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Resumo

Este artigo busca discutir e analisar a imagem do Brasil como destino turistico, veiculada
nos websites das principais operadoras de turismo europeias e as possiveis implicacoes no
desenvolvimento turistico do Pais. A imagem de destinos turisticos € reconhecida
internacionalmente, tanto por académicos como por profissionals da drea, como um dos
aspectos mais importantes no processo de escolha de uma destinagdo, assim como na
satisfacdo e possivel repeticdo dela. No desenvolvimento deste estudo, foram utilizadas,
essencialmente, abordagens qualitativas para analisar textos e imagens coletados na
amostra. No entanto, abordagens quantitativas também foram levadas a cabo. Os
resultados apontam que a imagem do Brasil como destino turistico, divulgada na internet,
estd ligada, em sua maior parte, a aspectos naturais, como sol, praias, florestas,
cachoeiras e a algumas manifestacoes culturais. Desse modo, as palavras mais
mencionadas nas descricbes acerca do Pais estdo relacionadas com sol, praia, fauna,
flora, belezas naturais, no geral, e com o tdo famoso jeitinho brasileiro de ser. A pesquisa
demonstra que a imagem do Brasil esta focada em poucos aspectos do enorme potencial
atrativo do Pais. Nesse sentido, evidencia-se que outros atrativos poderiam ser mostrados
ao mercado europeu, por meio dos websites das operadoras; mas nao sao contemplados
ou o sdo de maneira insignificante.
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Abstract

This paper aims to analyze and discuss the tourism destination image of Brazil according
to the perspective of the most important websites of tourism operators/travel agencies
based on Europe and its possible implications on the Brazilian tourism development.
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A imagem do Brasil como destino turistico nos websites
das operadoras de turismo europeias

Tourism destination image Is recognized everywhere, by academics and professionals, as
one of the most relevant aspects in the process of choice, satisfaction and possible
repetition of a tourism destination. Essentially, in this research were used a qualitative
approach to analyze the narrative and visual information content on the sample, however
quantitative approaches were also pursued. The results seems that the image of Brazil as
tourism destination sold on the web is linked, in its largest part, to natural aspects as
beaches, sun, forest, waterfalls etc and some cultural features. In this way, the most
mentioned words to describe Brazil are related to sun, sea, fauna, flora, in general natural
beauties, and the cultural peculiar way of being of its people. The findings indicates that
Brazilian tourism image is focused in just few aspects of its great tourism attractive
potential and a large number of others aspects that could be showed to European tourists
is not clearly mentioned on the most relevant websites of tourism operators and travel
agencies based on Europe.

Key words: tourism destination image, internet, competitiveness, tour operators

1. Consideracoes iniciais

Ao iniciar-se o século XXI, é impossivel ndo retea relevancia do setor turistico para a
economia global; uma vez que ele responde por qdfdsde todos os empregos gerados
ao redor do mundo e por 11,5% das exportacdes igldbspera-se o crescimento anual
dessa atividade para 2016 numa média de 4,2% (WZ0@,). No Brasil, os numeros do
setor turistico aumentam positivamente todo ano.1B85 a 2004, a quantidade de
chegadas internacionais ultrapassou a média de pod%no, enquanto que as chegadas
internacionais globais cresceram em até 50% dumantesmo periodo. Do mesmo modo,
em janeiro de 2007, o Pais obteve um aumento @8%0nos gastos turisticos comparado
com o mesmo periodo em 2006. A quantia de US$4846es € o maior valor mensal
obtido em toda a histéria do turismo no Brasil (k] 2007).

Consequentemente, esse setor tem-se tornado groaigado em todo o mundo, 0 que
instiga 0 constante aumento da competitividadeeedéstinos turisticos, uma vez que
qualquer lugar visa a elevados ganhos no setatitiri Dessa forma, no atual cenario
competitivo, uma destinacdo, para continuar segegssn de desenvolvimento turistico,
deve tentar diferenciar-se de seus competidores. datrata, pois, de uma questado de
vantagem, e sim de sobrevivéncia. Nesse sentitioagem de um destino turistico parece
desempenhar um papel vital no processo de escAlBERENZA, 2002; BIGNAMI,
2002; ECHTNER e RITCHIE, 1991; GALLARZA; GARCIA eAYRA, 2002; HAIDER

e KOTLER; REIN, 1994; LEAL, 2002; RYGLOVA e TURCINBVA, 2004; MOYA e
SANCHEZ, 2005; VALLS, 1996; CRUZ e CAMARGO, 200&atisfacdo e possivel
repeticdo da visita ao destino (VALLS, 1996; GUTREZ, 2005; MOYA e SANCHEZ,
2005).

Em consonancia com o exposto acima, percebe-seaspectos, como qualidade de
servicos e facilidades, parecem nao fazer maisepdd grupo dos principais
influenciadores da escolha de um destino turisgtivodetrimento dos demais. Em outras
palavras, alta qualidade nos servigos, facilidaslesitros aspectos nesse sentido séo, na
verdade, considerados basicos de qualquer destme® ameje desenvolver-se
turisticamente, ou seja, todo destino tem de por)poar esses aspectos ao consumidor.
Isso deixou de ser uma questdo de vantagem pamariee condicdo basica para a
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manutencdo do destino nesse cenario altamente ttwmpenfrentado pelos destinos
turisticos (RICCI, 2005; CHAGAS, 2007; CHAGAS e DAAS, 2008; CHAGAS, 2008).
Desse modo, a imagem de destinos turisticos apamue uma importante ferramenta
estratégica no processo de diferenciacdo, aumentwochpetitividade, culminando, por
fim, em um satisfatorio desenvolvimento turisticGHAGAS, 2007; CHAGAS e
DANTAS, 2008; CHAGAS, 2008).

