INTRODUCAO E OBJETIVOS

Esta reflexdo preocupa-se com a cidade enquantmalésristico em que a sua preparacao
cénica, sobretudo através de intervencfes ao divgllaneamento urbano e dos eventos,
pretende atrair e causar impacto nas percecoesgjtigistas retém de uma experiéncia de
visita, num contexto que se pretende inovador e onavel.

Em permanente construgao e socialmente abertduénofas proporcionadas por linguagens
provenientes do passado, a cidade atual € frequnente perspetivada em termos de
atratividade turistica, na qual se joga o seu tutampetitivo, num didlogo permanente entre
o local e o global. As cidades procuram destacafirenar a sua condicdo de destinos
turisticos através de sofisticadas estratégias al&ating em que a gestdo da marca e da
imagem surgem como competéncias distintivas. Pengacidade contemporanea como
destino turistico significa desenhar os respetigosdutos turisticos numa perspetiva de
experiéncias turisticas criativas e inovadoras, lmmmo o investimento em atividades
enquadraveis naquilo que se designa por economiairdbdlico, na qual os eventos
desempenham um papel essencial.

Uma vez que os turistas buscam a diferenca, saoloretn termos culturais, paisagisticos e
patrimoniais (Urry, 1990), a diferenciacdo das deta (e de outros lugares) conduz ao
aumento da sua atratividade enquanto destinoitari€ds padrées de consumo atuais tendem
a coincidir com elementos de diferenciacdo socedpmetos simbdlicos em relagdo aos quais
os individuos desenvolvem processos de autoprofméial. Fendmenos relacionados com a
moda podem desempenhar um papel importante nogs@de decisdo de visitar uma cidade,
para o que pode contribuir decisivamente a orgaeazae um grande evento. Neste cendrio,
0S eventos proporcionam momentos de espetaculoveadaais apreciados pelas cidades, na
medida em que vao ao encontro das necessidadeasfoes de participacdo em experiéncias
inovadoras, por parte dos turistas. A cidade copteémea enfrenta os imperativos da
competitividade e da atratividade tendo, para sn-bucedida, que apostar em aspetos
cénicos, diferenciadores e espetaculares. Os evesuggem como 0 instrumento por
exceléncia que permite obter resultados mais amplmsneadamente em matérias
relacionadas com o marketing dos lugares e, enicpiart, das cidades e dos destinos
turisticos. Em concreto, os eventos, nomeadamentie matureza cultural, produzem efeitos
praticos ao nivel da marca e da imagem dos lugamsetudo quando encarados na sua
funcdo de construir ou consolidar destinos tudstic

A CEC, gracas a sua notoriedade, estatuto e presticonhecidos internacionalmente, pode
representar para as cidades uma oportunidade deiadiferenciacdo tornando-se destinos
turisticos na moda, simbolos de determinado estatebm impacto ao nivel da formacao da
respetiva imagem.

A vasta problemética em torno do conceito de imagks cidades enquanto destinos
turisticos remete-nos para um conjunto de quesfide® preciso investigar, analisar e discutir
de forma a determinar a influéncia deste tipo dmt&vna formacédo da imagem das cidades
enquanto destinos turisticos, garantindo uma aberdanultifacetada e holistica, compativel
com a prépria natureza do conceito de imagem. B”tgo concentra-se no estudo da
influéncia dos eventos culturais na problematicandagem das cidades enquanto destinos
turisticos concretamente averiguando de que mo@apé#al Europeia da Cultura influencia a
imagem da cidade de Istambul enquanto destino titarisO principal objetivo da
investigacao consiste em avaliar a imagem de Istgr@lapital Europeia da Cultura em 2010
de modo a verificar se 0 evento contribuiu paraifitad a imagem da cidade.

A natureza complexa e multidimensional que caraeter constructo da imagem e a intengéo
de contribuir para aprofundar o conhecimento dientsobre este assunto justificam a opcéo



por um modelo explicativo através do qual foi pesisestudar a relacdo entre as variaveis
latentes objeto de estudo.

A investigacdo empirica foi realizada em Istami@apital Europeia da Cultura em 2010
através da recolha das opinides dos turistas, esnngdomentos distintos. O contributo dos
eventos para a imagem global das cidades enquastinas turisticos é sugerido pela
comparagao dos resultados obtidos nos dois momeatosiderados: antes e durante os
eventos que integram a programacao da Capital Eiarda Cultura.

Os resultados apurados no ambito deste estudoesugena influéncia, globalmente positiva,
do evento na imagem da cidade. De um modo geraficaese uma tendéncia para a
aceitacdo das hipoteses de investigacdo formuleatasbase na revisdo de literatura, com
especial incidéncia durante o evento. O contriligi® diversas componentes da imagem para
a formacéo da imagem global sofre alteracdes ematumlo momento em que 0 mesmo
decorreu.

1. REVISAO DE LITERATURA

1.1 A Cidade destino
A atual conjuntura, marcada pela globalizacdo das@nias e pela crescente importancia do
simbdlico entre os padrdes de consumo dominantekinZ2004; Lash e Urry, 1994),
colocou as cidades num cenario intensamente campdiBraun, 2008).
Nas ultimas décadas tem-se registado uma inclinegggrente para a “turistificacdo” dos
conjuntos urbanos e monumentais das nossas cidamegfeitos sobre as economias locais,
a oferta cultural e a paisagem estética das cida&deislade contemporéanea enfrenta o desafio
de transformar os seus recursos culturais e caypigaivo em fatores criticos de sucesso.
Neste cenario de mudanca, marcado por fortes desali cidade contemporénea viu-se
perante a contingéncia de adotar modelos e aborgdagegestao tradicionalmente afetos ao
dominio empresarial (Braun, 2008). Para além dg&ude modelos de gestdo competitiva
das cidades (Kanter, 1995; Porter, 1995) e de ipiox de qualidade total, a oferta de
experiéncias (Pine e Gilmore, 1999) criativas e oréneis (Landry, 2000; Richards e
Palmer, 2010), perspetivadas com o intuito derag¢raatisfazer turistas, abriram o caminho
para adotar a perspetiva de marketing na gestélicpidas cidades (Ashworth e Voogd,
1995; Braun, 2008; Kavaratzis, 2008; Kotler ett809; Hankinson, 2001).
O marketing das cidades, neste contexto, esta nferte comprometido com o
desenvolvimento de processos relacionados com straQdo, comunicacdo e gestdo da
imagem da cidade enquanto destino turistico, atrala respetiva marca, ancorada nos
aspetos que definem a identidade local e consteobee um posicionamento competitivo,
diferenciador e emocionalmente apelativo.
A adocéo de politicas conducentes ao aumento al@vatade turistica das cidades conduziu a
criacdo de acontecimentos propicios a oferta der@éqrias inovadoras e memoraveis (Pine e
Guilmore, 1999; Richards e Palmer, 2010), em cesdortemente marcados pelo uso da
cultura e das artes para concretizar projetosr®/egao urbana (Ferreira, 2004; O'Callaghan
e Linehan, 2007). Os eventos contribuem para nearcidades uma atmosfera festiva, a qual
exerce atratividade sobre o consumidor contempor&ega ele residente ou turista.
A organizacao de eventos tornou-se quase banahar& cultural das cidades € a principal
fonte de inspiracdo quer para a selecdo da tenddieaento quer para a sua programacao. O
ambiente de festa criado pelos eventos contribta peforcar e comunicar a atmosfera do
lugar (isto €, a sua identidade) posicionando dadeis como destinos turisticos apelativos e
modernos (Richards e Palmer, 2010).
Sendo a cidade simultaneamente um produto e unurdongle produtos diferentes (Barke e
Harrop, 1994), resultado de uma combinacdo de coemes tangiveis e intangiveis, a
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mesma deve ser equacionada em termos de concecémentmomica de produto e encarada
como uma entidade compdsita, heterogénea e paenel(Silva, Mendes e Guerreiro, 2001;
Portas, 2002; Guibilato, 1983; Cazes, 1994; ThikH@4), a semelhanca do que sucede com
o destino. Um numero cada vez maior de cidade®uese importantes destinos turisticos
(Jutla, 2000), detentores de grande multiplicidatke atracdes, eventos e servicos,
concentrados num espaco relativamente delimitagbvwarth e Voogd, 1995; Kotler et al,
1999; Joppe, Martin e Waalen, 2001).
O espaco urbano tende a ser encarado como “ambientecreio e recurso turistico”
(Ashworth e Voogd, 1995), um cenario auténtico orae eventos contribuem para
acrescentar uma atmosfera festiva propiciando detauexperiéncias unicas (Richards e
Palmer, 2010).
A dimenséo representacional do destino traduz esmupdida 0 mesmo esta na moda, o que
influencia a forma como os consumidores avaliam daga regido ou cidade. Uma vez que
as cidades sao produtos tendencialmente consuméfidma mais ocasional que os paises,
elas sdo mais vulneraveis a existéncia de evespesiais e as tendéncias do mercado.
Moilanen e Rainisto (2009: 77) defendem que asatted e os destinos s&o conceitos
parcialmente coincidentes, pelo que a cidade pedeansiderada um destino turistico”. Para
Kneesel, Baloglu e Millar (2009), o conceito detosturistico € aplicavel indiferentemente
a paises, regioes ou cidades. No mesmo sentidéfan Ritchie (1991: 3) argumentam que
0 “conceito de destino diz respeito ao estudo dedgs entidades tais como paises, regides
ou cidade...”.

