor essa relacdo, melhor e
mais forte a imagem da cidade e a experiéncia do turista no local.

Almeida et al. (2012) corrobora a opinido de Smith et al. (2013), os autores
alegam que a informacao através dos diferentes canais ¢ a fonte que alimenta a
imagem de um destino na mente de um turista. Para os autores, acdes de
comunicagdo produzem efeitos de mudanca na imagem percecionada de um
destino. Estas acdes devem ser geridas e controladas de forma a produzirem efei-
tos positivos na mente dos turistas.

A comunicacdo eficaz junto do publico-alvo pretendido, aliado a capacidade
de inovagao e a utilizagdo dos canais adequados sera determinante para o sucesso
dos destinos (Cabral, 2012). Os gestores das empresas e destinacdes turisticas,
com apoio técnico, devem analisar e selecionar os meios de comunicagdo mais
adequados para atrair e construir relacionamentos com os publicos, de acordo
com 0s objetivos estabelecidos. Sendo assim, ¢ vital prestar aten¢ao ao contetido
apresentado em cada fonte de informagao, pois, servira de base para as expectati-
vas dos turistas (Vianna & Lacerda, 2020).

A partir das constatagoes dos autores acima mencionados, verifica-se que
acoes de marketing, informagdes claras veiculadas pelos diferentes meios de co-
munica¢do com o foco na constru¢ao de um relacionamento com os turistas, con-
tribuem para criacdo de uma imagem forte dos destinos.

Portanto, nos dias de hoje, o cliente ndo € apenas um mero recetor de informa-
¢oOes, mas interage com as empresas, ditando os produtos e servigos que deseja e
moldando a demanda (Vianna &Lacerda, 2020). Sendo assim, existe a necessida-
de de encontrar novos caminhos para tornar a comunicagao com este cliente inte-
rativo mais eficaz. Neste contexto, Almeida (2021) refere que sera necessario que
os profissionais de marketing recorram a algoritmos de inteligéncia artificial para
proporcionar comunicagdes cada vez mais personalizadas, levando em conside-
racao as preferéncias individuais de cada turista.

Observa-se que a Internet oferece muitas oportunidades as organizagdes promo-
toras, sobretudo, através das redes sociais. No entanto se a comunicac¢ao for defici-
taria, a Internet pode servir para que o turista opte por outro destino tornando-a um
mecanismo valorizador de outros concorrentes. Em virtude disto, as entidades pro-
motoras do turismo tém o desafio de saber comunicar o seu destino ao novo perfil
de turista que é, cada vez mais, exigente e esta sempre em mudanga devido ao
acesso que tem as tecnologias de informagao e comunicagao (Marujo, 2012).

Perinotto (2013) alerta para os efeitos do “boca-a- boca virtual”. Segundo o
autor, as redes sociais sempre existiram e o “boca-a-boca” sempre foi importante
para propagar aspetos positivos e negativos de um determinado produto ou marca.
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A tecnologia favoreceu o rapido crescimento das redes, propiciando a interagdo
de milhares de pessoas. Logo, o “boca-a-boca” virtual atinge um grupo maior de
amigos virtuais, fas e seguidores, em poucos minutos e sem limites geograficos.
Diante disso, os destinos turisticos sdo fortemente impactados (quer positivamente,
como, negativamente), visto que a credibilidade vem da opinido de amigos e fa-
miliares, que passaram pelas mesmas experiéncias e dificuldades, e essa opinido
do usuario das redes sociais esta exposta para todos da rede, inclusive suas ima-
gens fotograficas postadas.

Portanto, o uso da internet como principal meio de comunicacao de destinos
turisticos permite o facil acesso dos turistas a uma vasta gama de informacdes
sobre os destinos, sem que estes tenham de deslocar-se a estes locais. Na internet,
também sdo disponibilizadas avaliagdes sobre os mesmos; uma avaliagdo negativa
podera ter efeitos imensuraveis na imagem destes. Neste cendrio, para a constru¢ao
de uma imagem forte ¢ vital que os destinos apostem numa comunicagdo clara
nas redes sociais para atrair e fidelizar turistas.

Metodologia

O presente artigo de revisdo tem como objetivo averiguar como a literatura
aborda a relagdo entre os meios de comunicacgao e a imagem dos destinos turisticos
dos paises da CPLP. A realizagao deste estudo obedeceu as seguintes fases: 1° — ela-
boracdo da pergunta de pesquisa; 2° — pesquisa de artigos cientificos; 3° — identifica-
¢do dos estudos selecionados e, finalmente, a analise e interpretagdo dos resultados.

