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OS JOGOS OLÍMPICOS NO RIO EM 2016: UMA PROPOSTA DE MODELO 

 

 

 

 

Resumo 

 

O objetivo deste estudo é propor um modelo para os Jogos Olímpicos do Rio de Janeiro em 

2016, baseado nas teorias disponíveis dos eventos ocorridos anteriormente. Este assunto é 

relevante, já que as mídias em todo mundo discutiram sobre o Brasil e o Rio de Janeiro 

sediarem os Jogos Olímpicos do Rio 2016, devido a atual crise política e financeira do país. 

No modelo proposto, a imagem dos Jogos Olímpicos aparece como um influenciador na 

Imagem do País e do Destino. Já a Imagem do Destino e do País aparecem como 

influenciadores da Intenção de Visita do Destino e Intenção de Compra de Produtos made in 

Brazil. O modelo também propõe que o Envolvimento com o Esporte influencie a Imagem 

dos Jogos Olímpicos, a Imagem do Destino e Imagem do país. O modelo também propõe que 

o Construal Level sirva como um moderador da relação entre imagem do evento e Imagem do 

Destino e Imagem do País. Esse modelo se testado com turistas estrangeiros e domésticos 

pode servir de justificativa para futuras sedes, isso porque pode comprovar que os Jogos 

Olímpicos impactam a receita do Turismo, além de avaliar como o Construal Level influencia 

essa relação. 

Palavras-chave: Imagem do Destino, Imagem do País, Imagem do Evento, Construal Level, 

Turismo. 

 

 

Abstract 

 

The main proposal of this research is a model to Olympic Games in Rio de Janeiro in 2016, 

based on available theories of events that occured in the past. This matter is important, since 

all the media around the world had discussed about Brasil and Rio de Janeiro hosted the 

Olympic Games 2016, due current economic and political crisis in the country. In the model 

suggested in this research, the Olympics image could affect the Country Image and 

Destination Image. And, the Destination Image and Country Image could induce the Visit 

Intention and Purchase Intention (Product made in Brazil). The model also purpose that Sport 

Involvement could affect Event Image, Country Image and Destination Image. Besides that, it 

is proposed the Construal Level could work as a moderator the relationship between Event 

Image and Country Image and Destination Image. This model if it was tested with 

international and domestic tourists could fit as a justification to host upcoming Olympic 

Game as could test that Olympics could affect the Tourism. Also, the model could evaluate if 

the construal influence the relantioship.  

Keywords: Destination Image, Country Image, Event Image, Construal Level, Tourism 
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1 Introdução  

 

As novas tecnologias e a globalização promoveram grandes mudanças no mundo. Esse 

impacto também atingiu a área da cultura e do esporte, como item integrante da Cultura 

(Doczi; 2011, Rowe, 2003, Bairner, 2001). A intensificação dos espaços transnacionais, 

eventos, problemas, conflitos promoveu a criação dos grandes eventos e a uma grande 

movimentação de atletas e técnicos. Isso ocasionou uma necessidade de troca de informação 

referente aos esportes entre os países (Doczi; 2011, Rowe, 2003, Bairner, 2001). Dentro deste 

contexto, os consumidores de esportes têm se ampliado cada vez mais (Giulianotti, 1999, 

Levermore & Millward, 2007). Além disso, nas últimas décadas, o esporte e a recreação tem 

assumido um fator de alta relevância, recebendo não somente atenção da grande massa, mas 

também de políticos e patrocinadores (Li & Kaplanidou, 2013). Dentro deste cenário, ocorreu 

o surgimento de uma nova realidade de megaeventos, sendo os Jogos Olímpicos considerados 

um dos mais importantes megaeventos do mundo e de grande visibilidade econômica. 

(Malfas, Theodoraki & Houlihan, 2004). 

Na literatura, os eventos de esportes internacionais foram estudados por diversas áreas: 

sociais, políticas e econômicas (Lee & Taylor, 2005). Por exemplo, o impacto dos 

megaeventos foi estudado por Chalip, Green e Hill (2003), os benefícios econômicos por 

Hinch e Hingham (2010) e como forma de desenvolvimento de infraestrutura por Kim e 

Petrick (2005). Com todas essas vertentes benéficas e a publicidade dos benefícios de ser sede 

dos eventos, as cidades começaram a competir para poder receber esses eventos e mais do que 

isso, perceberam uma forma de incrementar sua própria imagem por meio dos Jogos (Baade 

& Matheson, 2004). Ritchie e Smith (1991) sustentavam que sediar um evento não só criaria 

o reconhecimento e o crescimento da imagem da cidade-sede, mas também criariam uma 

posição competitiva e grandes benefícios turísticos. Ritchie e Aclair (2002) já apontavam o 

reconhecimento do evento esportivo no contexto do turismo como uma popularização da 

experiência de lazer e uma importante atividade econômica. 

