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Resumo

Este artigo pretendeu discutir e analisar a imagem do Brasil, enquanto destino turistico,
veiculada nos websites das principais operadoras de turismo européias e suas possiveis
implicagfes no desenvolvimento turistico do pais. No desenvolvimento deste estudo, foram
utilizadas, essencialmente, abordagens qualitativas e quantitativas para analisar os textos e
imagens coletados na amostra. Os resultados apontam que a imagem do Brasil, enquanto
destino turistico, veiculada na Internet, esta ligada, em sua maior parte, a aspectos naturais
como sol, praias, florestas, cachoeiras etc e algumas manifestaces culturais. A pesquisa
demonstra que a imagem do Brasil esta focada em poucos aspectos do enorme potencial
atrativo do pais. Nesse sentido, percebeu-se que um grande nimero de outros atrativos, que
poderiam ser apresentados ao mercado europeu, através dos websites das operadoras, ndo sao
contemplados ou o sdo de maneira insignificante.
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1 ConsideracGes Iniciais

No inicio do seculo XXI, tornou-se relevante respeitar a contribui¢do do setor turistico
para a economia global. Conseqgiientemente, este setor tem se tornado um dos mais procurados
em todo o mundo, 0 que instiga o constante aumento da competitividade entre destinos
turisticos, uma vez que diversos lugares visam a elevados ganhos a partir dele (VALLS,
1996). Nesse sentido, uma destinagdo turistica para continuar seu processo de
desenvolvimento, em meio a essa acirrada competitividade global, deve tentar diferenciar-se
de seus competidores. Ndo se trata mais de uma questdo de vantagem, e sim de sobrevivéncia.
Diante disso, a Imagem de um destino turistico parece desempenhar um papel vital no
processo de escolha (CHI; QU, 2007; ACERENZA, 2002; BIGNAMI, 2002; ECHTNER,;

! Professor do Departamento de Ciéncias Administrativas da Universidade Federal do Rio Grande do Norte
(DEPAD/UFRN) e mestrando do Programa de Pds-Graduacao em Turismo da mesma instituicdo.

% Professora do Departamento de Ciéncias Administrativas da Universidade Federal do Rio Grande do Norte
(DEPAD/UFRN) e Coordenadora do Curso de Turismo da mesma instituicéo.

® Professor Doutor do Programa de Pés-Graduagdo em Turismo da Universidade Federal do Rio Grande do
Norte (PPGTUR/UFRN).



2005’ NP TUR
VI Seminario da Associacéo Brasileira de Pesquisa e P6s-Graduagdo em Turismo
10 e 11 de setembro de 2009 — Universidade Anhembi Morumbi — UAM/ S&o Paulo/SP

RITCHIE, 1991; HAIDER; KOTLER; REIN, 1994; PIKE, 2002; GALLARZA; GIL;
CALDERON, 2002; VALLS, 1996; BOSQUE; MARTIN, 2008), satisfacdo e possivel
repeticdo da visita ao destino (CHI; QU, 2007; VALLS, 1996; GUTIERREZ, 2005; PIKE,
2002; MOYA; SANCHEZ, 2005).

Desse modo, mesmo diante do crescimento sem precedentes do uso da internet e o
consequente aumento de sua importancia no cenario econébmico mundial, estudos sobre
imagem de destinos e a internet ou internet como uma ferramenta para a formagéo da imagem
de destino estdo, ainda, em estado inicial de consolidagio (MORRISON; CHOI; LEHTO,
2006). De qualquer maneira, uma nova realidade vem aparecendo para pessoas, organizagoes
e principalmente para os destinos turisticos em todos os pontos do planeta. Ou seja, uma
verdadeira quebra de paradigmas no processo de procura e obtencdo de informacGes, assim
como na negociacdo e compra de produtos. Como consequéncia, a Internet tem se tornado um
importante canal de comercializagcdo de produtos e servigos turisticos, proporcionando, desse
modo, um aumento significativo deste setor (ARRUDA; PIMENTA, 2005; BOGADO;
TELES, 2003; BOGADO, 2003; SANT’ANNA; JARDIM, 2007). Mais do que isso, a internet
é tida como um importante meio para a criagdo e manutencdo de uma imagem de destino
destacada, estimulando o sucesso do destino no processo de diferenciacdo no mercado.

