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Resumo: Buscou-se, neste artigo, apresentar e discutir sobre dois métodos de andlise de dados
audiovisuais e, como forma de ilustracdo de seu potencial, aplicar um deles, demonstrando suas
possibilidades para o enriquecimento das pesquisas em turismo. Para tanto, fez-se uma busca
tedrica, a fim de melhor compreender os métodos de analise de dados audiovisuais, além de
trabalhar os construtos imagem e promocdo de destinos turisticos, que deram suporte para o
enriquecimento dos dados analisados. Para a aplicacdo, utilizou-se o modelo de Denzin (2004) e
como objeto de analise um programa de televisdo, a partir do qual, se buscou verificar sua possivel
influéncia na criacdo da imagem de uma localidade turistica, fendmeno também conhecido como
film induced tourism, que é estudado no Brasil com a nomenclatura “turismo cinematogréfico”.
Palavras-chave: Métodos Audiovisuais. Imagem. Destinos Turisticos. Film Induced Tourism.

INTRODUCAO

Ao contrario da sociologia e da antropologia, a administracdo e o turismo ainda
pouco utiliza métodos audiovisuais de andlise de dados (MENDONCA; BARBOSA; DURAO,
2007). Porém, essa é uma realidade que pode ser mudada ja que, como afirma Loizos (2002,
p. 138), "a ‘midia’ e o ‘visual’ desempenham papéis importantes na vida social, politica e
econdmica" atualmente. Sendo assim, é relevante o conhecimento desses métodos para que
analises mais profundas dos fendmenos decorrentes do papel das midias na vida cotidiana
moderna sejam possiveis.

Um fenGmeno interessante decorrente dessa influéncia das midias e dos recursos
audiovisuais disponiveis ao publico é o Turismo Cinematografico, ou film-induced tourism,
gue ocorre quando filmes e programas de televisdo influenciam a movimentacao turistica.
Esse fendmeno vem sendo estudado desde a década de 1990, e busca verificar a influéncia
dos videos na tomada de decisdao de compra de destinos turisticos e na construcao das
imagens que os telespectadores formam das locagdes dessas filmagens (Bolan et al., 2011).
Segundo Croy (2011), o turismo cinematografico pode ter bastante importancia para os
turistas no planejamento de uma viagem.
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Por ter como caracteristica principal a intangibilidade (Zeithaml et al., 2011), o
turismo necessita, assim como outros servigos, de caracteristicas tangiveis para que uma
imagem mental seja construida pelo consumidor antes do encontro de servico (Lovelock &
Wirtz, 2006.; Hoffman et a./, 2009). E a formacdo desta imagem que permitird ao possivel
turista tomar a sua decisdo quanto a elei¢do do local a ser visitado (Gandara, 2007).

Para a formacdo desta imagem mental sdo necessarias descri¢cdes, narracdes, midias
e fotos (Perez-Nebra & Torres, 2010). Dentre esses recursos, pode-se citar os videos, filmes e
programas de televisao.

Sdo os esforcos de promocdo das localidades que irdo, muitas vezes, proporcionar o
acesso dos turistas a essas imagens, porém nem sempre. Existe um numero crescente de
turistas que viajam influenciados por filmes e programas de televisdo, que ndo sao
necessariamente resultados de campanhas promocionais (Bolan, 2011; Rewtrakunphaiboon,
2012).

Portanto, é importante que os videos sejam analisados e que os administradores
locais conhecam a real influéncia que esses podem exercer sobre a imagem que os turistas
formardo de seu destino tendo acesso a esses estimulos. Sendo assim, é interessante que os
métodos de analise de dados audiovisuais sejam melhor conhecidos e aplicados por aqueles
que pesquisam e estudam a realidade dos destinos turisticos.

Diante do exposto acima, este artigo tem como objetivo apresentar e discutir sobre dois
métodos de andlise de dados audiovisuais e, como forma de ilustragdo de seu potencial, aplicar um
deles, demonstrando suas possibilidades para o enriquecimento das pesquisas em turismo. Para
tanto foi analisado um programa de televisdo, a partir do qual se buscou verificar sua possivel
influéncia na criagdo da imagem de uma localidade turistica.