1.2 Os Eventos e as cidades
Uma vez que os eventos sdo fortemente associaddagares que 0s organizam, devem ser
instrumentalmente utilizados na estratégia de caragédo dos lugares (Kotler e Gertner,
2002; Kotler et al, 1999). O seu papel é reforgaela atracdo que exercem sobreneslig o
gue acentua a eficacia dos eventos — culturaisespattivos — para comunicar as dimensodes
da marca da cidade (Caldwell e Freire, 2004).
Gracgas ao seu elevado perfil, as Capitais EuromiiaSultura (CEC) sdo eventos especiais,
que atraem a atencao doedig gerando assim forfgublicity, o que contribui para aumentar
a notoriedade das cidades organizadoras, bem camzorpforcar a respetiva identidade.
Contudo, do ponto de vista da gestdo da marcaliNBB05: 316) faz notar que “néo é claro
o contributo das CEC” pois regista-se um nimerazield de estudos que se debrugam sobre
os efeitos dos eventos especiais na marca dasesidddrna-se, por isso, pertinente um
estudo profundo sobre esta tematica, sobretudo gmi@dades que pretendem posicionar-
se/reposicionar-se através dos eventos espe@aigetamente das CE@€m).
As CEC representam, para a maioria das cidades, opeatunidade Unica para se
posicionarem associando as cidades uma imagemstiealeultural (Smith, 2005 b; Hughes,
Allen e Wasil, 2003). Este evento constitui assim dos principais instrumentos para
comunicar ao exterior (visitantes, investidoresté& r@sidentes) um novo posicionamento
assente em atributos de natureza cultural (PaRoed).
A eficacia dos eventos especiais, definidos pochrit (1984: 2) como “grandes eventos, de
duracao limitada, desenvolvidos para melhorar arreatade, apelo e economia de uma dada
comunidade”, de natureza cultural ou outra, depeladeompatibilidade entre o conceito do
evento, a identidade do lugar e a imagem assoeiadagar. Como refere Smith (2005 b:
221), as ‘“estratégias eficazes sdo aquelas quecaaioimagens existentes em vez de
introduzirem uma revolucdo nesta matéria”. Tratalse'comunicar uma imagem coerente
aos turistas”, residentes e investidores de formeasaitar, nos varios segmentos de publicos
(atuais e potenciais), associacdes uniformes, @mesm 0s mesmos autores. Neste sentido,
as entidades oficiais responsaveis pela gestaoidiades tém vindo a “apostar em estratégias



que exploram a vertente estética dos lugares,atnem elementos visuais associados ao
espaco publico” (Lash e Urry, 1994; Zukin, 1998).

Os eventos constituem excelentes oportunidades aaraidades comunicarem a sua
identidade e a esséncia da marca (Morgan, Priteh&idgott, 2002). Para que esta estratégia
possa resultar em efeitos sinérgicos (a montaatgigante) € fundamental que o evento esteja
integrado na estratégia da marca da cidade.

A comunicacdo da marca, quer através das técmadicibnais (publicidade, patrocinio ou
relacdes publicas) quer através dos eventos, cowmdunnsumidor para o campo do
imaginario e das emocfes. De Chernatony (1999)idenas mesmo que as caracteristicas
humanas e emocionais sdo o ingrediente mais immperteo desenho de uma estratégia de
posicionamento da marca.

O posicionamento “envolve a criacdo da imagem a@dg na mente dos consumidores-
alvo” (Echtner e Ritchie, 1993: 3) e constitui umas principais funcdes das entidades
responsaveis pelos destinos turisticos (Day, SkidneoKoller, 2002). Uma estratégia de
posicionamento eficaz é aquela que diferencia tax@mente os lugares dos respetivos
concorrentes e que representa um conjunto de aséesi (entre a marca e a identidade do
lugar) atrativas e solidas (Hankinson, 2004; Mordauitchard e Piggott, 2002; Pike e Ryan,
2004).

1.3 Aimagem da cidade
Considerando, em consonancia com Kotler et al (19§8e a imagem constitui uma
representacdo simplificada de um grande nimersstecacdes e de dados relacionados, de
algum modo, com cada lugar, um posicionamento claospetivado a partir da identidade
do lugar e em consonancia com as dimensfes e edsticas da personalidade da marca
valorizadas pelos turistas, € indispensavel acssocde um destino turistico.
Nos casos em que a imagem das cidades se deframtegp@rcecées menos positivas, 0s
responsaveis pelo planeamento urbano e pela gdatadade tendem a apostar, na sua
maioria, em projetos de regeneracao urbanisticepmstrucdo de atracddar(dmarks ou em
eventos que Ihes permitam intervir em areas corz&ids chave para reposicionar a marca da
cidade, contribuindo para melhorar a imagem e aatadividade enquanto destino turistico
(Smith, 2005 b; Reiser, Crispin e Farnell, 2008)gar de residéncia. Os grandes eventos sédo
cada vez mais utilizados para “moldar a imagen), ontribuindo para a formacao de
percecbes favoraveis dos lugares enquanto destimisdicos” atrativos (Hall, 1992: 14;
Richards e Wilson, 2004; 2006).
A imagem dos destinos deve ser considerada um fmdmultidimensional que inclui “ndo
apenas crencas ou conhecimento acerca dos atriboitiogyar, mas também os sentimentos
dos individuos em relagdo ao destino” (Martin e riRpokz del Bosque, 2008: 265). Na
medida em gque 0 conceito se caracteriza pela lgeteeacdade, complexidade e dinamismo,
“integrated conceptual models specifying variougeats of destination image might be a
better way of capturing the gestalt nature of desitbn image construct” (Stepchenkova e
Mills, 2010: 591).
Luque-Martinez et al (2007: 335) consideram quesitudo da imagem da cidade € uma fase
importante do diagndstico” no quadro de um procedsoplaneamento estratégico mais
alargado. O interesse pelo estudo deste tema riextorurbano deve-se, segundo 0s autores,
ao facto de que a imagem é um elemento essencil“pampreender a forma como os
diferentes segmentos de publicos se relacionam aaridade”. A imagem projetada das
cidades, ou de outro tipo de destinos turisticeg¢dg através da marca, deve estimular afetos,
sentimentos e sensacoes (Luque-Martinez et al,) 2@d7orma a garantir opinides e atitudes
favoraveis.