Nesse sentido, este estudo pretende identificar e discutir a imagem do Brasil enquanto
destino turistico, através da andlise de conteddo, encontrado nos websites das principais
operadoras de turismo e agéncias de viagens européias. Dentre 0s principais objetivos estdo a
identificacdo das palavras, frases e/ou termos mais utilizados nas descri¢cdes do Brasil como
destinacdo de férias encontrados nos textos promocionais dos websites; a identificacdo
seguida de caracterizacdo em segmentos turisticos das imagens (fotografias) mais utilizadas
nos websites com o objetivo de simbolizar o pais. Por fim, discutir quais poderiam ser as
principais implicagdes das informacgdes textuais e visuais encontradas no processo de
promocdo do destino Brasil assim como para o desenvolvimento turistico local. Esse estudo
pretende ainda contribuir para o desenvolvimento desta area de estudo no Brasil, pais no qual

existe uma significante deficiéncia em relacdo a este tipo de pesquisa.

2 Imagem de Destinos Turisticos
A imagem de destinos turisticos tem sido objeto estudo de um grande numero de
pesquisadores ha mais de quatro décadas (ECHTNER; RITCHIE, 1991; GALLARZA,; GIL;
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CALDERON, 2002). Este elevado nimero de investigacdes se deve ao fato deste constructo
ser apontado como um dos principais fatores levados em consideragdo no momento da
escolha de um destino turistico por parte dos consumidores turisticos (CHI; QU, 2007;
ACERENZA, 2002; BIGNAMI, 2002; ECHTNER; RITCHIE, 1991; HAIDER; KOTLER;
REIN, 1994; PIKE, 2002; GALLARZA,; GIL; CALDERON, 2002; VALLS, 1996; BOSQUE;
MARTIN, 2008), assim como pela satisfacdo do turista com o destino e a possivel repeticio
dele (VALLS, 1996; GUTIERREZ, 2005; MOYA; SANCHEZ, 2005). De fato, a imagem de
destinos é considerada uma importante ferramenta a ser trabalhada no processo de
desenvolvimento turistico, importancia essa atribuida tanto por profissionais como por
académicos da area em todo o mundo, em razdo dos fatores apontados logo acima
(ECHTNER; RITCHIE, 1991; GALLARZA; GIL; CALDERON, 2002).

No entanto, até 0 momento inexiste consenso sobre aspectos basicos relacionados ao
tema, como seria 0 caso de sua exata conceituagdo ou as dimensdes formadoras do constructo
entre outros pontos. O nimero de conceitos dado ao constructo imagem € quase igual ao
nimero de pesquisadores que o investigam, e por isso estes tém sido considerados vagos e
imprecisos (ECHTNER; RITCHIE, 1991). De qualquer maneira, a imagem de destinos
poderia ser basicamente associada a uma representacdo mental sobre um destino em particular
(ACERENZA, 2002; CHAGAS, 2008). Ou ainda, imagem de destinos poderia ser
considerada, numa tentativa de aproximagdo do conceito a sua real complexidade, como algo
que “conduz a varios significados. Ela [a imagem] pode ser associada a um conjunto de
percepcOes a respeito de algo, a uma representacdo do objeto ou ser, a uma projecdo futura, a
uma lembranga ou recordacdo passada” (BIGNAMI, 2002, p. 12). Desse modo, percebe-se
que a imagem geralmente é associada a um tipo de representacdo global do destino por parte
do turista (ECHTNER; RITCHIE, 1991; GALLARZA; GIL; CALDERON, 2002; HAIDER;
KOTLER; REIN, 1994; CHAGAS; DANTAS, 2008; CHAGAS, 2008), assim como é
considerada resultado da percepcdo humana, o que demonstra a importancia da percepgdo no
processo de conceituacdo e formacdo da imagem de destinos (ECHTNER; RITCHIE, 1991,
HAIDER; KOTLER; REIN, 1994; BIGNAMI, 2002; VAZ, 1999; CHAGAS; DANTAS,
2008; ITUASSU; OLIVEIRA, 2006; CHAGAS, 2008).