Para atender a esse objetivo o presente artigo estd estruturado em quatro eixos.
Primeiramente, apresenta-se uma revisdao de literatura sobre imagem e promogdo de
destinos turisticos, bem como sobre o turismo cinematografico. Em seguida, sdo abordados
tépicos referentes as bases que fundamentam os métodos audiovisuais. Apds essas duas
etapas, apresenta-se um caso-exemplo, em que é realizada a aplicagdo de um modelo de
analise de dados audiovisuais e seus resultados. Por ultimo, sdo feitas as consideracgdes
finais, sugestdes e referéncias que serviram de base para o estudo.

IMAGEM E PROMOGAO DE DESTINOS TURISTICOS

O turismo é um bem de consumo intangivel, e assim sendo, é apresentado ao
consumidor por meio de recursos tangiveis (descricbes, narracdes, midias e fotos). A
imagem concebida com base nessas informacdes recebidas, aliada a experiéncias prévias e a
motivacdo do turista, levardo o possivel visitante a formar uma imagem mental do destino
turistico (Torres & Perez-Nebra, 2010).
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Essa imagem mental das localidades é a soma de um produto global, que se
caracteriza pelo conjunto dos produtos e servigos ofertados e pelas agdes comunicativas de
que o destino é objeto (Gandara, 2007).

Segundo Gandara (2007), para que a imagem de uma localidade seja efetiva, ela
precisa ser valida (corresponder a realidade), crivel, natural (simples e de facil compreensao)
atrativa e distintiva. Por isso é fundamental o cuidado em apresentar, planejar e administrar
essas caracteristicas de maneira que o que seja promovido e prometido ao consumidor seja
bastante parecido, ou igual, com o que ele ira encontrar na localidade.

A promocao de servicos, por sua vez, é uma "ferramenta de comunicacdo de uma via
gue utiliza atividades promocionais ou informativas" (Hoffman et al., 2009, p. 315). Lovelock
e Wirtz (2006, p. 118) afirmam ainda que o objetivo tipico da promocdo de servicos é
"acelerar a decisdo de compra ou motivar clientes a utilizar um servico especifico mais cedo,
em maior volume, a cada compra ou com maior frequéncia".

No entanto, uma reflexdo importante a respeito da promocdo é observar que nem
toda informacdo que chega ao possivel consumidor pode ser controlada pela organizacado
(Rewtrakunphaiboon, 2012). Dentre esses meios de comunicagdao que podem ndo ser
controlados estdao os filmes, programas de televisdao e outros produtos audiovisuais. O
Governo Federal do Brasil, por meio do Ministério do Turismo, publicou o Estudo de Sinergia
e Desenvolvimento entre as Industrias do Turismo e Audiovisual (Brasil, 2007), onde
reconhece a importancia dos recursos audiovisuais como meios de promog¢ao dos destinos
turisticos do Brasil.

Neste mesmo documento s3o apresentados estudos de caso de diversos outros
paises que se utilizam desses meios de comunicagao para promover o turismo. Dentre esses
paises, estd a Argentina. Esse pais aumentou o seu numero de visitantes apds a montagem
do filme ‘Sete Anos no Tibet’ e o Canada conseguiu os mesmos resultados com o filme ‘O
Segredo de Brokeback Mountain’.

Rewtrakunphaiboon (2012) afirma que os programas de televisdo podem ser ainda
mais influenciadores. Isso se dd, segundo a autora, por conta da continua exposi¢do e
relacdo que os consumidores estabelecem com o destino. Um exemplo dado pela autora é a
série ‘Sex and the City’, que transformou, apds as filmagens, alguns locais, antes
desconhecidos, em pontos turisticos de Nova lorque. Dentre esses locais estdo restaurantes,
lanchonetes, docerias e centros comerciais.