Os estudos da imagem aplicados ao turismo tiveraowina década de 70 (Hunt, 1975;
Gunn, 1972; Mayo, 1973) e, desde entdo, esta teani&in sido objeto de estudo recorrente
na literatura do turismo (Stepchenkova e Morrise@08). Apesar de tudo, o conceito
permanece dificil de definir, sendo possivel emawnha literatura diversas propostas
(Stepchenkova e Morrison, 2008; Grosspietsch, 2@Q6)mesmo “quase tantas definicbes de
imagem quantos os autores dedicados a sua conlizgéa” (Castro et al, 2007; Gallarza,
Saura e Garcia; 2002: 58). Uma certeza porém existeagem do destino € um constructo
complexo e envolve varios aspetos que contribuawm gpagua formacéo global (Govers, Go e
Kumar, 2007; Lugue-Martinez et al, 2007).

Embora ainda escassamente equacionada atendendscaespecifico das cidades, é possivel
identificar na literatura algumas propostas de ept@lizacdo da imagem das cidades
enquanto destinos turisticos (Stern e Krakover31RAque-Martinez et al, 2007).

De um modo geral prevalece a no¢ao de que a imdgemm destino turistico corresponde a
uma impressao global e multidimensional (Cromptt8¥9; Phelps, 1986; Gartner e Hunt,
1987; Mackay e Fesenmaier, 1997; Baloglu e McC|eE99 a) e b); Tapachai e Waryszak,
2000; Kim e Richardson, 2003; Kotler e Gertner, £08tern e Krakover, 1993; Luque-
Martinez et al, 2007), o que corrobora a tese deasua natureza é holistica (Echtner e
Ritchie, 1991).

Embora reconhecendo a natureza multidimensionabmplexa da imagem, ndo existe
consenso relativamente as componentes que integmapressao global que define o destino
turistico, o que potencia o desenvolvimento de iplak abordagens, bem como dificuldades
ao nivel da sua conceptualizagéo.

Para Crompton (1979) e Echtner e Ritchie (1993nhagem do destino inclui apenas uma
componente cognitiva; para Embacher e Buttle (1@8Baloglu e McCleary (1999) devem
ser consideradas duas componentes no estudo danmagcognitiva e afetiva — e para
Gartner (1993) e Dann (1996) a imagem dos desBneslve trés componentes: cognitiva,
afectiva e comportamental que, embora diferensdpehierarquicamente inter-relacionadas.
Qu, Kim e Im (2011), por sua vez, acrescentam umeatg componente a imagem dos
destinos turisticos: a imagem Unica. E relativam@onsensual a no¢do de que o conceito
corresponde a uma “impresséao global” (Gallarzay&auGarcia, 2002: 68). Luque-Martinez
(2007: 338) consideram a “imagem da cidade um ndistelementos cognitivos e afetivos”.
Sendo distintas, as componentes da imagem dosiaegstao inter-relacionadas (Baloglu e
McCleary, 1999; Russell, Ward e Pratt, 1981; Ruigs€lratt, 1980; Stern e Krakover, 1993;
Baloglu e Brinberg, 1997; Kim e Richardson, 20@3®).ponto de vista tedrico, a componente
cognitiva é reconhecida como antecedente da compoaéetiva (Beerli e Martin, 2004 a b;
Anand, Holbrook e Stephens, 1988; Gartner, 199&nSt Krakover, 1993) e as avaliacdes
encontram a sua sustentacdo no conhecimento qodivisiuos possuem dos objetos (Stern e
Krakover, 1993; Russell, Ward e Pratt, 1981; Rlis48B0). Ainda que o significado do
ambiente contemple todas as componentes da imaBessdll, Ward e Pratt, 1981), a
distincdo entre as componentes é Util, na medidageenpermite compreender melhor as
atitudes e o comportamento (Baloglu e Brinberg,71%Russel, 1990). Para a formacéo da
imagem global contribui a interatividade entre asyponentes percetual/cognitiva e afetiva.
Recebe a influéncia das componentes cognitivatevafe pode ser interpretada como “uma
propensdo para visitar um destino dentro de um rrdetado periodo de tempo”
(Stepchenkova e Morrison, 2008: 549). A separagf@ @s componentes cognitiva e afetiva
da imagem permite determinar os efeitos isoladosad@ uma sobre a imagem global e a
imagem conativa do destino (Baloglu e Brinberg,74%Russell e Pratt, 1980; Russell, Ward e
Pratt, 1981). Este cenario de relagbes confirméeta, ou parcialmente, com maior ou menor
forca, em funcao do tipo de destino turistico edliae (Lin et al, 2007).



Apesar do reconhecimento desta natureza compdaitandgem, a maioria dos estudos
focalizam-se na andlise da componente cognitiveeriCé Uysal, 2002; Gartner, 1989;
Oppermann, 1996;). Contudo, a corrente de invegimajue privilegia o estudo das duas
componentes da imagem estd a conquistar adeptdgnéEce Ritchie, 1991, Fakeye e
Crompton, 1991; Baloglu e McCleary, 1999 a; BeerlMartin, 2004; Kim e Richardson,
2003).

A relacdo entre a marca e a imagem dos destinossidm objeto de debate no meio
académico (Tasci e Kozak, 2006). Tém recentemamntgid® ainda alguns esforcos para
integrar conceitos ancora associados aos dois roote® - identidade, personalidade,
posicionamento, marca e imagem — tendo sido propasttemas, mais ou menos complexos,
de relacdes diretas e indiretas (Pritchard e Mqrg@@l). Destacam-se duas interpretacoes: a
imagem do destino como componente vital da equidadearca (Konecnik e Gartner, 2007)
e a imagem como reflexo da marca (Blain, Levy el 2005; Cai, 2002; Kneesel, Baloglu
e Millar, 2009; Qu, Kim e Im, 2011).

2. ENQUADRAMENTO CONCETUAL
2.1 Hipdteses de Investigacao e Modelo de Analise
Da revisdo de literatura sobressai a nocdo de gquagem € um constructo multidimensional
e complexo pelo que a sua avaliacdo pressupfe Ubmaagem integrada e holistica
(Stepchenkova e Mills, 2010). A definicdo propogta Tasci, Gartner e Cavusgil (2007)
traduz precisamente a natureza multidimensionaténsica da imagem dos destinos. Trata-
se, de acordo com os autores, de um sistema iaterde pensamentos, opinides,
sentimentos, imagens e intencdes em relacdo a stimaleno qual intervém, de acordo com
Gartner (1993)ftrés componentes hierarquicamente inter-relacianackagnitiva, afetiva e
comportamental. Atentos ao caso especifico de utaale, Stern e Krakover (1993) definem
a imagem como um sistema entrelacado de perce@sgndtivas e avaliativas, isto é,
cognitivas e afetivas. Na mesma linha, Luque-Magtiat al (2007: 338) definem a imagem
da cidade como “um misto de elementos cognitivafegvos”.
Para Lin et al (2007: 184) as principais vantagéos modelos integrados no estudo da
imagem dos destinos prendem-se com o facto dos oseggemmitirem descriminar os efeitos
dos antecedentes da imagem (neste caso, das cartgsnegnitiva global, cognitiva local e
afetiva), a respetiva importancia e comportamentodderentes tipos de destinos turisticos,
em momentos também diferentes. Além disso, umadagem integrada permitird ainda
determinar os efeitos da imagem do destino no cdapento futuro dos turistas
(Stepchenkova e Mills, 2010).
Fruto dos conceitos de imagem (dos destinos wogste das cidades) considerados mais
adequados a uma abordagem multidimensional da imagia analise desenvolvida em torno
dos principais constructos identificados atravésrelasdo de literatura, definiram-se os
conceitos ancora e as respetivas hipéteses quegantied modelo conceptual desenvolvido no
ambito desta investigacao:
Imagem Cognitiva Global Conjunto de crengas e conhecimentos em relacao abjgto,
conducentes a construcado de uma imagem acercauositsibutos (Gartner, 1993), os quais
correspondem aos recursos ou atracdes disponiwdisgar (Stabler, 1995). Os defensores
desta abordagem acreditam que os consumidore® oasb, os turistas, com base num
raciocinio légico, constroem as suas impressdexacms lugares avaliando-os atributo a
atributo (Tasci, Gartner e Cavusgil, 2007).
Alcafiiz, Garcia e Blas (2008) reconhecem que, amsanaioria da investigacdo na area da
imagem dos destinos estar focalizada no estudoa@a@mponente cognitiva, € visivel uma
evidente falta de homogeneidade relativamente @itmi®s e as dimensfes mais adequadas
para proceder a sua avaliacdo. S&o sobretudoadtléz escalas multidimensionais, do tipo
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Likert, através das quais os inquiridos revelam a stec@géo relativamente a um conjunto
de atributos considerados relevantes para afdarragem de determinado destino turistico
(Echtner e Ritchie, 1991 e 1993; Dadgostar e Ispi#195; Murphy, Pritchard e Smith, 2000;
Lin et al, 2007; Alcafiiz, Garcia e Blas, 2008; KselgBalolgu e Millar, 2009; Qu, Kim e Im,
2011; Martin e Rodriguez del Bosque, 2008; entteosi