No tocante as dimensdes que integram o construto imagem, pode-se dividi-las em duas
concepcOes principais. De acordo com a primeira concepcdo (Cognitivo-afetivo), o

componente cognitivo do destino faria referéncia aos processos racionais de (re)conhecimento
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do destino. J& o afetivo, como o proprio nome indica, faz mencdo aos fatores emocionais
envolvidos na relacdo entre turista e destino. E por fim, da relacdo entre os dois componentes
citados, surgiria um terceiro denominado de conativo, o qual se referiria ao comportamento do
consumidor (GUTIERREZ, 2005; BALOGLU; MCCLEARY, 1999). Entretanto, o principal
aporte desse modelo estd em ndo reconhecer apenas a importancia dos aspectos tangiveis do
destino e sim a complementaridade entre elementos intangiveis e tangiveis no processo
(GUTIERREZ, 2005), os quais, por sua vez, poderiam, inclusive, ser considerados menos
importantes que os elementos intangiveis envolvidos (MOYA; SANCHEZ, 2005). Entretanto
existem evidéncias que a relacdo afetiva seria desenvolvida apenas depois da analise cognitiva
(RUSSEL, 1980).

O segundo modelo (tridimensional) é embasado nos continuos: atributo-holistico, o
funcional-psicolégico e 0 comum-Unico. Onde o primeiro par faz mencdo a possibilidade de o
destino ter sua imagem formada tanto pela analise de seus atributos individualmente como a
partir apenas de uma maneira holistica, sem se ater as partes que o compdem. E, esta analise
pode ser desenvolvida sob uma Optica funcional, ou seja, aspectos observaveis ou
mensuraveis tais como preco do produto; ou ainda sob uma Optica psicoldgica, que em outras
palavras quer dizer a partir de elementos mais abstratos, de cunho intangivel tais como
sensacdo de seguranca e atmosfera do destino. E estes teriam ainda um carater do tipo
comum, aspectos que existem em grande parte dos destinos, ou do tipo Unico que comporiam
uma vantagem competitiva para o destino (ECHTNER; RITCHIE, 1991).

Outro importante topico nos estudos sobre imagem de destinos turisticos é o processo
de formacgdo desta junto ao consumidor turistico que, de acordo com Gunn (1988), pode
acontecer de forma organica ou induzida. A primeira dimensdo, organica, refere-se a
informacdo sem cunho comercial ou turistico. Desse modo, pode-se afirmar que a imagem
organica é formada a partir de fontes ndo comerciais tais como histéria, familia, amigos,
conhecimento de mundo entre outras, cuja intengdo ndo é a venda do destino. J& a imagem
induzida objetiva vender determinado destino de férias aos turistas, seja eles efetivos e/ou
potenciais, usando para isso ferramentas de marketing, tais como publicidade, propaganda e
comerciais de TV dentre outras maneiras. Além, destas duas maneiras de se conceber a
formacdo da imagem de um destino, pode-se, ainda, incluir nesse modelo a chamada imagem

“complexa”, ou seja, a imagem que é formada ap0s a visita ao destino turistico.
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Dessa maneira, € possivel afirmar, grosso modo, que qualquer turista possui uma
imagem de determinado lugar, mesmo sem té-lo visitado ou ter sido exposto a alguma
campanha publicitaria (ECHTNER; RITCHIE, 1991). Faz-se mister ressaltar, neste momento,
alguns pontos especificos como é o fato de a imagem do destino turistico em escala
local/nacional ser formada, majoritariamente, por fontes organicas ao passo que em escala
internacional, como no caso deste estudo, € formado por fontes induzidas, o0 que, por sua vez,
remete a grande relevancia de investigacfes deste tipo para o gerenciamento de destinos
turisticos (LEISEN, 2001; CHAGAS, 2008). Além disso, é interessante lembrar que as fontes
induzidas de formacdo da imagem estdo, em sua maior parte, sob o controle dos 6rgdos de
gerenciamento de marketing do destino assim como de outros stakeholders interessados na
venda dele. Enquanto que a imagem organica é formada sem a participacao direta e decisiva
dos responsaveis pelo marketing do destino (GARTNER, 1993).