Os megaeventos como a Copa do Mundo e Jogos Olímpicos ganharam destaque 

devido ao grande número de turistas domésticos e internacionais, a atração televisiva, o 

volume de patrocínio e apresentação do destino sede (Lee & Taylon, 2005). Segundo análises 

do impacto econômico dos Jogos Olímpicos de 2012, o crescimento de turistas e suas receitas 

relacionadas deveriam representar cerca de 25% do legado econômico (Agha, Fairley & 

Gibson, 2012). Já para os Jogos Olímpicos de 2018 em Pyeongchang, são estimados um 

impacto econômico de 59 bilhões, sendo 39,8 bilhões relacionados com turismo e 19,5 

bilhões envolvidos na promoção e na melhoria da imagem da cidade-sede (Park & Ju, 2011). 

Muitos países escolheram sediar os Jogos também para promoverem uma identidade 

nacional e cultural (Maguire & Maguire, 1999). Esse legado dos Jogos deve ser vislumbrado 

somente como uma das possibilidades motivacionais para a cidade ou a nação optarem por 

sediar o tal evento. Essa condição oferece uma argumentação para a oferta da candidatura das 

cidades (Veal et al., 2012). Observa-se um número crescente de países, regiões e comunidades 

se candidatando e isso expõe a importância de sediar os Jogos e seus possíveis benefícios. 

(Alexandris & Kaplanidou, 2014). 

No entanto, mais recentemente, o grande impacto que esses eventos podem causar 

alinhada a necessidade do grande volume de investimento tem gerado análises controvérsias 

sobre os benefícios (positivos e negativos) de ser um país sede. Sendo assim, a candidatura 

está sendo analisada de uma forma mais crítica no âmbito do marketing, na tomada de decisão 

e nas estratégicas de desenvolvimento de destino turístico (Li & Kaplanidou, 2013). Os 

fatores econômicos não podem ser mais os únicos pontos benéficos a serem estudados e 
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tornou-se imperativo analisar quais os impactos dos eventos para entender como e de onde 

provém os retornos dos investimentos (Kim, Kang & Kim, 2014 e Kim & Morrison, 2005). 

O turismo é apontado como um dos principais pontos positivos de impacto, sendo 

assim é importante ter uma análise de como funciona esse turista e o marketing desses 

eventos. Porém, os estudos na área de marketing dos megaeventos esportivos ainda são 

incipientes e não há ainda uma teoria consistente do comportamento do turista de eventos 

esportivos (Kim, Kang & Kim, 2014). É importante notar que já foi comprovada uma relação 

muito próxima na influência da imagem na capacidade de captação do Turismo (Alexandris & 

Kaplanidou, 2014). Por exemplo, para justificar a importância de sediar os jogos, Kim, Kang 

e Kim (2014) apresentaram a árdua missão de demonstrar que os Jogos Olímpicos de Beijing 

(2008) causaram impactos positivos na imagem do país e do destino. A conclusão do estudo é 

que esse impacto dependerá do envolvimento com o esporte, a exposição de mídia e visitas 

anteriores ao país-sede.  

A controvérsia aos benefícios dos grandes eventos tem gerado uma nova tendência dos 

países de se recusarem a sediar os Jogos Olímpicos ao avaliarem os prós e os contras dessa 

ação. Já é possível vislumbrar a negativa dos destinos em sediar os jogos nos meios de 

comunicação atuais. Por exemplo, segundo a BBC (2015), Hamburgo e Boston, devido a falta 

de apoio popular, retiraram suas respectivas candidaturas a sediar tal evento. De acordo com 

Sautter e Leisen (1999), o apoio dos residentes para a realização dos megaeventos é de 

extrema importância já que esses são stakeholders chaves e isso tem deixado de ocorrer como 

observado (Kaplanidou, Karadasis, Gibson, Thapa, Walker, Geldenhuys & Goetzee, 2013). 

Diante do cenário exposto, países em desenvolvimento como a África do Sul, ao sediar 

o evento, devem analisar muito bem os impactos dos Jogos, já que os recursos são escassos 

(Alexandris & Kaplanidou, 2014). Considerando que o Brasil, também é um país em 

desenvolvimento assim como a África do Sul, enfrenta atualmente uma crise política e 

financeira (Puff, 2016), e está sediando os Jogos Olímpicos de 2016, surge o questionamento 

de como funcionará o impacto dos Jogos Olímpicos na imagem do destino e do país no Rio de 

Janeiro em 2016. 