E de um modo geral aceite que a Imagem Cognitieecexum efeito positivo na formacéao da
Imagem Global dos destinos turisticos através dayém Afetiva (Lin et al, 2007; Martin e
Rodriguez del Bosque, 2008; Qu, Kim e Im, 2011;0Bkl e McCleary, 1999b; Stern e
Krakover, 1993).

Com base nas principais conclusfes provenientesvisio da literatura é possivel avancar
com duas hipoteses de investigacédo ao nivel deeimaggnitiva das cidades CEC:

Hipotese 1

(H1a): A Imagem Cognitiva Global influencia positivameatenagem Afetiva das cidades
(H1b): A Imagem Cognitiva Global influencia positivameatémagem Afetiva das cidades
CEC 2010

Hipotese 2

(H2a): A Imagem Cognitiva Global influencia positivameatenagem Global das Cidades
(H2b): A Imagem Cognitiva Global influencia positivameatémagem Global das Cidades
CEC 2010

Imagem Cognitiva Local Em linha com Qu, Kim e Im (2011), considera-se @se
caracteristicas especificas e individuais dosmtes& das cidades devem ser objeto de estudo
com o intuito de compreender o seu papel na formagarespetiva imagem. Aniagem
anicd’ integra aspetos Unicos e a aura (ou essénciljgao (Qu, Kim e Im, 2011; Echtner e
Ritchie, 1991 e 1993; Espelt e Benito, 2006) pale @ investigacdo deve atribuir tanta
importancia a identificacdo dos atributos espewsfido lugar como ao estudo da sua imagem
global (Espelt e Benito, 2006).

Os resultados obtidos pelo estudo de Qu, Kim e20i1) confirmam uma relacdo positiva
ente a imagem Unica e a imagem global dos destinos.

No ambito desta investigacdo os atributos cogrstigue espelham as caracteristicas
distintivas da identidade das cidades estudo de dasignam-se por “imagem cognitiva
local”. A sua inclusé&o no estudo traduz o recorhenio da identidade da cidade como um
fator central ao processo de criacdo e de gestdmataa das cidades. Os atributos que
caracterizam a identidade das cidades devem mewnateranalise detalhada tendo em vista
determinar o seu contributo para a formagcdo daemadas cidades. Acredita-se, portanto,
que o estudo da imagem global das cidades enqdastmos turisticos deve contemplar a
definicdo dos seus atributos especificos. Desta, fefio formuladas as seguintes hipéteses de
investigacao:

Hipotese 3

(H3a): A Imagem Cognitiva Local influencia positivamenienagem Global das Cidades
(H3b): A Imagem Cognitiva Local influencia positivamentémeagem Global das Cidades
CEC 2010

Hipotese 4

(H4a): A Imagem Cognitiva Local influencia positivamenienagem Afetiva das Cidades
(H4b): A Imagem Cognitiva Local influencia positivamentémagem Afetiva das Cidades
CEC 2010

Imagem Afetiva Uma vez que “o significado de um lugar ndo € datedo apenas pelas
suas caracteristicas fisicas” (Ward e Russell, 1983), o estudo da componente cognitiva
nao é suficiente para compreender a imagem de gtimde

Sendo a imagem um fendmeno essencialmente percatgala formacdo decorre de uma
interpretacdo racional e emocional que, portamtgloba componentes cognitivas (crencas) e
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afetivas (sentimentos). Trata-se de uma resposteienal que os individuos desenvolvem
em relacdo a um lugar (Baloglu e Brinberg, 1997nekessidade de incorporar elementos
afetivos na avaliacdo da imagem dos lugares dedartemada de consciéncia, quer por parte
de académicos quer de profissionais, de que aagéalidas emoc¢des e sentimentos acerca do
destino proporciona informacdes fundamentais pasicnar e comunicar a marca dos
destinos.

Sobretudo nos primeiros anos do século XXI, e apdaaprimazia dada ao estudo da
componente cognitiva, tém surgido na literatura eonjunto interessante de projetos de
investigacdo dedicados a andlise da componentaaafgh imagem (normalmente como
complemento a componente cognitiva) (Russell et,P1880; Baloglu e Brinberg, 1997;
Baloglu e Mangaloglu, 2001; Kim e Richardson, 20B8erli e Martin, 2004 b); Pike e Ryan,
2004; Martin e Rodriguez del Bosque, 2008). Umactastatacdes mais consensuais € que a
componente afetiva é funcdo das respostas cogifiralbrook, 1978; Stern e Krakover,
1993; Baloglu e Brinberg, 1997; Lin et al, 2007;desel, Baloglu e Millar, 2009; Qu, Kim e
Im; 2011) e esta positivamente relacionada comag&m global das cidades (Lin et al, 2007;
Martin e Rodriguez del Bosque, 2008; Qu, Im e K201 1; Baloglu e McCleary, 1999b).

No estudo da dimensdo afetiva da imagem utilizansemetudo escalas de diferencial
semantico, do tipo bipolar, divididas em subdimessagrupadas em pares de adjetivos
opostos. Russell e Pratt (1980), Ward e RusseB1(l® Russell, Ward e Pratt (1981)
desenvolveram uma das escalas com maior notoriexlatieacia para a medi¢cdo da imagem
afetiva dos lugares (Baloglu e Brinberg, 1997; Rim e Im, 2011). Trata-se de uma escala
bipolar, conceptualizada com base em duas dimengGagadavel/desagradavel’” e
“estimulante/enfadonho” ou “excitante/sombrio” eelaxante/perturbador”). Os autores
consideram, no entanto, que apenas duas das epoapestas (“agradavel/desagradavel” e
“estimulante/enfadonho”) séo suficientes para gtar a esfera afetiva da imagem dos
lugares (Russell e Pratt, 1980; Russell, Ward &,R1@281; Walmsley e Jenkins, 1993).