Nesse sentido, desde o aparecimento e popularizacdo da internet, o controle sobre a
disseminacdo de informacdes sobre os destinos turisticos tém ficado cada vez mais dificil,
quando ndo impossivel. Atualmente, a partir do crescimento acelerado da internet,
informagdes acerca dos destinos turisticos podem ser acessadas, por qualquer cliente potencial
ou mesmo efetivo do destino, de qualquer parte do mundo, bastando para isso apenas um
clique. E possivel afirma que a procura de informag@es, em meio digital, tém sido convertida
em aspectos comuns no cotidiano das pessoas. A cada dia, um grande numero de
comunidades virtuais, foruns etc., promovem uma ampla troca de informagfes de maneira
livre e gratuita. Essas trocas ocorrem sem regras pré-definidas ou estruturadas, ou mesmo
direcionamento comercial, a partir de acessos cada vez mais constantes. Este cenario, entdo, €
tido como um dos responsaveis pela facilmente perceptivel diminui¢do do controle praticado
por entidades responsaveis pela gestdo e marketing de destinos turisticos no processo de
criagdo/formacéo e manutengédo de sua imagem (MORRISON; CHOI; LEHTO, 2006).

Nesse momento, cabe ressaltar que o papel da internet no processo de formacdo da
imagem de um destino, até 0 momento, ndo detém um corpo tedrico amplamente discutido e
consolidado. Como justificativa para isto, podem ser apontadas duas razdes principais, ou
seja, a imensa complexidade trazida pela internet para o marketing turistico (MORRISON;
CHOI; LEHTO, 2006), juntamente com a propria pluralidade de dimensfes da imagem de um
destino turistico (GALLARZA; GIL; CALDERON, 2002). Consequentemente, “there is a
need to examine both textual and visual information provided to understand the complete
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structure of destination image formation in the online market space” (MORRISON; CHOI,
LEHTO, 2006, p. 123).

3 Aspectos Metodoldgicos

Para a realizacdo da pesquisa os dados foram coletados nos 40 mais importantes
websites de agéncias de viagens e operadoras de turismo selecionadas de acordo com trés
critérios principais. O primeiro critério de selecdo, dos websites, utilizado foi 0 numero de
pacotes de viagens vendidos pelas agéncias/operadoras anualmente. J& o segundo, foi a
localizacdo destas agéncias e operadoras, ou seja, foi dado prioridade aquelas empresas que
estdo situadas nas principais cidades de turismo emissivo para o Brasil. Por fim, o terceiro
critério utilizado para a selecdo foi uma analise superficial do contetdo dos websites para
confirmar se estes apresentavam informag0es adequadas ao desenvolvimento da pesquisa.

A coleta dos dados ocorreu durante um periodo de trés meses, de setembro a
novembro de 2007, tendo sido feita uma atualizagcdo dos dados no mesmo periodo de 2008
com vistas a identificar se haviam tido alteragdes significativas nas mensagens. Em primeiro
lugar, os dados textuais e das imagens auferidas da amostra contemplada foram processados a
partir do software CATPAC, especialmente desenvolvido para analise de conteido. A
categorizacdo das variaveis seguiu o critério oficial desenvolvido pela Fundacgdo Instituto de
Pesquisa Econémicas (FIPE), Instituto Brasileiro do Turismo (EMBRATUR) e Ministério do
Turismo (MTUR) objetivando contribuir para uma possivel futura analise histérica do
assunto, a partir do uso da mesma categorizacdo oficial desenvolvida pelas entidades
supramencionadas. Nesse sentido, levantou-se na pesquisa 0 nimero de 180.000 palavras e

990 imagens utilizadas na promocdo e venda do Brasil, na condicao de destino de ferias.

4 Resultados
4.1 Anédlise da informacao textual
De acordo com os resultados obtidos, a imagem do Brasil como destino turistico

constante nos mais importantes websites de operadoras turisticas e agéncias de viagens
europeias esta relacionada, em sua maior parte, aos aspectos naturais. Por exemplo: praias,
sol, florestas, cachoeiras etc. Nesse sentido, as palavras mais mencionadas para descrever o
Brasil se circunscrevem as suas belezas naturais gerais, como sol, mar, fauna, flora e adjetivos

tais como “espetacular”, “maravilhoso” etc. Outras palavras associadas ao Brasil remetem a

algumas de suas caracteristicas culturais, como o modo de ser peculiar de seu povo.
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Tabela 01: Lista de freqiiéncia de palavras.