 O atual artigo propõe um modelo de funcionamento dos Jogos Olímpicos e impacto no 

Rio de Janeiro e no Brasil em 2016. Para isso, utiliza-se o Envolvimento com o Esporte e a 

Imagem do Evento como fatores influenciadores na formação da imagem do destino e do país. 

Propõe-se também que o construal level influencie na relação entre a Imagem do Evento e a 

Imagem do País e Imagem do Destino. Além disso, é proposto que um crescimento na 

imagem do destino e do país podem influenciar a intenção de visita e compra de produtos 

fabricados por essa nacionalidade. 

Como contribuição acadêmica, há a proposta de relacionar a teoria do construal level 

com os grandes eventos e as imagens do país e destino. Além disso, como contribuição 

gerencial pretende-se demonstrar que o modelo justifica os países continuarem a sediar os 

grandes eventos em busca de receitas e do crescimento do Turismo. 

 

 

2 Referencial Teórico 

 

Roche (1994) aponta que megaeventos são curtos eventos com consequências longas. 

Alguns autores vão além e posicionam os megaeventos como eventos que possuem um 

impacto de longa duração, podendo ser positivos ou negativos nas cidades sedes (Mihalik & 

Cummings, 1995; Ritchie & Aitken, 1985). Kang e Perdue (1994) apontam que o tempo curto 

do evento é o antes, durante e depois do evento. Já o período longo é o que se inicia quando 

ocorre o nascimento do evento até onde existirem impactos do evento. É durante o período 
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longo que ocorrem os legados. Grandes Eventos com uma magnitude e prominência na arena 

global exigem massivos investimentos e por isso, há um grande interesse no legado desses 

eventos (Cornelissen, Bob & Swart, 2011).  

O conceito de legado ou impacto surgiu pela primeira vez durante o planejamento dos 

Jogos Olímpicos de Atlanta de 1996, no qual os organizadores colocaram como meta ter um 

legado (Chappelet,2008). A definição de legado para Preuss (2007) é dado como algo 

planejado ou não planejado, positivo e negativo, tangível e não tangível criado por ou em 

razão do evento esportivo que permanecerá mais que o evento. Vários autores (Cashman, 

2003; Chappelet, 2008; Toohey, 2008) criaram categorizações de legado: como econômico, 

urbano, cultural e outros (Karadakis & Kaplanidou, 2012).  

Vários estudos têm apresentado os potenciais impactos dos Jogos Olímpicos 

(Andranovich, Burbank, & Heying, 2001; Cashman, 2006; Chalip, 2002; Kang & Perdue, 

1994; Teigland, 1996; Bamossy & Stephens, 2003; Chalip, Green, & Hill, 2003; Mossberg & 

Hallberg, 1999; Ritchie & Smith, 1991, Kartakoullis, Papanikos, & Karlis, 2003; Leibold & 

van Zyl, 1996). Um específico exemplo de legado intangível é o aprimoramento da imagem 

do destino por meio do crescimento de consciência da cobertura de mídia e também do boca-

a-boca promovido pelos visitantes dos Jogos Olímpicos (Kaplanidou & Karadakis, 2010). 

Caso esses efeitos negativos de ser a sede de um evento sejam maiores que os efeitos 

positivos, a população local pode começar a se opor a sediar novos eventos no futuro. Sendo 

assim, deve existir uma preocupação com esse impacto negativo (Moon, Kim, Connaughton 

& Lee, 2011). 

Fazendo uma pontuação dos impactos mais importantes dos Jogos tem-se o seguinte: 

crescimento na receita do Turismo, melhoria na infraestrutura, e na intensificação de atenção 

da mídia internacional, uma projeção, imagem positiva do país (Xiang & Kaplanidou, 2003). 

Sendo assim, os eventos esportivos possuem extrema importância na composição do 

marketing para o destino turístico, ou seja, no crescimento do Turismo (Hede, 2005; Chalip, 

Green & Hill, 2003). Além disso, o evento tem dois impactos fortes: primeiro, atrair 

participantes e espectadores (aumentando o número de turistas) e segundo, atrair a atenção 

para o destino com uma maior exposição de mídia e com isso, gerar um aumento na imagem 

do destino e do país (Chalip, Green & Hill, 2003). 