Desta feita, a revisdo da literatura permite, dacé® a componente afetiva da imagem,
formular a seguinte hipéteses de investigacao:

Hipotese 5

(H5a): A Imagem Afetiva influencia positivamente a Ima@dabal das Cidades

(H5b): A Imagem Afetiva influencia positivamente a Ima@dabal das Cidades CEC 2010
Apesar da literatura ndo aprofundar esta analise,intuito de explorar o impacto direto da
componente afetiva da imagem na componente conmpemntal da mesma, decidiu-se
formular ainda a seguinte hipétese de investigacao:

Hipotese 6

(H6a): A Imagem Afetiva influencia positivamente a comptas€omportamental da Imagem
das cidades

(H6b): A Imagem Afetiva influencia positivamente a comptmeComportamental da
Imagem das cidades CEC 2010

Imagem Global

Para alguns autores a imagem global, também desigpar compdsita, holistica ou
gestaltica, corresponde a uma impressao globaljah & maior do que a soma das partes
(Calantone et al, 1999; Fakeye e Crompton, 199nt, HL975; Phelps, 1986; Gartner (1986:
635-636). Esta componente da imagem dos destinos eesultado de avaliacdes
percetuais/cognitivas e afetivas em relagdo a m@edoglu e McCleary, 1999; Stern e
Krakover, 1993; Castro, Armario e Ruiz, 2007; Balog Brinberg, 1997; Martin e Rodriguez
del Bosque, 2008). Trata-se de uma impressao gtpleatesulta da influéncia de avaliagdes
cognitivas e afetivas em relacédo (Baloglu e McGle&ap99; Gartner, 1993; Stepchenkova e
Morrison, 2008) e da imagem unica (Qu, Kim e Iml20



A imagem global dos destinos é frequentemente raeatidvés de uma escala do tipkert,
com situagdes que variam entre 0s cinco e os daisiBaloglu e McCleary, 1999; Kneesel,
Baloglu e Millar, 2009; Qu, Kim e Im, 2011).
Na literatura € comum encontrar referéncias a &elaausal entre a imagem global do destino
e a vertente comportamental em relacdo ao mesmmedigda em que se acredita que a
imagem global contribui para simplificar o procesigotomada de decisao (Tasci, Gartner e
Cavusgil, 2007; Lin et al, 2007; Qu, Kim e Im, 20Klcafiiz et al, 2005; Bigné, Sanchez e
Sanchez, 2001).
Desta feita, formula-se a seguinte hipotese destigagao:
Hipétese 7
(H7a): A Imagem Global influencia positivamente a comp&@omportamental da Imagem
das cidades
(H7b): A Imagem Global influencia positivamente a comptme@Gomportamental da
Imagem das cidades CEC 2010
Alguns autores acrescentam ainda a componente ctanmntal, ou conativa, da imagem
(Pike e Ryan, 2004; Gartner, 1993; White, 2004;ddadet al, 2008) vulgarmente equiparada
ao comportamento dada a sua componente acdo (Gaft@83; Dann, 1996). Esta
componente da imagem contempla a propria tomaddedisdo (Nadeau et al, 2008) e é
geralmente medida através da decisédo de visitar iatedncdo de recomendar aos amigos e
familiares uma visita (Nadeau et al, 2008; Qu, Krtm, 2011). Lin et al (2007) estudaram
também esta componente em termos dos seus efdiiesaspreferéncia pelos destinos.
As variaveis observaveis que permitem avaliar a pmrente conativa da imagem sédo
frequentemente medidas através de uma escalacdekegyt (Qu, Kim e Im, 2011; Lin et al,
2007). Apesar de reconhecida a sua pertinéncia,éndmrmulada qualquer hipbtese de
investigacao relativa a componente comportameatahdgem.
Na figura 1 apresenta-se o Diagrama de CaminheBalivo do modelo tedrico e respetivas
hipoteses de investigacao formuladas com o intettestar o respetivo desempenho nas trés
cidades CEC, em 2010, em dois momentos diferergiddatempo: no periodo anterior ao
inicio dos eventos (designado Tempo 1) e aindaasa final dos mesmos (designado por
Tempo 2).

Figura 1. Modelo Teorico Proposto

Imagem
Cognitiva
Global
H2 (a e b)

H1(a eb)

Imagem
Cognitiva
Local

Imagem
Global

eb)

Imagem
comportamental

H4(a eb)

A

Imagem
Afectiva

Fonte: Elaboracé&o prépria.
Com o proposito de testar as hipoteses formuladagiadro do modelo conceptual traduzido
esquematicamente no diagrama de caminhos, foi edelan a estratégia de investigacdo
empirica considerada mais adequada ao problemevestigacao.



3. ESTUDO EMPIRICO
3.1 Setting
Apesar da capital do pais ser Ankara, Istambuin@iar metropole da Europa e a cidade mais
emblematica da Turquia, com mais de 12 milhdes atBtdntes. Esta cidade é o centro
financeiro, de comunicacdes, cultural e turistiaoldrquia, um pais com cerca de 72 milhdes
de habitantes e uma média de idades que ronda asdad/ A Turquia é uma democracia
parlamentar multipartidaria desde 1946, membro Ad@Idesde 1952 e da Unido Aduaneira
da Unido Europeia desde 1996. Em 2005 iniciou nagdes para a adesao a Unido Europeia.
O desenvolvimento de um sector cultural contempard@moderno comecou a ganhar forma
sobretudo a partir da ultima década. Em 2001 fertabao publico um importante Museu de
Arte Contemporanea (Elgiz Museum of Contemporarny &r em 2004, dois museus de arte
moderna (Istambul Modern Art Museum e o Dogancayédm). O Pera Museum abriu em
2005.0 sector privado e algumas organizacfes néergamentais tém vindo a desempenhar
um importante papel neste dominio, sobretudo nandizacdo de projetos nas areas da
musica popular e do teatawant-garde
Em Julho de 2000 nasceu em Istambul um movimenioogidenominado “The Initiative
Group”, dedicado a preparacéo da candidatura dmlatl a CEC. A principal motivacéo para
a candidatura fixou-se em posicionar Istambul “coonm centro de cultura moderna e
contemporanea refletindo a diversidade culturdh&# que habita a cidade (...) bem como a
sua populagao jovem e dindmica” (Rampton et al12@1). Em Abril de 2006, o Painel
responsavel pela selecéo das cidades candidatgseriG@ocentes a paises da Unido Europeia,
Istambul e Kiev, decidiu atribuir esta nomeac¢aaade turca (Istambul 2010).
O caracter inovador do programa e a forte dimees@opeia do projeto foram as principais
razdes encontradas para justificar a escolha dmlstl como CEC em 201De acordo com
o relatério produzido pelo Painel responsavel pelacéo, o facto de esta cidade “representar
uma ponte de ligacdo entre a Europa e a Asianttatae de um exemplo vivo do encontro de
civilizagbes” justificou a decisdo (European Conaisg2006: 5 e 6).
Em Novembro de 2007 foi criaddstambul 2010 European Capital of Culture Agenoyn a
missdo de preparar a cidade para receber o eydat@ar a programacao, coordenar e gerir
0S agentes publicos e privados envolvidos no psocées possibilidade de conciliar um forte
comprometimento politico e financeiro por parte gliverno com a necessaria autonomia
financeira da agéncia facilitaram a implementagé&n-sucedida do projeto em Istambul.
A equipa responsavel pela preparacdo e implementdgdevento definiu trés objetivos
estratégicos em torno dos quais toda a estratégiesenvolvimento da CEC em Istambul foi
arquitetada: 1) Incrementar uma consciéncia urleaitr@ os residentes, 2) Investir no capital
criativo das pessoas; e 3) Contribuir para o twigna promocédo da cidade. Daqui resultou a
definicAo dos seus eixos programéticos estrutusargl construcdo e/ou reabilitacdo de
espacos culturais; b) intervencdes no espaco urln®luseus e Patrimonio Cultural; d)
Cultura Urbana; e) Artes Visuais; f) Musica e Opera
Apesar das deficiéncias encontradas ao nivel d@aeperacional do evento, a CEC em
Istambul foi uma das maiores e mais substanciagsin®d vez organizadas. Para tal
contribuiram uma programacéo cultural diversificadaovadora e um extenso programa de
renovacao de lugares e sitios patrimoniais. Fonapheimentados 586 projetos culturais, entre
2008 e 2011, num total de cerca de 10 000 ini@ati®0% das quais ocorreu em 2010) que
atrairam perto de 10 milhdes de pessoas.
Istambul 2010 foi a CEC com o maior orcamento ajé heunido — € 288.65 m. De acordo
com os dados disponiveis no relatorio de avaligg®CEC em 2010 (Rampton et al, 2011
71), a sua principal fonte de financiamento do &jemo periodo compreendido entre 2008-
2011, foi de natureza governamental (cerca de 99,00 prémio Melina Mercouri teve um
peso de apenas 0,56% no orcamento global da CHEtambul.
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3.2 Metodologia de Investigacao