Esse fendmeno da influéncia de filmes e programas de televisdo na movimentacao
turistica é conhecido como Turismo Cinematografico ou Film-induced Tourism, que sera mais
detalhadamente apresentado a seguir.

TURISMO CINEMATOGRAFICO

Para Hudson e Richie (2006, p. 387), o turismo cinematografico é a "visitacdo a
destinos ou atracdes que resultam de uma gravacao realizada no local". Para esses autores,
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esse fendmeno ocorre com auxilio do crescimento da industria audiovisual e o aumento da
movimentacao turistica no mundo.

Segundo Bolan (2011), foi Butler em 1990 com um estudo intitulado ‘The influence of
the media in shaping international tourist patterns’, que despertou na academia a atencao
para o fendbmeno do turismo cinematografico. A partir desse despertar surgiram, ao longo
dos ultimos vinte anos, outros autores que passaram a se dedicar a melhor compreensao do
film-indulced tourism.

Alguns exemplos de localidades que se beneficiaram com o turismo cinematografico
sdo citados por Bolan (2011) em seu estudo, tais como: o ‘Senhor dos Anéis’ e 0 aumento no
numero de turistas da Nova Zelandia, e ‘Coracdo Valente’ e o caso da Escdcia.

Os beneficios que as gravacées trazem aos destinos, Riley e Van Daren (1992) tentam
explicar com uma andlise psicolégica dos consumidores. Esses autores afirmam que quando
expectadores estdo assistindo a um filme ou programa de televisdo, eles sdo capazes de
experienciar a localidade sem sair de sua residéncia. Desse modo, os consumidores nao
passam pelo estresse do deslocamento e do gasto financeiro, o que os faz construir uma
imagem mais positiva do destino.

Ao assistir aos videos, os expectadores também sdo capazes, com base nas imagens a
que sdo expostos, de tangibilizar uma localidade, o que é bastante importante para a
formacao da imagem de uma destinacdo e da possivel decisdo de compra do consumidor
(Gandara, 2007; Lovelock & Wirtz, 2006).

Diante do apresentado acima, é possivel compreender que existe uma capacidade
real de influéncia do turismo cinematografico para a formag¢ao da imagem da localidade
turistica e para a tomada de decisdao de compra.

Na tentativa de verificar essa capacidade influenciadora de filmes e programas de
televisao, é apresentada a seguir uma introdu¢do aos métodos audiovisuais.

METODOS AUDIOVISUAIS DE ANALISE DE DADOS

O uso dos recursos visuais em pesquisas comegou na antropologia e na sociologia,
guando Bateson e Mead em 1942, realizaram um trabalho fotografico com o titulo "Balinese
Character" (Denzin, 2004; Flick, 2009; Rewtrakunphaiboon, 2012). J4 o pioneirismo na
utilizacdo de imagens em movimento é atribuido por Loizos (2002) a Siegfried Kracauer,
psicélogo social alemdo, que afirmou em 1947 que os filmes produzidos por e para uma
nacdo reproduzem percepcdes dos tracos psicoldgicos da sociedade daquele local.

Seguindo os pensamentos desse psicdlogo alemao, Flick (2009) afirma que os videos
sdo utilizados em pesquisas por darem conta da construcdo social da realidade, ele explica
gue por meio de videos é possivel observar comportamentos de fenémenos reais da vida
cotidiana.

No entanto, essas realidades retratadas em fotos, filmes e outras midias ndo estdo
passiveis de manipulacdo e ndo sdo nada mais do que cenas selecionadas de uma realidade
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maior (Loizos, 2002). Elas carregam com si todo e qualquer preconceito inerente a quem
estd filmando e caracteristicas como género, raga, cultura, classe social e outros (Denzin,
2004).

Sobre essa possibilidade de manipulacdo, é errado acreditar que ndo existe mentira
sobre o que esta gravado. De fato, é importante refletir que 0 homem atras das cdmeras
pode selecionar o que filmar e o que nao deve ser mostrado naquelas imagens. Portanto,
filmes podem ser editados, permitindo a retirada ou acréscimo de algumas imagens ou falas
(Loizos, 2002). Por isso, Denzin (2004) afirma que ¢é preciso analisar cuidadosa e
detalhadamente os videos, ou seja, deve-se fazer uma leitura critica, a qual chama de
subversiva, da realidade demonstrada nas imagens disponiveis.