 

Envolvimento com o Esporte: 

 

Envolvimento é definido como a relevância que a pessoa percebe o objeto baseado em 

suas necessidades, valores e interesses inerentes (Zaichkowsky, 1985). Aprofundando mais a 

definição tem-se que envolvimento é um estado não observado de motivação, excitação ou 

interesse pela atividade de lazer ou um produto relacionado, tal como um evento (Havitz & 

Dimanche, 1999). O conceito psicológico de envolvimento com esporte não é de participação, 

mas do interesse percebido e da importância pessoal do esporte para o indivíduo, como sendo 

estímulos (Lascu, Giese, Toolan, Guehring & Mercer, 1995). 

O envolvimento com o esporte precisa de antecedentes (ou seja, dos estímulos já 

mencionados) e serve como uma boa previsão de comportamentos relacionados ao esporte; 

tais como sua participação no esporte, acompanhamento do evento esportivo ao vivo, por 

televisão e por outras mídias (Shank & Beaseley, 1998). Funk (2007) aponta a importância de 

entender o conceito de envolvimento com um esporte para poder relacionar qual o item 

motivacional que compõe a participação de um evento esportivo.  

Keller (1993) apresenta como um dos componentes de Imagem de Marca: o Atributo, 

que é o que o consumidor pensa do produto ou o envolvimento com a compra do produto. Em 

outras palavras, a envolvimento com o “produto” Esporte é o elemento integrante da Imagem 
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do Evento, então efetivamente é possível estabelecer uma relação entre as duas variáveis. 

Além disso, Kaplanidou (2006) aponta que o Envolvimento com o Esporte possui impacto na 

formação da Imagem do Evento.  Com isso, apresenta-se a primeira proposição do modelo: 

P1 – O Envolvimento com o Esporte influencia positivamente a Imagem do Evento.  

 

Segundo Crompton (1979) e Funk e James (2006), o construto de envolvimento com o 

esporte representa uma forma de avaliar a motivação psicológica e social em viajar para 

acompanhar determinado evento esportivo, ou seja, o envolvimento com esporte influencia no 

processo de compra de uma viagem. Além disso, segundo Funk e James (2006), a imagem de 

destino também é um dos outros fatores motivacionais dessa compra.  Funk, Toohey e Bruun 

(2007) já estabelecem que o Envolvimento com o Esporte tem uma relação direta com 

Imagem do Destino e do País que sediam Eventos Esportivos, gerando impactos 

diferenciados. Sendo assim, é possível estabelecer mais duas proposições do modelo: 

P2 – O Envolvimento com o Esporte influencia positivamente a Imagem do Destino. 

P3 – O Envolvimento com o Esporte influencia positivamente a Imagem do País. 

 

Imagem do Destino e do País: 

 

Gartner (1989) apresentou um estudo de grande importância na parte de conceituação 

e integração empírica sobre a definição de imagem. Embora tenha surgido a primeira idéia em 

1970, somente foi realizada a primeira revisão sobre o assunto com Echtner e Ritchie (1991). 

Segundo Bigne (2001), a imagem é descrita como sendo subjetiva e dependente de 

interpretações individuais. Mesmo nessa definição, as percepções individuais convergem para 

uma maior aceitação, o que acaba levando a uma construção social. 

Ao que tudo indica a terminologia de imagem do destino tem sua origem no trabalho 

de Hunt, 1971 (Echtner & Ritchie, 1991; Fakeye & Crompton,1991; Gartner & Hunt, 1987; 

Reilly,1990). Hunt (1975) já trabalha o conceito de imagem de destino como um pré-elemento 

para escolha do destino. O conceito de imagem de destino e país estão baseadas na associação 

de conhecimento do modelo de memória de Anderson (1983), onde memória e conhecimento 

é construído por associações de pensamentos (Kim, Kang & Kim, 2014).  

A imagem de destino é definido como o resultado de crenças, idéias que a pessoa tem 

do destino (Crompton, 1979). A imagem do destino ou imagem do lugar é derivado de um 

imenso espectro de fontes de informação e fatores (Echtner & Ritchie, 1991, 2003; Gartner, 

1993, 1996). Na verdade, a construção da imagem de destino é designada como sendo 

holística ou de atributo com componentes cognitivos, afetivos e conativos (Kaplanidou & 

Voght, 2007; Baloglu & McCleary, 1999). 

Alguns estudos comprovaram uma inter-relação e similaridade entre imagem do 

destino e imagem do país baseada nas características compartilhadas entre esses dois 

conceitos. Por exemplo, metas de marketing similares, conceitos teóricos compartilhados e 

tópicos de pesquisas coincidentes (Mossberg & Kleppe,2005; Elliott, Papadopoulos & Kim, 

2011; Nadeau, Heslop, O ´Reilly & Luk, 2008). Imagem do destino e país representam a 

imagem de um local. Ambos os conceitos compartilham a mesma teoria de construção de 

imagem e são construídas a partir da associação do modelo de memória e da teoria de atitude. 