Palavras Freqiiéncia (%)
Espetacular, maravilhoso e/ou grandioso 48000 41%
Praias, mar e/ou agua 26910 23%
Natureza, fauna e/ou flora 15795 13.5%
Cultura, tradicfes e/ou artesanato 15210 13%
Jeitinho brasileiro de ser 10530 9.0%
Autentico, original e exdtico 9420 8.0%
Charme e elegéncia 8200 7.0%
Belezas 7020 6.0%
Misticismo 5850 5.0%
Outros 5500 4.7%
Algumas marcas 5300 4.5%
Infra-estrutura bésica e turistica 4700 4.0%
Moderno, cosmopolita, vibrante e/ou divertido 3505 3.0%
Arquitetura, museus, ruinas e sitios arqueologicos 3400 2.9%
Paisagens 2920 2.5%
Clima 2300 2.0%
Confortavel, hospitaleiro e/ou relaxante 1555 1.3%
Gastronomia 1055 0.9%
Diversidade 1000 0.9%
Aventura e emogéo 0600 0.5%
Colorido 0600 0.5%
Remoto, virgem e/ou calmo 0210 0.2%
Rural e/ou agricola 0210 0.2%
Compras 0105 0.1%
Educativo 0105 0.1%

Total 180.000 100%

Fonte: Elaboragao propria.

Como apresentado na Tabela 01, palavras como “espetacular”, “maravilhoso” ou
“grandioso” conformam as expressdes mais utilizadas para representar o Brasil. 1sso parece
dever-se ao “mito fundador”, apresentado por Bignami (2000), presente nas representactes
brasileiras na Internet. Em outras palavras, o fato de o pais ser simbolizado como uma espécie
de grandioso paraiso tropical. A segunda mais forte representacdo é quase um ponto de
consenso, repetido expressamente em todos os relatos encontrados: a associacao do Brasil as
palavras “praia”, “mar” e “agua”. Este resultado, associado a grande freqtiéncia de palavras
como “natureza”, “fauna” e “flora”, acrescenta mais argumentos em favor da idéia de que o
Brasil é comercializado na web como um simbolo de um paraiso de belezas naturais, porém
ndo mais remoto ou “virgem” como fora considerado no passado. Ademais, a imagem do
Brasil transmitida pelas operadoras européias parecer ser de um pais avangado e moderno.

Outros conceitos relacionados a imagem do Brasil podem ser agrupados em aspectos
culturais como suas festas, musica, tradi¢cGes nativas e exoticas etc. Neste sentido, palavras

referentes a aspectos culturais, tradi¢des e artesanato sdo as mais recordadas, apos as mengoes



2005" AINIP TUR
VI Seminario da Associacéo Brasileira de Pesquisa e P6s-Graduagdo em Turismo
10 e 11 de setembro de 2009 — Universidade Anhembi Morumbi — UAM/ S&o Paulo/SP

as suas belezas naturais. O modo peculiar de ser de seu povo parece Ser outro aspecto
relevante que simboliza a imagem do Brasil no mercado digital europeu. Entretanto, ndo
apenas aspectos relacionados a hospitalidade do seu povo foram associados ao pais como
sendo caracteristicas singulares ou peculiares, mas ainda outros relativos ao modo préprio de

ser de seu povo, a simpatia e a felicidade de sua gente.

4.2 Analise das imagens

Dentre todas as imagens utilizadas para simbolizar o Brasil como destino turistico
percebe-se que elas estdo concentradas em duas categorias. Na primeira, em imagens cujo
foco esta centrado na representacédo da cultura local. E na segunda, em imagens relacionadas a
sol, mar e praia. Nesse sentido, para uma melhor visualizagdo das informacGes optou-se por
separa-las, em primeiro lugar, em cinco categorias ou segmentos, a saber: Cultura (31,9%),
Sol e Praia (30,5%), Ecoturismo (20,1%), Esportes (9,6%) e Produtos especificos (7,9%) e
depois se procede com o detalhamento das informacdes conforme Tabela 02.