Loizos (2002) também reflete sobre outra faldcia a respeito da utilizacdo das imagens,
a que elas podem ser compreendidas e acessadas por qualquer pessoa. Esse autor afirma
gue essa é uma inverdade ja que algumas pessoas ndo compreenderdo informacgdes faladas
ou mostradas se ndo tiverem alguma abertura para a sua compreensdo. Um exemplo
simples citado é a problematica da lingua, ja que ndo se pode afirmar que todos entenderdo
textos em portugués, por exemplo. Sendo assim, os videos ndo podem ser compreendidos
ou acessados por todos.

Sobre a aplicagdo e a utilizacdo em si de métodos audiovisuais em pesquisas, é
interessante que se destaque a existéncia de dois tipos de dados: os produzidos por
pesquisadores para coleta, e as informacdes visuais ja existentes (Loizos, 2002). As primeiras
podem ser gravacgdes ou fotos feitas pelo pesquisador, utilizados quando, por exemplo, o
fato a ser analisado é bastante complexo e contém muita informacao e, portanto, precisa ser
analisado posteriormente. No segundo caso, as informagdes ja existentes, sdo justamente as
fotos e videos anteriores a pesquisa que auxiliam o pesquisador na melhor compreensao do
fenbmeno estudado.

Esse segundo tipo de utilizacdo de imagens, que se caracteriza pelos dados serem
produzidos anteriormente a pesquisa e sao analisados como parte dela, foi escolhido neste
estudo como base para sua aplicacdo. Esse recorte foi realizado somente como forma de
ilustracdo do método, tendo sido escolhido um programa de televisdao para a andlise de sua
influéncia na construcao da imagem de um destino turistico, a partir do ponto de vista dos
telespectadores.

Para uma melhor compreensdo dos mencionados métodos, a seguir sdo
apresentados alguns detalhes relativos a cada um deles.

0S METODOS DE ROSE (2002) E DENZIN (2004)
Nesta secdo sdao apresentadas as ideias centrais de dois autores a respeito da

aplicacdo pratica da anadlise de dados audiovisuais e, a partir da analise das duas propostas,
serd destacada a escolha por um dos métodos, sendo justificada a selecdo.
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A partir das avaliagGes feitas neste estudo, para aplicacdao do caso-exemplo, sobre as
propostas dos dois autores em relagao a andlise de imagens em movimento, observou-se
que Denzin (2004) e Rose (2002) possuem posicoes especificas sobre o método.

Para Rose (2002) é imprescindivel levar em consideracdo a complexidade de um filme
jd que, para a construcdo de um programa de televisdo, por exemplo, sdo montadas e
cortadas cenas, sdo utilizadas técnicas, imagens, cendrios e outros. Como consequéncia
dessa complexidade, a autora afirma que toda analise requer escolhas a respeito do que
serd mencionado e, desse modo, o que foi rejeitado é tdo importante quanto o que foi
selecionado, tornando qualquer interpretacdo imperfeita.

Esse fato também é reconhecido por Denzin (2004), que afirma que ndo hd uma
interpretagao correta de um video, aquela que retrata a realidade tal como ela é. Para ele
(Denzin, 2004), existem diferentes interpretacdes que serdo sempre filtradas pela realidade
e pelos preconceitos do pesquisador.

A partir dessas reflexdes, ambos os autores tracam estratégias para que seus
modelos de andlise possam ser mais fiéis a realidade das imagens, Rose (2002) afirma que as
interpretacGes devem ser o mais complexas possivel, para que assim, possam chegar perto
da complexa realidade. No entanto, essa autora destaca que as andlises dos videos serao
sempre simplificacOes da realidade apresentada nas imagens.