Embora as duas imagens tenham conceitos similares e interlaçados, as duas imagens são 

exclusivamente pesquisadas por Turismo e por Marketing Internacional, respectivamente 

(Kim, Kang & Kim, 2014). 

A imagem do país é definida como uma soma de crenças e impressões que indivíduos 

possuem de um local (Kotler & Gertner, 2002). Essa imagem é adotada por meio da força em 

capturar os aspectos afetivos do país, bem como as suas crenças cognitivas (Martin & 
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Eroglu,1993). A consideração de emoções e sentimentos do país são cruciais para o 

entendimento da imagem que é formada por elementos afetivos e cognitivos. E como os 

elementos afetivos podem gerar reações mais fortes dos consumidores do que as puramente 

cognitivas (Kim, Kang & Kim, 2014). 

 

Imagem do Evento e Transferência de Imagem: 

No contexto de impacto megaeventos na imagem do destino, o megaevento de esporte 

serve como uma forma de salientar a marca por meio de uma transferência de marca do 

Evento no qual ocorre transferência de imagem e uma criação de força ou possível mudança 

na imagem do destino (Chalip, Green & Hill, 2003). Os megaeventos esportivos como os 

Jogos Olímpicos e a Copa do Mundo são as mais poderosas marcas, no qual efetivamente 

ocorre a transferência de imagem do evento para o destino (Kotler & Gertner, 2002). 

Alguns autores (Gwinner, 1997; Gwinner & Eaton, 1999; Xing & Chalip, 2006) 

apontam que eventos e destinos podem influenciar um ao outro baseado neste conceito de 

transferência de imagem. Para entender o funcionamento dessa transferência, é ideal definir a 

imagem do evento como sendo as interpretações de significados e associações com evento, 

realizados pelo consumidor (Gwinner, 1997). 

O conceito de imagem do evento esportivo ainda não foi adequadamente explicado na 

literatura (Gwinner & Eaton, 1999). A maior parte dos autores explica a Imagem do Evento 

utilizando uma escala de personalidade (Kaplanidou & Vogt, 2007). Além disso, a marca do 

evento esportivo é conceitualizado como um componente atitudinal baseado no modelo 

conceitual de marcas estabelecido por Keller (1993).  

A transferência de imagem e atitude positiva passada do evento para o destino e país 

são a base do ganho econômico da sede dos Jogos Olímpicos, isso está relacionado com o 

aumento na intenção de visita (intenção de visita ao destino por propósitos de turismo) e 

intenção de compra (produtos originários do país) e por isso, de extrema importância (Kim, 

Kang & Kim, 2014). Segundo a teoria de atitude de Fishbein (1967), quando ocorre 

transferência de imagem do evento para o destino e para o país, ocorre também transferência 

de atitude o que faz com que acelere a mudança comportamental frente a um destino. 

Os autores (Ritchie & Yangzhou, 1987; Ritchie & Smith, 1991; Bieger et al., 2003; 

McCartney, 2005) também comprovam a transferência de imagem do evento esportivo na 

imagem do destino e a relevância dessa relação. Sendo assim, é possível chegar a proposição 

P4: 

P4: A imagem do evento (Jogos Olímpicos) poderá ser transferida para imagem do destino 

(Rio de Janeiro). 

 

Por sediar um evento, um país pode usufruir de três principais impactos positivos: 

aumento da imagem do destino, porque a região fica em visibilidade; desenvolvimento de 

identidade de comunidade e melhoria na infraestrutura (Moon, Kim, Connaughton & Lee, 

2011). Além disso, Preuss e Alfs (2011) apontam dois importantes fatores intangíveis 

provindo dos Jogos: promoção de graça do destino e do país e felicidade da população e 

orgulho nacional. Sendo assim, baseado na teoria de transferência, pode-se afirmar a P5: 

P5: A imagem do evento (Jogos Olímpicos) poderá ser transferida para imagem do país 

(Brasil). 