No ambito desta investigacéo, os individuos alvosedtudo s&o turistas, nacionais ou
estrangeiros, que visitam os locais eleitos payaiiitdo, entre Outubro e Novembro de 2009
(T1) e entre Setembro e Outubro de 2010 (T2). Radificuldade em abarcar todo o universo
do estudo, optou-se por considerar uma parte dsus @ie investigacdo, isto €, uma amostra
gue se pretende representativa, obtida atravésaae “métodos formais de amostragem”,
umfl opcédo adequada quando o “universo de casomasidelo grande” (Hill e Hill, 2000:
43).

Dadas as caracteristicas da investigacdo, os\aigado questionario e o processo de recolha
de dados, optou-se pelo método de amostragenclpsters(ou conglomerados), util para
lidar com universos que, embora de grande dimems&iem ser agrupados em unidades ou
clusters(Malhotra, 2004; Smith, 2010). A forma mais comuenasnostragem pailusteré a
amostragem por area geografica. Alem disso, estedm@& exequivel em contextos onde se
regista a auséncia de base de amostragBesta forma, o plano amostral na cidade de
Istambul contemplou a inquiricdo de 508 e 405 tasisnos tempos 1 e 2, respetivamente.
Foram utilizadas duas ferramentas estatisticacouoiibuiram para organizar, sistematizar,
apresentar, analisar e interpretar os dadesftavareestatistico SPSS{atistical Package for
Social Sciencgsna versao 17 e o SmartPLS, na versdo 2.0M3 [Rikgende e Will, 2005).

A analise dos dados decorreu através de técnitaisstésas descritivas, testes de hipoteses e
método PLS-PM.

4. RESULTADOS

4.1 Caracterizacdo da amostra e da visita.

Na tabela 1 apresentam-se os dados que permitestertzar 0s respondentes em cada
momento eleito para o estudo. Nota-se uma compmosig#ostral tendencialmente idéntica
nos dois momentos embora 0s respondentes do garaculino sejam predominantes no
primeiro tempo e a sua média de idades é inferiodecurso do evento (35 e 31 anos
respetivamente). O pais de origem conhece tambée alteracdo significativa nos dois

1 A aplicagdo da férmula da dimensdo amostnat (z (pg)*3)%e? em que p = g = 0,50, z= 1,96, e = 0,05)
necessdaria para garantir uma margem de erro de &% mivel de confianca de 95% permitiu definir uma
dimensdo amostral de 384 individuos a inquirir edas as cidades e em cada momento do estudo. g&isele
das amostras obedeceu as regras subjacentes aodosndbrmais de amostragem casual, ou métodos
probabilisticos, segundo os quais é possivel, polado, assegurar a representatividade da amqsgbia eutro
lado, estimar o grau de confianca das extrapola@fitise Hill, 2000). No ambito dos métodos proHéaticos

ou aleatdrios, a definicdo prévia dos critériosseéecao dos individuos a inquirir contribui parduzsr a
subjetividade do entrevistador na sua selecao.udong frequente enfrentar dificuldades ao niveblotengao

de listagens do universo por serem pouco fidedjgnesmpletas ou mesmo inexistentes. Estas diféxidd sao
frequentes no quadro de uma investigacdo cujo tsuvedo turistas contactados em espacgos publicos ou
atracoes.

20 objetivo subjacente a este método é aumentaici@refia da amostra, diminuindo os custos (Malhotra
2004). Trata-se de aplicar o método de amostrageandaia simples (em que todos os individuos etdrar
mesma possibilidade de vir a integrar a amostray&a uma das unidades definidas (neste casanrefaos
aos pontos de interesse turistico escolhidos deafaleatoria entre aqueles que foram indicados petgpetivas
equipas em cada cidade: Em Pécs, de entre as queessibilidades sugeridas pela equipa (TV Towersédu
Zsolnay, Basilica de S. Pedro e Tumulos Cristams)nfi selecionados aleatoriamente dois locais pdaravistar
turistas: TV Tower e Museu Zsolnay. Em Istambukaf indicados como principais pontos turisticos os
cruzeiros no Bosforo, o Palacio Topkapi, 0 GrandeaB, 0 Museu Santa Sophia, a Mesquita Azul e @adier
das Especiarias, tendo aleatoriamente sido el&iésslocais para inquiricdo: Mesquita Azul, Museanta
Sophia e Topkapi. No Ruhr, de entre a lista decjpé@is pontos turisticos sugerida pela equipa (ssek,
Zollverein e Folkwang Museum, em Oberhausen, o faser, em Duisburg, dehmbruck Museum)

forampara inquiricdo o Zollverein, o Gasometer e o FalkgyMuseum). Uma vez definidos desters dentro
de cada um, todos os individuos que se encontragamomento da inquiricdo no local em causa recebera
guestionario.
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momentos em que decorreram 0s estudos: no anaoargerinicio da Capital Europeia da
Cultura os respondentes eram provenientes sobretadélemanha, Espanha e Estados
Unidos da América e, durante o evento, destacamfeino Unido, Italia e Holanda como
principais paises emissores. Os turistas eram tsoloresolteiros. Em ambos os momentos
destaca-se a formacdo superior dos turistas cugcdln da estada € ligeiramente superior
durante a Capital Europeia da Cultura.

Tabela 1 — Caraterizacao sociodemografica das emsost

Istambul Antes da CEC Durante a CEC

Feminino: 42 .4%; Masculing: Feminino:  54,8%; Masculing:

Genero 57.6% 45.2%

Idade Média: 35,4; Desvio padrdo: 14,1 Média: 31,1; Daepadrio: 12,2

Alemanha: 13%; Espanha: 12%;
EUA: 9%; Reino Unido: 9%; ltalia: Reino Unido: 11%; Italia: 8%
7%; Franca: 6%; Grécia: 4%Holanda:  7%; Franca: 6%;
Australia:  3%; Canada: 3%;Espanha: 4%; EUA: 4%; Poloni
Holanda: 3%; Dinamarca: 2%;:3%; Outros: 40%.

Outros: 29%.

Pais de origem

[d

Casado: 46,7%; SolteiroCasado: 33,1%; Solteirp:

Estado civil 49,8%; Divorciado 2,7%;| 63,2%; Divorciado: 3%
Viavo: 0,8% Viavo: 0,7%.

Grau de ensino Primério: 2%; Secundario: 14,5%Primério: 1,2%; Secundario: 109%;
Superior: 83,4 Superior: 88,8.

Duracdo média | 6,1 dias; Desvio padrdo = 5,1. 6,5 dias; Desvia&tad 4,2.

da estada

Antes da abertura da CEC a maioria dos turistggneentes encontra-se de visita a Istambul
pela primeira vez (72,7%). Contudo, cerca de umrtqué27,3%) ja tinha vivido esta
experiéncia turistica no passado. No tempo 2 oricesasemelhante: cerca de 77% esta na
cidade pela primeira vez e cerca de 23% ja tinkado Istambul no passado. Dado o custo
de oportunidade que representa o regresso a umalastistico, pode-se deduzir um elevado
grau de satisfagdo com a experiéncia turisticastambul o que geralmente se traduz em
situacOes de repeticao de visita.