Por outro lado, Denzin (2004) afirma existirem duas formas de leitura dos videos: a
realista e a subversiva. A forma realista de analisar um texto visual é primeiramente
acreditar que o que esta ali apresentado trata-se da verdade, e em seguida procurar
identificar as caracteristicas daquela realidade de acordo com os recursos que o video
oferece. A maneira subversiva de andlise visual, por sua vez, entende que é possivel a
existéncia de informacdes e realidades que o video ndo pode apresentar nas imagens, ou
informacgdes que o produtor do video nao teve interesse de mostrar. Esse autor afirma que
qgualquer imagem deve ser lida das duas maneiras para que possa se aproximar da realidade.

Diante desses fatos é importante destacar que a analise do video objeto deste
estudo, que sera apresentada a seguir, ndo se propde a ser a Unica e verdadeira ou conter a
realidade completa. O que se buscou foi uma analise complexa, como sugere Rose (2002), e
realista e subversiva, como prop&e Denzin (2004), do programa de televisdo estudado.

Ambos os autores citados acima relatam e corroboram com a dificuldade de analise
de videos, portanto, o fundamental nesse contexto ndo é buscar uma perfeicdo, e sim,
buscar o emprego e a descricdo da técnica o mais detalhadamente possivel para transcrever
e analisar os dados.

A modelo de andlise proposta por Rose (2002) é composto por quatro fases: a
selecdo do programa, a transcricdo dos dados, a codificacdo e a tabulacdo dos resultados. Ja
Denzin (2004) propde etapas diferentes de analise, e destaca que existem quatro tipos de
informacdes disponiveis nos videos: o texto visual, o texto auditivo, as narracdes que fazem
as conexdes entre o visual e o auditivo, e as interpretacdes dessas conexdes.
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Apesar de ter-se buscado uma analise complexa, realista e subversiva, aspectos que
compdem a esséncia das formas de analise dos dois autores, optou-se neste estudo, pela
aplicagdo do modelo de Denzin (2004) em virtude, principalmente, do fato de sua estrutura
estar bem melhor detalhada na literatura consultada sobre o assunto, contribuindo para a
uma aplicagao mais eficiente do método e atendendo a um maior rigor técnico, na medida
em que suas etapas sdo criteriosamente enunciadas pelo autor. Essa opc¢do foi seguida
levando-se em conta a orientacdo da prépria Rose (2002), quando defende que uma melhor
explicacdo das etapas da analise contribui para o julgamento do leitor quanto a validade da
analise.

Feitos os esclarecimentos sobre o método, parte-se para a aplicacdo do modelo.

APLICAGAO DO CASO-EXEMPLO

Os preceitos basicos que permeiam as teorias de Denzin (2004) para analise de
videos foram apresentados no tépico anterior e, a partir deles, esse autor construiu um
modelo com quatro etapas de analise. Na primeira fase a orientacdo é para que o
pesquisador busque apenas assistir e sentir o video, ou seja, observa-lo de maneira geral; na
segunda o foco deve ser o objetivo de pesquisa, observando as respostas que devem ser
buscadas no video; na terceira deve ser feita uma microandlise, ou seja, deve-se buscar
estruturar padrdes com as informagdes disponiveis; e na quarta fase deve-se buscar um
padrdo geral que responda a pergunta de pesquisa de maneira objetiva. A figura a seguir

apresenta o esquema de andlise utilizado.

Figura 1: Esquema de Andlise do Video

12 Etapa 22 Etapa 32 Etapa 42 Etapa
Assistir e Sentir Foco: Objetivo da Microandlise dos dados | Padrao geral que
Analise visuais responda ao objetivo
do estudo

Adaptado de: Norman Denzin (2004, p. 240)

Com base nas etapas apresentadas no quadro acima, buscou-se analisar um
programa de televisdo, que foi assistido pela pesquisadora por quatro vezes, durante o més
de outubro de 2012. A andlise foi realizada em local silencioso e calmo, na intencdo de evitar
qualquer distracdo ou influéncia externa sobre as consideracdes e observacdes das
pesquisadoras.