 

Distanciamento Espacial e Construal Level:  

A teoria de construal level começou em 2007 com Trope, Liberman e Wakslak. Os 

autores (Trope & Liberman, 2010) definem Construal Level como o processo de pensar o 

futuro, porém cada pessoa realiza tal pensamento de forma distinta dependendo da localização 
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do “eu” no tempo, no espaço, na distância social e dimensões diferentes de constituição. Há 

dois tipos de construal level: quanto menor o distanciamento do pensamento menor a 

construção (menos abstrato); no entanto, quanto maior o distanciamento do pensamento maior 

a construção (mais abstrato).  De acordo com a teoria de construal level, a distância temporal 

e espacial afeta a resposta das pessoas a eventos futuros mudando a forma como eles 

constroem determinados eventos (Trope & Liberman, 2003). Assim, indivíduos expostos a 

mesma informação terão construções mentais diferentes baseados em diferentes 

distanciamentos psicológicos (Trope & Liberman, 2003). Uma das dimensões do 

distanciamento psicológico é o distanciamento geográfico, ou seja, o distanciamento espacial 

pode mudar o nível de construção mental do indivíduo (Fujita, Henderson, Eng, Trope & 

Liberman, 2006). 

Os consumidores fazem suas decisões baseadas em como eles se sentem em diferentes 

momentos e em diferentes locais. As pessoas se sentem mais confortáveis para assumir riscos 

e sentem mais confiantes sobre eventos relacionados a um futuro distante (Lynch & 

Zauberman, 2007). Como apontado por Nussbaum, Trope e Liberman (2003), a distância 

temporal e geográfica influencia a confiança relacionada a eventos futuros, sendo assim a 

pessoa elabora mais a aquisição ou tomada de decisão. Porém, para o varejo a intenção de 

adquirir um produto é menos pensada e elaborada (Kah, Lee & Lee, 2015). 

Em 2004, Perugini e Bagozzi desenvolveram um modelo teórico descrevendo a 

relação conceitual diferente entre intenção e desejo relacionado ao construal level. Sendo 

assim, quanto maior o distanciamento, mais os gestores de marketing têm que focar no desejo 

e não na viabilidade, pois a construção mental da pessoa é mais abstrata. Também há o 

elemento de quanto mais tempo entre a intenção e tomada de decisão (comportamento), há 

mais chances de mudança já que o indivíduo pode ser exposto a uma nova informação 

(Fishbein & Jaccard, 1973). O acesso a informações pode causar um fenômeno chamado de 

compressão do tempo e espaço, que representa o encurtamento de distâncias de acordo com 

análises cognitivas por meio da revolução da informação, ou seja, a chegada de informação ao 

consumidor impacta na elaboração da distância, promovendo a diminuição do espaço e do 

tempo em determinados casos, ou seja, diminui o distanciamento espacial e temporal da 

pessoa frente a determinado produto (Fishbein & Jaccard, 1973). 

No Turismo, o construal level influencia na tomada de decisão da compra de uma 

viagem, adotando as mesmas prioridades de abstração (Chou & Lien, 2012). Há poucos 

estudos no Turismo que relacionam a tomada de decisão ou análise de um destino com o 

construal level. Há um estudo específico para entender o nível de elaboração dos turistas 

sobre o Irã, onde se analisam um distanciamento cultural, geográfico, de infraestrutura e legal. 

Esse estudo conclui que os turistas enfrentam uma maior elaboração sobre Irã se comparado 

com outros locais e chegam a conclusões mais abstratas do destino (Emami & Ranjbarian, 

2015). 

Há poucos estudos relacionando o construal level e imagem de destino como já 

exposto. Nos casos em que existem pesquisas, essas essencialmente se concentram em 

comparar as amostras de respondentes de diferentes origens para avaliar a relação entre a 

localização geográfica e a formação da imagem que a pessoa faz do destino (Fakeye & 

Crompton, 1991). É importante assumir que o distanciamento tem um papel relevante no 

processo de formação de imagem de destino e de país (Fakeye & Crompton, 1991). 

Um item apontado por Crompton (1991) é que a distância da região é um importante 

ingrediente para formação da imagem, já que pessoas de diferentes regiões elaboram a 

imagem de destino de forma diferente baseado nos estudos Hunt, Anderssen e Colberg. Com 

o distanciamento espacial, geográfica, o preço não é o único elemento que faz os indivíduos 

tomarem a decisão de compra, mas também o custo de acesso ao produto. A distância pode 
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ser um empecilho a viagem ou a criação de desejo no indivíduo. Essa distância do cliente 

pode ser estimada de diferentes maneiras pelo indivíduo e percebida de forma completamente 

distinta no âmbito cognitivo, dependendo da familiaridade do idioma e de informações que 

ele possui sobre o local (Crompton, 1991). Além disso, há estudos que comprovam que dados 

demográficos (tais como idade, gênero, renda e outros fatores sociais) também afetam a 

distância cognitiva (Kah, Lee & Lee, 2016). 