O levantamento dos artigos cientificos foi feito nas das bases de dados da
Scopus e WoS, utilizando os descritores em lingua inglesa: “Tourist Destination”
AND “Image” AND “Angola”; “Brazil”; “Cabo Verde”; “Guinea Bissau”; “Equa-
torial Guinea”; “Mozambique”; “Portugal”; “Sao Tome and Principe”; “Timor-
-Leste”. Foram selecionados artigos cientificos publicados nos tltimos cinco anos
(2017 e 2021).

Importa realgar que o levantamento de artigos foi feito na Scopus e WoS, por-
que na ultima década, estas sdao consideradas as principais fontes de publicagdes
cientificas de alto impacto (Pranckuté, 2021).

Resultados

Em resultado da pesquisa realizada nas bases de dados Scopus € WoS utilizando
os descritores combinados “Tourist Destination” AND “Image” AND “Angola”;
“Brazil”; “Cabo Verde”; “Guinea Bissau”; “Equatorial Guinea”; “Mozambique”;
“Portugal”; “Sao Tome and Principe”; “Timor-Leste” foram encontrados 57 arti-
gos gratuitos. O quadro I apresenta os artigos encontrados de acordo com as bases
de dados.
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Quadro I: Artigos por bases de dados

Bases de Dados Artigos Encontrados Artigos Selecionados
Scopus 18 0
WoS 29 4
WoS/Scopus 10 1

Nao foram encontrados artigos sobre imagem de destinos turisticos nos se-
guintes paises: Angola, Cabo Verde, Guiné-Bissau, Guiné Equatorial, Mocambi-
que, Sao Tomé e Principe e Timor-Leste. Foram encontrados artigos referentes a
imagem dos destinos turisticos no Brasil e em Portugal (ver quadro II).

Quadro II: Artigos por paises

Pais N° de Artigos
Brasil 23
Portugal 34

Foram encontrados 52 artigos que abordam temas variados como eventos,
dimensoes da imagem, patriménio natural e arquitetonico, sustentabilidade, ges-
tdo de marcas, stakeholders, comportamento/satisfacao, experiéncias, motivagao,
mindfulness, estudo bibliométrico, métodos visuais na pesquisa em turismo, CO-
VID, atributos do destino, segmentacdo como mostra o quadro III.

Quadro III: Temas abordados nos artigos

Tema N° de Artigos

Eventos 9

Dimensdes da imagem

Patrimoénio natural e arquitetonico

Sustentabilidade

Marketing

Gestdo de marcas

Percegdo dos Stakeholders

Comportamento/Satisfa¢ao

— ||| W] Wn| W

Experiéncias

Motivagao
Mindfulness

Estudo bibliométrico

—_ =W |

Métodos visuais na pesquisa em turismo
COVID 1
Atributos do destino 2

Segmentagao
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Foram encontrados estudos que evidenciavam a relagdo entre os meios de
comunicacao e a imagem de destinos turisticos, sendo estes os selecionados para
compor a amostra final. Com base neste critério foram eleitos 5 artigos cientificos
para analise e interpretagao dos resultados.

Discussao

Como foi demonstrado na revisdo de literatura, as redes sociais tém sido
bastante utilizadas para divulgar os destinos turisticos. Neste sentido, o estudo
de Jimenez et al. (2018) mostra que os municipios da regido do Algarve usam
as redes sociais como Facebook, Twitter, Youtube e Instagram para promover-
-se enquanto destino turistico. Neste caso, o Facebook tem sido a principal
ferramenta de comunicag@o dos destinos turisticos e os videos compartilhados
sd0 os que mais chamam a aten¢do dos usuarios, tal fato, tem contribuido para
melhorar a imagem e reputacdo do mesmo. Para Iglesias-Sanchez et al. (2020)
as fotos partilhadas pelos turistas no Instagram sdo mais influentes na constru-
¢do e promocao da imagem dos destinos turisticos, do que as partilhadas pelas
Destination Managment Organizations (DMOs). Sendo assim, as DMOs devem
incluir nas suas redes oficiais o conteudo gerado pelos seus usuarios, pois, con-
tribuira para sua fidelizacdo e aumento da confianca de potenciais turistas
(Iglesias-Sanchez et al.,2020).

E importante que as utilizem os meios de comunicagio social para divulgar os
destinos turisticos, no entanto, Sousa e Soares (2020) alertam que isto obriga ao
monitoramento da opinido dos turistas em websites como, por exemplo, o TripAd-
visor. Com base numa pesquisa feita na cidade de Aracaju-Sergipe (Brasil), as
autoras acima mencionadas constataram que os comentarios positivos dos turis-
tas sobre os atrativos da cidade contribuiram para a formacao de uma imagem nao
induzida positiva.