Selecdo do Video

Para atingir o objetivo de aplicacdo do método a um caso-exemplo, visando ‘verificar
a possivel influéncia que um programa de televisdao pode exercer sobre a criacdo da imagem
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de uma localidade turistica’, elegeu-se analisar um episédio de um programa de televisao
transmitido em canal fechado, uma vez por semana, e por seu apresentador ser um
renomado chef francés, o que da mais credibilidade as informacdes repassadas. Esta selecdo
foi feita devido ao caradter explicativo e ao conteddo informativo do programa,
principalmente no que diz respeito aos servicos turisticos oferecidos na loca¢do da gravacao,
qgue é no Arquipélago de Fernando de Noronha. Apesar do foco principal do programa nao
ser a venda desse produto turistico, indiretamente envia mensagens informativas sobre o
lugar.

O episdédio selecionado para andlise estd dividido em trés blocos, cada um com 10
minutos de duracdo. Os dois primeiros blocos sdo compostos por informacbes gerais e
turisticas a respeito da llha e o terceiro apresenta a preparacdo de um prato tipico do lugar,
selecionado pelo apresentador do programa, elementos que caracterizam o material como
instrumento de venda do destino Fernando de Noronha e de sua gastronomia.

O programa tem suas loca¢Oes e é gravado ao lado de moradores da llha e o
apresentador do programa aborda temas interessantes e informativos aos possiveis turistas
interessados em conhecer esse destino, suas particularidades, tais como: histdria, estrutura
turistica, atracdes, acessibilidade, protecdo ambiental, gastronomia e meios de hospedagem.
Em funcdo do foco principal do programa ser a gastronomia, a andlise foi feita, levando-se
em conta os dois primeiros blocos do programa.

A andlise

A partir da andlise feita com base no modelo de Denzin (2004), sdo apresentados a
seguir a discussdo dos dados obtidos:

° Primeira Etapa:

A primeira etapa do modelo de andlise de video criado por Denzin (2004) recomenda
gue o video seja assistido inicialmente de forma que permita ao expectador sentir o que o
programa de televisdo, no caso estudado, deseja comunicar e observa-lo de maneira geral.
Alguns padrdes e observag¢des foram anotados para aprofundamento nas etapas seguintes.

Levando essas informagcdes em consideracdao, observou-se que os dois blocos do
programa se apresentam como leves e divertidos, constando alguns momentos de humor. O
programa de televisdo estudado é bastante informativo e estimulante, uma vez que
apresenta diversos pontos turisticos e é ilustrado por imagens das regides e belezas naturais
de Fernando de Noronha.

Além disso, o apresentador enfatiza que os servicos turisticos da regido sdao bastante
preparados e profissionais, proporcionando assim boas experiéncias aos turistas que visitam
o local. Essas sensac¢Oes experienciadas ao assistir o programa sdo interessantes para a
construcdo de uma imagem positiva do local, segundo a teoria estudada e apresentada.
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. Segunda Etapa:

Para a segunda etapa, o autor recomenda que o foco seja a resposta ao objetivo da
analise, que neste estudo é verificar a possivel capacidade de influéncia de um programa de
televisdo sobre a imagem que os telespectadores formam do destino turistico apresentado
por este.

Tendo em vista que o programa de televisdo mostra imagens bastante positivas e
tem um discurso que destaca as belezas e a boa estrutura turistica do local, pode-se
entender que é possivel que esse programa desperte a curiosidade para um maior
aprofundamento no conhecimento do telespectador sobre a regido.

Além disso, o programa visita diversos pontos turisticos e histéricos do local, mostra
as belezas naturais Unicas do local, com imagens de praias, vegetacdo e animais (golfinhos e
tartarugas), e oferece uma grande quantidade de informagdes que os futuros/possiveis
turistas podem utilizar para criar uma imagem mental do destino.

° Terceira Etapa:

Como sugerido pelo autor em seu modelo, nesta etapa deve ser apresentada uma
microandlise dos dados veiculados no video estudado, e serdo criados possiveis padrées nas
informacgdes prestadas.