O aumento da imagem do destino é comprovado após o evento, porém seu efeito é 

muito distinto dependendo do evento e da população analisada, ou turistas envolvidos (Xiang 

& Kaplanidou, 2013). Por exemplo, casos em que destinos que possuam um esquema muito 

elaborado ou destino mais longe ou mesmo casos em que exista uma incongruência do evento 

com o destino, não é possível observar a transferência de imagem do evento para o destino 

(Xing & Chalip, 2006). 

Fujita, Henderson, Eng, Trope e Liberman (2006) apresentaram um estudo no qual 

verificam que um evento social, como uma mudança de casa, possui diferentes níveis de 

construções mentais de acordo com os diferentes níveis de distanciamentos espaciais. Sendo 

assim, é possível concluir que pessoas expostas a mesma situação obtiveram níveis de 

construções diferentes de acordo com o seu distanciamento espacial. Ainda baseado no estudo 

de Fujita, Henderson, Eng, Trope e Liberman (2006), pessoas com distanciamentos espaciais 

distintos que tiveram construções diferentes poderão ter julgamentos e decisões diferentes. Já 

que a mudança espacial muda o entendimento do evento; e mudará também suas ações e 

avaliações (Trope e Liberman, 2006). As proposições P6a e P6b surgem baseadas nesse 

estudo. Já que pessoas expostas ao mesmo evento com diferentes localizações geográficas 

poderão ter julgamentos diferentes e assim impedir ou ampliar a transferência de imagem do 

evento para o destino e país. Sendo assim, pensando nos Jogos Olímpicos de 2016, as 

proposições avaliam se as pessoas localizadas em regiões geográficas distintas (turistas 

estrangeiros e turistas domésticos) poderão mudar as avaliações ou impedir a transferência de 

imagem do evento para a imagem do destino e país de acordo com as construções mentais já 

realizadas,  baseado em seu distanciamento espacial. Seguem então as proposições P6a e P6b:  

P6: O construal level modera a relação de transferência de Imagem do Evento e Imagem do 

Destino. 

 P7: O construal level modera a relação de transferência de Imagem do Evento e Imagem do 

País. 

 

Intenção de Visita e Intenção de Compra: 

A imagem do destino é um fator significante na escolha do destino da viagem (Gibson 

et al., 2008). É dessa forma que a imagem do destino influencia na intenção de visita. Nas 

primeiras construções de imagem do turista, Urry (1990) aponta que o processo de decisão do 

destino é realizado por contemplação e construção de imaginário ocorre por meios não 

turísticos tais como filmes, TV, literatura, eventos, revistas e vídeos 

Kim, Kang e Kim (2014) sugere que os Jogos Olímpicos podem promover uma 

mudança na percepção do destino pelo turista e geram uma nova classe intermediária de 

turista com ímpetos de conhecer o destino. Com isso, promovem uma intenção de viagem. 

Hede (2005) conseguiu comprovar o impacto dos Jogos no marketing do Turismo e no 

incremento das viagens ao destino sede. De acordo com a literatura exposta, é possível 

estabelecer uma relação positiva entre imagem do destino e do país e intenção de visita. 

Sendo assim, apresentam-se as proposições P7 e P8: 

P7 – A imagem do destino (Rio de Janeiro) influencia positivamente a intenção de visita ao 

Rio de Janeiro. 
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P8 – A imagem do país (Brasil) influencia positivamente a intenção de visita ao Rio de 

Janeiro. 

O efeito hallo da imagem do país, Papadopoulos, Elliot e Nisco (2013) encontrará uma 

influência significante de imagem de país na receptividade do produto e do destino; e as 

crenças do destino somente tiveram somente influência sobre a receptividade do destino. O 

resultado dos dois estudos identificados como efeitos cruzados entre imagem destino e país, 

indicam a necessidade de uma teoria convergente baseada na teoria de atitude. Ambos estudos 

salientam a interação próximas entre os dois construtos, e a academia e os benéficos de 

marketing compreendem as duas imagens como tendo elemento comuns.  

Imagem do país é importante para o produto do país, já que funciona como um 

mecanismo de transferência de atributo utilizando uma informação anterior, ou uma 

construção por ela mesma, já que resume as crenças do consumidor sobre os atributos dos 

produtos quando o consumidor avalia o produto (Kim, Kang & Kim, 2014). Alguns autores 

trabalham com o efeito do “hallo” ou efeito de país de origem, que é quando a nacionalidade 

do produto colabora para a percepção e venda dos produtos. Atualmente alguns produtos e 

locais se aproveitam desse conglomerado da nacionalidade para uma disputa comercial global 

(Min Han, 1989; Borda´s & Rubio, 1993). 