O impacto do evento em termos de comportamentaudiesas foi ainda analisado segundo a
sua influéncia na decisdo de visitar a cidade deranano de 2010. Cerca de 30,5% dos
turistas respondentes afirmaram que o evento imfioe a marcacdo das atuais férias em
Istambul.

4.2 Os reflexos do evento na imagem da cidade

A relacdo entre a realizacdo da Capital Europei@€wtura em Istambul e o seu impacto na
imagem, ou imagens, da cidade foi analisada atrdeésn modelo de equacdes estruttirais
cujas variaveis (observadas ou indicadores e Egeni constructos) relevantes se apresentam
nas figuras 2 e 3, T1 e T2 respetivamente.

® O modelo tedrico proposto traduz-se num modelaatereza refletiva, na medida em que apresentedesa

de causalidade da variavel latente para os resgetidicadores de medida. Na cidade de Istambtémpo 1,

foi desenvolvido um modelo constituido por trés starctos enddégenos, dois constructos exégenos e 11
indicadores refletivos. No tempo 2, 0 modelo apreses mesmos constructos, mas 14 indicadoresivefie
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Figura 2 — Variaveis Observadas e Variaveis Latedéelmagem de Istambul (T1)

F 1 - Atmosfera da Cidade, Cultura e Turismo

F 3 - Infraestruturas Turisticas, Higiene e Seguaanc

| F 2 - Patrimoénio Histdrico-Arquitecténico e Gastromia
| F4 - Eventose Cenarios Naturais

| F 1- Patriménio Cultural e Bésforo

Variaveis Latentes éheg

| F2 - Atmosfera da Cidade

| Enfadonho-Estimulante

| Desagradavel- Agradavel

| Imagem Global

Variaveis Latentes Endo6genas

Intengdo de Recomendar

Intengao de Regressar

Fonte: Elaboracéo propria.

Figura 3 — Variaveis Observadas e Variaveis Latedéelmagem de Istambul CEC (T2)

| F 1 - Atmosfera da Cidade

| F 2 — Arquitectura, Cultura e Gastronomia

‘ F 3 — Atracgoes Historicas, Turisticas e Museus

‘ F5 - Infraestruturas Turisticas

| F6 — Higiene e Seguranca

| F 1- Patriménio Cultural, B6sforo e Compras

Varidveis Latentes &l

| F2 - Atmosfera da Cidade

‘ Enfadonho- Estimulante

‘ Desagradavel- Agradavel

| Imagem Global

Intencédo de Recomendar

Variaveis Latentes Endégenas

Intencéo de Regressar

Fonte: Elaboracéo propria.
Por sua vez, as figuras seguintes ilustram os aha@s de caminhos inerentes aos modelos de
equacdes estruturais propostos para estudar anm@@eidade de Istambul enquanto destino
turistico, antes e durante a CEC.
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Figura 4 — Modelo Estrutural da Imagem de Istan{ibll)
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Fonte: Elaboracéo propria.

Figura 5 — Modelo Estrutural da Imagem de Istan@iC (T2)
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Fonte: Elaboragéo propria.
Os resultados apresentados na tabela 2 relativosoeficiente estrutural e ao valor
correspondente permitem determinar se as hipogesgse se referem devem ou ndo ser
rejeitadad Considerando que os testes sdo efetuados pas di¥ significancia de 5%, é
usado o valor de 1,645 como valor critico da distgdot por se tratar de hipoteses
unilaterais (neste caso, testam-se relacdes dea@aisitivo entre duas variaveis latentes).
Relativamente aos resultados obtidos no tempodls@&onfirmam trés das sete hipoteses de
investigacao propostas para Istamb#2a (t=0,02), H3a (t=0,71) eH4a (t=0,22) — e duas
para Istambul CEC H3b (t= 1,01) eH4b (t= 1,24). Desta feita, ndo se rejeitam quatro
hipéteses no tempo 1Hla (t= 4,31),H5a (t= 4,08),H6a (t=2,28) eH7a (t=2,67) e cinco no
tempo 2 -H1b (t= 4,55),H2b (t= 5,11),H5b (t= 4,74),H6b (t= 6,02) eH7b (t= 3,45).

4 O valort inferior a 1,645 (ou 1,96 no caso de um teste ey} significa que a hipdtese nula (relativa a
auséncia de relacéo entre as variaveis) ndo ¢adgeia relagdo entre as variaveis ndo é signifecgelo que a
respetiva hipotese é confirmada.
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Tabela 2 - Teste as Hipoteses de Investigacdamizil

Hipoteses de Investigacéo Coeficiente Valor  Deciséo
_Estrutural  t

Hla A Imagem Cognitiva Global influencia positivartea Imagemn 0,28 4,31 Confirmada
Afetiva de Istambul.

H2a A Imagem Cognitiva Global influencia positivartea Imagemn 0,00 0,02 Nao
Global de Istambul. Confirmada

H3a A Imagem Cognitiva Local influencia positivartea Imagem 0,05 0,71 Nao
Global de Istambul. Confirmada

H4a A Imagem Cognitiva Local influencia positivartea Imagem  -0,02 0,22 Naéo
Afetiva de Istambul. Confirmada

H5a A Imagem Afetiva influencia positivamente a gem Global 0,22 4,08 Confirmada
de Istambul.

H6a A Imagem Afetiva influencia positivamente a gem 0,16 2,28 Confirmada
Comportamental de Istambul.

H7a A Imagem Global influencia positivamente a lemag 0,17 2,67 Confirmada
Comportamental de Istambul.

T2

H1lb A Imagem Cognitiva Global influencia positivame a Imagem 0,2 4,55 Confirmada
Afetiva de Istambul CEC 2010.

H2b A Imagem Cognitiva Global influencia positivame a Imagem 0,30 5,11 Confirmada
Global de Istambul CEC 2010.

H3b A Imagem Cognitiva Local influencia positivanem Imagem  -0,06 1,01 Nao
Global de Istambul CEC 2010. Confirmada

H4b A Imagem Cognitiva Local influencia positivanem Imagem 0,09 1,24 Néo
Afetiva de Istambul CEC 2010. Confirmada

H5b A Imagem Afetiva influencia positivamente a gaan Global 0,21 4,74  Confirmada
de Istambul CEC 2010.

H6b A Imagem Afetiva influencia positivamente a bea 0,31 6,02 Confirmada
Comportamental de Istambul CEC 2010.

H7b A Imagem Global influencia positivamente a leag 0,17 3,45 Confirmad
Comportamental de Istambul CEC 2010. T

Fonte: Elaborac&o propria.

Através da visualizacao da figura 6 é possiveltitiear o desenho assumido pela estimacao
do modelo estrutural com impacto ao nivel da n§eig@o/rejeicdo das hipiteses de
investigacdo formuladas. No tempo 1 as relacOasitesdis de sentido positivo entre as
variaveis latenteBnagem Cognitiva Loca Imagem Globa[H3a), Imagem Locak Imagem
Afetiva(H4a) ndo foram confirmadas em nenhum dos momentostdd@

Figura 6 — Modelo Estrutural da Imagem de Istambul
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Fonte: Elaboragéo propria.