O apresentador inicia o programa tratando da histéria do local, conta seu passado e
mostra pontos turisticos histéricos, tais como os canhdes da época que o Arquipélago era
comandado por militares, um Forte, um casarao do antigo presidio e as celas que eram
utilizadas pelos presos de Fernando de Noronha. Em seguida, sdo apresentadas algumas
praias: Boldré, Sancho e Baia dos Porcos, essas sdo sempre enfatizadas por suas aguas
limpidas e contato com a natureza. Referindo-se a Baia dos Porcos, o apresentador afirma
gue esta é uma das praias mais bonitas que ja viu. Também sdo apresentados possiveis
passeios, como nauticos, mergulho e visita ao Projeto TAMAR (Projeto Tartarugas Marinhas).

Um padrdo que chama a atencdo sdo os adjetivos utilizados pelo apresentador do
programa, que sdo sempre bastante positivos e convidativos para quem assiste ao video, sdo
exemplos: ‘maravilhosa’, ‘paradisiaca’, ‘perfeito’, ‘belas’, ‘étimas’. Sendo assim, quem assiste
ao video estd exposto a palavras bastante positivas associadas a llha, e pode tender a formar
opinides favoraveis do local, a depender, como se sabe, de experiéncias anteriores e
preconceitos a respeito da regido (Torres & Perez-Nebra, 2010).

As imagens e a musica que estdo presentes no texto audiovisual do programa
também contribuem de maneira positiva para a formagdo de uma imagem mental. Sdo
imagens estimulantes e musicas alegres, que, combinadas com a narra¢cdo envolvente e
entusiasmada do apresentador podem contribuir de maneira bastante positiva para a
construcdo da imagem dos turistas sobre o destino.

O programa também trata de assuntos ambientais, tais como a Area de Prote¢do
Ambiental e o Parque Nacional Marinho de Fernando de Noronha, que embora tenham sido
citados de maneira superficial, podem despertar o interesse sobre a sustentabilidade e o
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carater ecolégico do destino. E ainda citada no programa a questdo da reciclagem de 4gua e
de lixo, que também podem ser importantes para a formagao de uma imagem positiva, ja
gue diante dessas iniciativas observa-se que o local tenta criar um ambiente sustentavel,
tentando, assim, promover a perpetuidade de suas belezas.

Como apresentado na teoria a respeito da formacdo de imagem de destinos
turisticos, essas informacgdes disponibilizadas podem permitir ao consumidor tangibilizar os
servicos oferecidos na localidade, e desse modo, contribuir para a constru¢cdo de uma
imagem positiva a respeito da Ilha (Gandara, 2007).

° Quarta Etapa:

Com base nas observacdes feitas nas trés primeiras etapas, Denzin (2004) propde
que nesta fase a inten¢do seja criar um padrdo geral a respeito do video, para que esse
responda ao objetivo da analise.

Sendo assim, com base em uma quarta andlise do video, é possivel afirmar que
apesar da provavel manipulacdo de algumas imagens e dados, a fim de minimizar os pontos
negativos, ou ndo tdo positivos, da experiéncia do programa na llha de Fernando de
Noronha, é possivel afirmar que o programa de televisdo estudado pode contribuir para a
criacdo de uma imagem mental do local devido principalmente ao seu carater informativo e
as questOes positivas que o programa apresenta a respeito da Ilha, fatores importantes,
segundo a teoria estudada e apresentada no inicio do artigo (Gandara, 2007; Torres & Perez-
Nebra, 2010).

Portanto, com base nas andlises realizadas, é possivel afirmar que o consumidor pode
formar uma imagem positiva sobre a localidade. Ele pode ser capaz de tangibilizar os
servicos locais e imaginar o que pode encontrar. Esse imaginario sobre o que encontrara na
Ilha provavelmente girara em torno de um local de verao, preocupado com a natureza e com
passeios divertidos. Ademais, o consumidor é capaz de entender que no Arquipélago
também é possivel hospedar-se em hotéis de luxo e experimentar uma gastronomia regada
a peixes e frutos do mar, ja que o prato tipico selecionado pelo apresentador contém esses
ingredientes.