A partir destes resultados percebe-se que a grande maioria das imagens encontradas
pode ser agrupada em categorias como belezas naturais e aspectos culturais. Nesse sentido, é
possivel afirmar que a imagem do Brasil, estd ligada, grosso modo, a aspectos naturais
(belezas naturais etc) e aspectos da cultura nacional. Desse modo, obteve-se as imagens de
aspectos relacionados a cultura, sol e praia como as mais presentes no momento de simbolizar
o0 destino Brasil. As imagens de ecoturismo ocupam o terceiro lugar, embora se tenha no pais
todo um potencial natural internacionalmente reconhecido para a préatica deste segmento.

Nesse sentido, pode-se afirmar que esta concentragdo estabelecida em apenas alguns
aspectos de seus atrativos pode culminar na criacdo e/ou manutengdo de uma expectativa ou
imagem de paraiso natural. Por um lado, se pode afirmar que isto é interessante e nada mais
que a expressdo da realidade. No entanto, por outro, esse cenario promove um tipo de barreira
ao desenvolvimento de outros segmentos do turismo nacional, potencialmente relevantes
assim como pode vir a implicar na inducéo de estere6tipos ou percepcdes equivocadas acerca
do Brasil como um todo. Naturalmente, ndo se pretende aqui desmistificar os preceitos da
teoria de posicionamento langadas por Ries e Trout (2006), e sim apresentar a percepgao que
um potencial extremamente diferenciado e diversificado merece uma abordagem mais ampla
como defendem o MTUR, EMBRATUR e Chias Marketing Consultoria Internacional (2007).
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Tabela 02: Lista de freqiiéncia de imagens

Imagens Freqiiéncia (%)
Sol, mar e/ou praia 257 26%
Arquitetura, monumentos, ruinas, pinturas rupestres etc. 129 13%
Cidades 80 08%
Hotéis e/ou Resorts 63 6.4%
Cachoeiras 62 6.3%
Paisagens 56 5.7%
Natureza, Fauna e/ou Flora 54 5.5%
Tradigdes, Folclore e jeitinho de ser do brasileiro 54 5.5%
Atividades de mergulho etc. 49 5.0%
Religido, templos religiosos e Igrejas 40 4.0%
Pesca 25 2.5%
Dunas 18 1.8%
Rios e/ou lagos 13 1.3%
Esportes nauticos 12 1.2%
Dangas tipicas 12 1.2%
Montanhas, vulces, formagdes rochosas e/ou neve 09 0.9%
Passeios de barco 09 0.9%
Paisagens 08 0.8%
Esportes de praia 08 0.8%
Cruzeiros 08 0.8%
Gastronomia 08 0.8%
Esportes de aventura 06 0.6%
Casais 03 0.3%
Spas e correlatos 02 0.2%
Esportes coletivos 02 0.2%
Artesanato 02 0.2%
Ilhas 01 0.1%
Desertos e/ou dunas 01 0.1%
Recifes e Corais 01 0.1%

Total 990 100%

Fonte: Elaboragao propria.

Sem embargo, analisando-se as imagens, observa-se a concentragcdo destas em sol, mar
e praias em geral, estas, por sua vez, representam aproximadamente o dobro da percentagem
obtida pelo item que ocupa a segunda posic¢do, ou seja, arquitetura, monumentos, ruinas e
pinturas rupestres. Nota-se que esta constatacdo apresenta-se coerente com todos oS
comentarios tecidos. Entretanto, faz-se mister ressaltar que se por um lado, na analise textual
se encontrou a representacdo das caracteristicas culturais brasileiras centradas em
caracteristicas intangiveis, imateriais como se poderia citar o folclore, as tradi¢des culturais e
o jeitinho peculiar de ser do brasileiro, entre outros. Por outro, na analise das imagens essa
configuracdo muda diametralmente, indo do imaterial para o material, do intangivel para o
tangivel. Em outras palavras, a maioria das mengdes realizadas sobre a cultura nacional
brasileira através das imagens encontradas nos sites esta concentrada em aspectos tais como a

arquitetura, monumentos, ruinas e pinturas rupestres e ndao mais em folclore, no jeitinho
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peculiar de ser do brasileiro entre outros como na analise textual. Por fim, aspectos tais como
natureza, fauna, flora, tradicdes, artesanato, folclore assim como o peculiar jeitinho de ser do
povo brasileiro que foram bastante representativos nas andalises textuais na analise feita a

partir das imagens ja ndo obtiveram a mesma relevancia.