De acordo com as teorias expostas, é possível estabelecer uma relação positiva 

também entre imagem do destino e imagem do país com a intenção de compra de produtos 

made in Brazil. Seguem as proposições P9 e P10: 

P9 – Quanto mais positiva for a imagem do destino (Rio de Janeiro), maior será a intenção 

de compra de produtos made in Brazil.  

P10 – Quanto mais positiva for a imagem do país (Brasil), maior será a intenção de compra 

de produtos made in Brazil. 

 

  

3 Modelo Proposto: 

 

 Baseada no teórico, é possível apresentar o quadro de proposições (Tabela 1) e modelo 

proposto (Figura 1): 

 

Tabela 1 – Quadro de Proposições (desenvolvido pelo próprio autor): 
P1 O Envolvimento com o Esporte influencia positivamente a Imagem do Evento. 

P2 O Envolvimento com o Esporte influencia positivamente a Imagem do Destino. 

P3 O Envolvimento com o Esporte influencia positivamente a Imagem do País. 

P4 A imagem do evento (Jogos Olímpicos) poderá ser transferida para imagem do destino (Rio de 

Janeiro). 

P5 A imagem do evento (Jogos Olímpicos) poderá ser transferida para imagem do país (Brasil). 

P6a O construal level modera a relação de transferência de Imagem do Evento e Imagem do Destino. 

P6b O construal level modera a relação de transferência de Imagem do Evento e Imagem do País. 

P7 A imagem do destino (Rio de Janeiro) influencia positivamente a intenção de visita ao Rio de Janeiro 

P8 A imagem do país (Brasil) influencia positivamente a intenção de visita ao Rio de Janeiro. 

P9 Quanto mais positiva for a imagem do destino (Rio de Janeiro), maior será a intenção de compra de 

produtos made in Brazil. 

P10 Quanto mais positiva for a imagem do país (Brasil), maior será a intenção de compra de produtos made 

in Brazil. 

 

 



 

__________________________________________________________________________________________ 

 Anais do IV SINGEP – São Paulo – SP – Brasil – 08, 09 e 10/11/2015 10 

 

 

 

Figura 1 - Modelo Proposto (elaborado pelo próprio autor): 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

4 Considerações Finais: 

Os benefícios de transferência de imagem dos Jogos Olímpicos para a imagem da sede 

são vitais para racionalizar a candidatura do evento esportivo, para assegurar fundos públicos 

e legitimar os gastos públicos (Chalip et al., 2003). O comprovado crescimento do número de 

visitantes explica o crescimento popular e intensa competição na candidatura para sediar os 

megaeventos (Lee, Taylor, Lee & Lee,2005). 

Alguns itens podem influenciar essa transferência de imagem. Alguns estudos, por 

exemplo, evidenciaram que para a imagem do destino sofrer um impacto decorrente do 

evento, é necessário que haja congruência entre o destino e o evento (Xing & Chalip, 2006). 

Além disso, a qualidade do evento pode impactar diretamente a imagem do destino e por isso, 

seus gestores devem estar atentos a um planejamento adequado e longa-duração (Moon, Kim, 

Connaughton & Lee, 2011). Alguns dos elementos que auxiliam no impacto do evento na 

imagem são o suporte da comunidade, uma boa estratégia, congruência entre evento e destino. 

Outros itens que podem fortalecer um aumento na imagem do destino são gestores alinhados e 

uma mídia empenhado (Jago, Chalip, Brown, Mules & Ali, 2003). 

Para que os gestores estejam alinhados é importante que eles tenham uma real noção 

dos estudos de transferência de imagem dos eventos para seus países sedes. O modelo 

proposto sugere uma base para o entendimento dessa relação de transferência e também 

propõe entender o quão positivo pode ser sediar os Jogos Olímpicos para uma determinada 
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região. Dessa forma, como contribuição gerencial, tem-se o fornecimento de mais 

informações para tomada de decisões desses gestores.  

Como contribuição acadêmica, no modelo é proposta uma novidade ao pontuar 

Construal Level como uma moderação na relação de transferência de imagem do evento para 

o destino e país. Após testado o modelo, será possível entender se há uma lacuna teórica sobre 

essas variáveis. 

Para pesquisas futuras, propõe-se testar modelo proposto e respaldar seu 

funcionamento por meio de hipóteses e pesquisas empíricas.  O fato de o modelo não compor 

as mídias e externalidades do país sede (doenças, crises e demais situações pelas quais o país 

vivencie) podem ser limitações do estudo. Sugere-se que esses itens sejam avaliados junto 

com o modelo, pois estes itens poderão influenciar a transferência de imagem. Sendo assim, 

ao testar o modelo proposto sugere-se lembrar de avaliar a mídia e as externalidades do país 

sede.  
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