Conclusdo do Caso-Exemplo

Com base nas analises realizadas e descritas acima, conclui-se que alguns aspectos
bastante positivos do Arquipélago de Fernando de Noronha sdo apresentados no programa
de televisdo estudado. Sdo mostradas as principais praias, alguns pontos turisticos, uma
breve histéria do local, informacdes a respeito da preocupacao da localidade quanto as
guestdes ambientais, dentre outros.

Sendo assim, é possivel afirmar que o consumidor pode formar uma imagem positiva
sobre a localidade. Ele pode ser capaz de tangibilizar os servicos locais e imaginar o que pode
encontrar quando de sua visita ao local. Desse modo, provavelmente a imagem mental
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formada serd de um local de verdo, onde se preserva a natureza, é possivel fazer passeios
divertidos e de contato com a natureza, onde a dgua é muito limpa, bem como as praias em
geral, e onde se pode realizar esportes radicais. Por outro lado, o consumidor também é
capaz de entender que no Arquipélago também é possivel hospedar-se em hotéis de luxo e
experimentar uma gastronomia regada a peixes e frutos do mar, ja que o prato tipico
selecionado pelo apresentador é regado por esses ingredientes.

Diante disso, a analise conclui que um programa de televisdo pode contribuir para
construcdo de uma imagem mental no telespectador a respeito do destino apresentado.
possivel ainda, por meio de uma leitura mais subversiva (Denzin, 2004), acreditar que
intencdo real do programa é vender a localidade.

Sendo assim, é interessante que os responsaveis pelo planejamento e organizacdo do
turismo e empresas de apoio a este, considerem e reflitam sobre a importancia que esse
fenbmeno tem para a promoc¢do do seu destino. Desse modo, trabalhos para controle e
utilizacdo dos recursos audiovisuais podem ser desenvolvidos de maneira a contribuir para a
construcdo de uma imagem positiva nos consumidores.

Q Mmoo

CONSIDERAGOES FINAIS

Diante do exposto ao longo do artigo e dos resultados alcangados por meio da
aplicacdo do método de andlise de dados audiovisual no caso-exemplo selecionado, é
possivel concluir que é relevante para a comunidade académica e para a sociedade, bem
como para os profissionais e estudiosos do fen6meno turistico, melhor conhecer os métodos
de andlise de dados audiovisuais.

Foi possivel verificar que os videos podem ser influenciadores na formacgdao de
opinido sobre uma localidade turistica (objeto deste estudo) e possivelmente serd sobre
qualquer organizagao, servico ou produto. Por isso, se faz importante ter conhecimento para
realizar a analise e reflexdo sobre as imagens que sao disponibilizadas ao publico muitas
vezes sem controle e conhecimento dos interessados.

Tais videos podem ser poderosos instrumentos de promog¢ao e vendas, e uma vez
conhecida a sua relevancia, os filmes e programas de televisdo podem ser melhor
gerenciados para motivar os turistas potenciais.

Assim como um beneficio para o marketing turistico, a andlise de dados audiovisuais
pode se revelar um instrumento importante de pesquisas em outras areas e por isso, merece
mais atencao e pesquisas.

Sugere-se entdo, que sejam realizadas pesquisas que busquem aplicar as teorias
trabalhadas neste artigo, bem como replicar o caso-exemplo realizado, a fim de talvez
propor mudancas que as tornem mais detalhadas e ideais. PropGe-se também que outros
pesquisadores e tedricos busquem estudar as teorias de métodos audiovisuais e
desenvolvam técnicas de analise desses dados para que o conhecimento nesta area evolua.



12

X Seminario da Associagdo Nacional Pesquisa e Pés-Graduagdo em Turismo
9 a 11 de outubro de 2013 — Universidade de Caxias do Sul

A partir disso, o desejo é que esse método seja mais reconhecido, utilizado, ensinado e
aprendido dentro da academia e do mercado.
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