A imagem de um destino turistico construida ao longo dos anos pelas fontes
tradicionais de informacao (literatura, cinema, imprensa, tradicdo) podem dificultar
a emergéncia de novas imagens mais adequadas a determinados territorios. Neste
contexto, o estudo de Oliveira (2020) destaca que apesar de ter uma série de atrati-
vos historicos e culturais, a imagem percecionada da Serra Estrela (em Portugal)
permanece fortemente associada ao turismo de inverno, porque foi amplamente
retratada deste modo pelos media tradicionais. Por isso, o autor argumenta que as
estratégias de comunicagao turistica com vista a valorizagao dos atributos histo-
ricos e culturais da Serra da Estrela ndo pode dissociar-se das fontes de informa-
¢do tradicionais. Logo, apesar da emergéncia das midias sociais, o uso dos meios
de comunicacao tradicionais ainda se justifica para constru¢ao da imagem perce-
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cionada de determinados territorios. Relativamente, ao uso dos media tradicio-
nais o estudo de Bento (2020) critica o fato de os estudos pds-coloniais atribuirem
intengdes hegemonicas/(neo)coloniais as escritas de viagens sobre Portugal. Para
o autor, isto prejudica a imagem de Portugal como importante destino turistico
mundial e por isso deve ser repensada.

Conclusoes

O presente estudo que teve como objetivo averiguar como a literatura aborda
a relagdo entre meios de comunicacdo e turismo na CPLP permitiu extrai as con-
clusdes abaixo descritas.

Em primeiro lugar, a comunicacdo e o turismo sdo fendomenos sociais, por
este motivo existe simbiose entre estes. Por um lado, a motivagdo para reali-
zagdo do turismo ¢ resultado do desejo vivenciado pelos seres humanos de
compartilhar, de tornar comum (ou seja, comunicar) conhecimentos, experién-
cias, emogdes, entre outros; por outro lado, o turismo realimenta o processo de
comunicacao.

Em segundo lugar, a informag@o produzida através dos diferentes canais ou
meios de comunicago ¢ a fonte que alimenta a imagem de um destino na mente
de um turista. Na atualidade, a internet é o principal meio de comunicagdo dos
destinos turisticos, tendo como resultado, o aumento de informagdes sobre os
destinos. Esta explosdo de informagdes tem como consequéncia o aumento do
nivel de exigéncia dos turistas, que se reflete na imagem percebida por estes
sobre os destinos turisticos. Para a construgdo de uma imagem forte € vital que os
destinos apostem numa comunicagdo clara dos destinos usando os diferentes
meios de comunicagdo, sobretudo, nas redes sociais e apostem no turismo de
experiéncias para atrair e fidelizar turistas.

Em terceiro lugar, no ambito da imagem dos destinos turisticos na CPLP sao
abordados diversos assuntos como como eventos, dimensdes da imagem, pa-
trimonio natural e arquitetdnico, sustentabilidade, gestdo de marcas, stakehol-
ders, comportamento/satisfacdo, experiéncias, motivacao, mindfulness, estudo
bibliométrico, métodos visuais na pesquisa em turismo, COVID, atributos do
destino e segmentacao.

Finalmente, nos ultimos cinco anos, nao foram publicados nas bases de dados
da Scopus e WoS artigos sobre meios de comunicagdo e imagem dos destinos
turisticos referentes aos paises africanos da CPLP e Timor-Leste. As pesquisas
efetuadas nos ultimos cinco anos estdo relacionadas aos destinos turisticos do
Brasil e Portugal. Tais pesquisas demonstraram que o uso das redes sociais como
Facebook, Instagram, Twitter pelas DMOs contribui para promog¢ao da imagem
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dos destinos. No entanto, as fotos publicadas nestas redes socais pelos turistas
exercem maior influéncia na construgdo e fortalecimento da imagem dos desti-
nos. Os estudos também demonstraram que a imagem de destino construida ao
longo dos anos pelos media tradicionais antes do advento do turismo moderno,
pode dificultar a emergéncia de novas imagens mais adequadas a realidade de
determinado territorio.

Pesquisas Futuras

Embora seja inegavel a relacdo entre os media tradicionais e modernos na
imagem dos destinos turisticos, existe escassez de literatura sobre estd tematica
na CPLP. Tendo em conta, o crescente impacto das midias sociais na imagem dos
destinos esperava-se uma maior quantidade de artigos sobre o assunto. Espera-se
que pesquisas futuras abordem este assunto com maior horizonte temporal e em
diferentes bases de dados.
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