Pelo contrério, no tempo 2 verifica-se uma altevad@ sentido positivo ao nivel da relacéo
entre amagem Cognitiva Globa Imagem Globa(H2b). Neste caso ndo se confirmam duas

das sete hipéteses formuladas (figura 7).
FiguraErreur ! Il n'y a pas de texte répondant a ce stylelans ce document.— Modelo Estrutural da Imagem
de Istambul CEC

F1 w.77)
F2 0,7
F3 0,65) Imag_e_m
Cognitiva
(© (4,052)* 2b(0,30)5,11) Global
F6
H1b(0,2) 4,55 (1,00)
0,0,8
F1 (0,89) Imagem H7b Imagem ¢ Recomendar
Cognitiva Local H3b (-0,06) 1, 'g‘l":‘)%earln 0,1 Comportamental
*
(4,071) (@.211)* (2,852)* Regressar
F2 ¥(0,68) 0 ©79)
-
b(0,09) «\9 N
&
1 Q& N .5063
5: “5‘0\ >
Enfadonho- (0,69) |
Estimulante magem
Afectiva - - -
) 0.9 (4,290)* =» Hipoteses rejeitadas (Estatisticat < 1,645).
Desagra,davel- ’ -» Hip6teses cujo sentido se alterou no T2 (aceitacéo)
Agradavel * Scoremédio da variavel latente.

Fonte: Elaboracéo propria.

Relativamente aoscoresmédios das variaveis latentes, quer no tempo fruéempo 2, 0s
constructos mais importantes no contexto deste Imastrutural foram dmagem Afetiva
(com scoresmédios de 4,631 e 4,290, respetivamente) Imagem Global(cujos scores
meédios obtidos foram de 4,392 e 4,211, respetivéahelfor outro lado o construdimagem
Comportamentabbteve, em ambos os momentos, os valores maish&soresmedios de
2,876 e 2,852, respetivamente). De um modo gesadcores medios obtidos no tempo 1 sdo
superiores aos scores médios obtidos no tempo 2.

4. CONCLUSAO E DISCUSSAO
As ligacOes entre a cidade, a sua afirmacdo engudedtino turistico, a atratividade e o
evento podem ser deduzidas a partir da consta@dedgue o do evento contribui para a
decisdo de visitar a cidade no momento em que eeICEC. A cidade necessita dos
eventos para potenciar a sua atratividade enqui@stino turistico.
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A componente cognitiva global da imagem das cidaslesce uma influéncia direta na
formagao da componente cognitiva local. Contudsyainfluéncia direta na imagem global
nao se mostra tdo consistente. Por um lado, antesehto esta componente da imagem néo
reune condi¢cdes para merecer aceitacao e, por lagtop durante o evento a sua influéncia
direta € confirmada. Tal resultado sugere que mteveontribui para a afirmacdo dos
atributos cognitivos globais na formacéo da imagkas cidades CEC. Do mesmo modo, as
relacbes entre a componente cognitiva local e,upodado, a imagem afetiva e, por outro
lado, a imagem global ndo sao confirmadas.

A variavel Imagem Afetiva vé confirmada a sua rétesia na formacédo da imagem global
também no caso especifico das cidades. A sua mfluélireta na formacao quer da imagem
global das cidades quer da imagem comportamegtaifémada em Istambul.

Uma leitura transversal dos resultados obtidos perconcluir que o evento contribuiu
favoravelmente para a formacédo da imagem da cidadgeanto destino turistico na medida
em que se verifica a aceitagdo de um maior numetopibteses no tempo 2.

No que diz respeito ao peso das variaveis laterissrva-se que a Imagem Comportamental
€ aquela gue obteve @soresmédios mais baixos. Em Istambul, destacam-se gdma
Afetiva e a Imagem Global nos dois momentos sd@aéveis mais significativas.

Os turistas do género feminino tendem a avaliafodea mais positiva os constructos em
analise e a mesma tendéncia é sugerida pela @peigvisita.

A sugestéo da influéncia dos eventos na formacdmagem das cidades enquanto destinos
turisticos vem reforcar a pertinéncia e as impbeagda selecdo de cada evento que ocorre ha
cidade.

O estudo do impacto da CEC na imagem das cidadpsaeto destinos turisticos contribui
para reforcar o papel deste evento no cenério.aaatontribuir para projetar os atributos
diferenciadores das cidades respetivas contrilrai @amentar a sua atratividade turistica.
Uma melhor compreensao do constructo da imagemidades enquanto destinos turisticos,
nomeadamente as relacdes entre as suas diferemtgmrmentes, proporciona uma Vvisao
abrangente e sugere uma gestdo atenta ao papehmortamento de cada variavel na
formacao da imagem global.

ImplicagBes Teodricas e para a Gestao

Esta investigacdo, ao cumprir os seus objetivadyiboi para o reforco do quadro conceptual
da imagem dos destinos turisticos na medida em que:

Os atributos utilizados para avaliar a componerdgnitiva global da imagem foram
selecionados com o contributo de um painel acadende especialistas tendo em
consideracdo o caso especifico das cidades enqdastmos turisticos. Obteve-se, assim,
uma lista de atributos direcionados concretameni@ @valiar a imagem cognitiva das
cidades enquanto destinos turisticos.

O constructo da imagem € equacionado no caso &spedé uma cidade como destino
turistico e contemplou a perspetiva local. A congme local da imagem cognitiva assume-se
como variavel latente exégena.

Desenvolve-se um exercicio de comparacao entrentlmisentos distintos: num cenario que
pode ser descrito como habitual no dia-a-dia daddde num cenario marcado pela
iImplementacg&o de um evento especial.

O modelo conceptual proposto e a sua aplicacdoidedes turistica, nos dois cenarios
descritos, contribuem para uma melhor compreens&mwustructo da imagem dos destinos,
das suas componentes e das relagcdes entre elasdisgo, permite ainda esclarecer melhor o
papel e a importancia dos eventos na gestao ddecida

Os resultados obtidos permitem sustentar a exist@ecuma relacéo direta entre a Imagem
Afetiva e a componente comportamental da imagentidasles enquanto destinos turisticos,
quer antes quer durante a CEC.
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Limitacdes e Linhas de Investigacédo Futura

Reconhece-se como limitagéo o facto do exerciapewativo decorrer atraveés do recurso a
dados provenientes de duas amostras distintas. fartdrtha constituido preocupacao central
gue o processo de recolha de dados estivesseagsssninesmos critérios, reconhece-se que
um estudo longitudinal teria proporcionado um acammamento mais preciso ao nivel das
implicacbes da CEC na imagem da cidade. Contudmsaibilidade de vir a encontrar o
mesmo turista, em dois momentos diferentes, na mesialade seria tdo remota que
inviabilizaria, a partida, esta investigagao.

Com o intuito de simplificar o instrumento de réwobe dados junto dos turistas, utilizaram-
se apenas escalas de concordancia de cinco Meeeslita-se que a extensdo do numero de
niveis das escalas proporcionaria informacao metsllthda acerca dos atributos cognitivos.
Também a avaliacdo da imagem afetiva das cidademnétisada através das duas escalas
mais consensuais na literatura. De qualquer modatil@aacdo das quatro escalas de
diferencial seméantico e a opcao por sete niveisante contribuido para enriquecer o
conhecimento deste constructo.

A opcéo por questionérios traduzidos apenas emidioimas — inglés e aleméo — constituiu
uma dificuldade que chegou mesmo a inviabilizar astiggpacdo dos turistas que nao
dominavam estas linguas. Além disso, o facto dogzso de recolha de dados decorrer em
locais geograficamente distantes constituiu umaaigd ao seu acompanhamento presencial,
o que dificultou o controlo das circunstancias guiprio processo.

Como linhas de investigacao futura sugerem-sesrges:

O constructo Imagem Cognitiva Local devera ser tobge maior atencdo em estudos
posteriores uma vez que, de um modo geral, se mecera importancia da identidade local
comunicada através da marca e dos eventos.

Considera-se relevante replicar esta metodologiaaras cidades CEC e em relacédo a outras
tipologias de eventos de modo a compreender meahesua influéncia no processo de
formacdo da imagem das cidades e no comportamestiudstas

Consciente de que as flutuagdes da imagem dasesig¢edlem ser lentas, a reproducao deste
modelo de investigacdo em Istambul ap0s o eventatriboiria para aprofundar o
conhecimento acerca dos seus impactos na formacswadmagem.
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