6 Consideracdes Finais

Esta pesquisa buscou analisar a imagem do Brasil enquanto destino turistico
encontrada nos websites das principais operadoras de turismo baseadas no continente
Europeu. Este, por sua vez, foi escolhido em razdo da Europa ser um dos mais importantes
segmentos de mercado turistico para o Brasil ratificando a importancia de estudos como este.
Nesse sentido, a primeira contribuicdo dada por esta pesquisa foi ter feito uma compilagéo e
analise das principais teorias internacionalmente reconhecidas aplicadas a area de estudo de
imagem de destinos turisticos. Este tema tornar-se mais relevante ainda quando se pde em
perspectiva o fato da insignificante literatura especifica da area em escala nacional.

Além disso, outra contribuicdo dada foi ter sido feita a relacdo entre imagem e a
internet, como uma ferramenta estratégica no processo de formagao da imagem de um destino
turistico. Assim como, a importéncia desta ferramenta na negociacdo de produtos, na busca de
informagdes entre outros inumeros beneficios que podem ser usufruidos em prol da atividade
turistica no pais. Pode-se afirmar, entdo, que a internet € uma das principais responsaveis por
uma revolucdo digital com diversas implicacdes para o setor turistico entre tantos outros. Faz-
se mister, portanto, ressaltar o papel de agente da internet no processo de formacdo da
imagem de um destino turistico, outra abordagem do tema com numero escasso de estudos, o
que culmina, doravante, em outra contribuicdo dada por esta pesquisa.

Desse modo, a partir da pesquisa, percebeu-se que a imagem do Brasil na internet esta
vinculada, em sua maior parte, a belezas naturais como sol, praias e cachoeiras. Um ponto que
merece destaque é a significante diferenca encontrada entre o que foi identificado na analise
dos textos e das imagens. No primeiro, foi identificada certa predominancia de mences a
caracteristicas culturais “vivas”, intangiveis, imateriais ao passo que na analise das imagens se
percebeu a predominancia de caracteristicas mais tangiveis da cultura nacional. Entretanto,
esta diferenca pode ser atribuida, talvez, a dificuldade de ser representar as manifestacGes

culturais nacionais de cunho intangivel no espaco digital através de imagens e figuras.
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Este cenario indica, por sua vez, um tipo de imagem estereotipada do pais como
destinacdo de sol e praia com aspectos naturais Unicos, ufanistas de paraiso terrestre ou
detentor de grandiosas belezas naturais, o que ratifica, desse modo, a teoria levantada por
Bignami (2000) do “Mito fundador” vinculado ao pais assim como induz a percepcdo da
formacdo da imagem nacional através das fontes orgénicas apontadas por Gunn (1988). Dessa
maneira, poder-se-ia afirma que a partir desta concentracdo neste tipo de idéia, acabar-se-ia
por culminar numa supervalorizagdo de alguns aspectos naturais em detrimento de outros
importantes atrativos, sejam naturais ou artificiais, do destino turistico Brasil.

Por fim, foi identificado que as palavras relacionadas aos aspectos culturais brasileiros
estdo centralizadas em relacdes imaterias como folclore, manifestacbes culturais, jeitinho de
ser do seu povo entre outros, 0 que, por sua vez, acaba levando a outro tipo de esteredtipo
relacionado ao pais, como apontado por Bignami (2000). De qualquer maneira, 0 ponto
central desta questdo ndo é a discussdo se isso seria ou ndo “verdade”, pois, de fato, todas
essas facetas mencionadas estdo de acordo com a realidade encontrada no pais. Entretanto,
ndo existem apenas essas facetas como se poderia afirmar a partir de uma percepcao
superficial da questdo. Em outras palavras, 0 que se quer ressaltar é que além destas facetas o
pais apresenta inUmeras outras dadas as suas proporc¢Ges continentais, desenvolvimento
histrico-cultural entre outras raz@es, que, desse modo, poderia ser sim aproveitadas para a
promocdo e venda do pais. Nesse sentido, faz-se mister ressaltar, mais uma vez, que a questao

é que a supervalorizagédo de alguns aspectos acabam por causar a omiss@o de outros.
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