No entanto pesquisas sobre imagem de destinodidosisna internet, a qual € uma
importante ferramenta possivel de ser utilizadaa pardesenvolvimento do turismo,
continuam escassas. Mesmo diante do crescimentpremedentes do uso da internet e do
consequente aumento de sua importancia no cenéimmico mundial, estudos sobre
imagem de destinos e a internet ou sobre a inteorab ferramenta para a formacao da
imagem de destino estdo, ainda, em estado de iaf@ORRISON; CHOI e LEHTO,
2006). De qualquer maneira, uma nova realidade \mrarecendo para pessoas,
organizacfes e principalmente para os destinostita$ em todos os pontos do planeta.
Ha, sem duvida, uma verdadeira quebra de paradigjmpsocesso de procura e obtencao
de informacdes, assim como na negociacédo e coneppaodutos. Além disso, percebe-se
a mesma corrente no que concerne a relacdo entsriroalores e organizagdes, entre
outras importantes transformagdes ocasionadas pea eevolucdo digital. Como
consequéncia, a internet tem-se tornado um impertaanal de comercializacdo de
produtos e servigos turisticos, proporcionandos@&esodo, um aumento significativo
desse setor (ARRUDA e PIMENTA, 2005; BOGADO e TEL.R803; BOGADO, 2003;
SANT’ANNA e JARDIM, 2007). Mais do que isso, a imet é tida como um importante
meio para a criacdo e a manutencdo de uma imagetesti@o destacada, estimulando,
nesse sentido, o sucesso do destino no procesdtifetenciacdo no mercado. Por
conseguinte, uma imagem destacada e atrativa tamddimbuira para o desenvolvimento
turistico sustentavel do destino, uma vez que,edessdo, se conseguira diminuir a
dependéncia da participacdo de agentdsatie turistico no processo de desenvolvimento.
Ter-se-4, portanto, um aumento do poder local wegaso de negociacdo de beneficios
para 0s nativos, assim como na obrigacdo do ugoratecas sustentaveis, entre outros
beneficios conseguidos (O’NEIL, 2006; TUREGANO, 20CHAGAS, 2007; CHAGAS

e DANTAS, 2008; CHAGAS, 2008).

Dessa forma, este estudo busca identificar e disauthagem do Brasil como destino
turistico, por meio da andalise do conteldo encdatraos websites das principais
operadoras de turismo e das agéncias de viageogetas. Entre 0s principais objetivos,
estdo a identificacdo de palavras, frases e/ouogermais utilizados nas descricdes do
Brasil como destinacédo de férias, que aparecentextss promocionais dosebsites, a
identificacdo, seguida de caracterizacdo, em segméuristicos das imagens (fotografias)
mais utilizadas nowebsites com o objetivo de simbolizar o Pais; e, por findjscussao de
quais poderiam ser as principais implicagbes ddermacdes textuais e visuais
encontradas no processo de promocao do destind, Bism como no desenvolvimento
turistico local. Finalmente, com este trabalho emwdé-se contribuir para o
desenvolvimento dessa area de estudo no Brasd, mmaiqual existe uma significante
deficiéncia em relacdo a esse tipo de pesquisa.

Além disso, diante da atual importancia da interdetpapel central ocupado pela imagem
de destinos no processo de escolha, satisfacassévpbrepeticdo de um destino turistico e
do aumento geométrico da competitividade intermadiale destinos, esta investigacao
visa contribuir para o desenvolvimento turisticadileiro que, por sua vez, apresenta uma
insignificante literatura especifica da area degema de destinos turisticos. Assim,
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também h& uma escassa literatura sobre a rela¢éo ieragem de destinos e internet,
principal responsavel por uma verdadeira revoludi@iital sem precedentes e com um
vasto numero de implicacbes no setor turistico,soeiedade e na economia. Dessa
maneira, anseia-se por contribuir para o desenmeivio de vantagens competitivas por
meio do posicionamento e da imagem de destinos foanar o Pais uma referéncia
mundial em turismo.

2. Imagem de destinos turisticos

A imagem de destinos turisticos tem sido objetoesiido de um grande numero de
pesquisadores ha mais de quatro décadas (ECHTNERGHIE, 1991; GALLARZA,
GARCIA e SAURA, 2002). Esse elevado numero de itgagbes deve-se ao fato de esse
constructo ser apontado como um dos principaisrdatdéevado em consideragdo no
momento da escolha de um destino turistico porepdds consumidores turisticos
(ACERENZA, 2002; BIGNAMI, 2002; ECHTNE e RITCHIE,991; GALLARZA,
GARCIA e SAURA, 2002; HAIDER; KOTLER e REIN, 1994EAL, 2002; RYGLOVA

e TURCINKOVA, 2004; VALLS, 1996; CRUZ e CAMARGO, 06; MOYA e
SANCHEZ, 2005) e pela satisfacdo do turista conestido e a possivel repeticdo dele
(VALLS, 1996; GUTIERREZ, 2005; MOYA e SANCHEZ, 20p®e fato, a imagem de
destinos € considerada uma importante ferramenseratrabalhada no processo de
desenvolvimento turistico, importancia essa atddutanto por profissionais como por
académicos da area em todo o mundo, em razdo tmesfaapontados logo acima
(ECHTNER e RITCHIE, 1991; GALLARZA; GARCIA e SAURA002).

Entretanto, embora este tema venha sendo exaustit@arastudado em diversos lugares,
especialmente naqueles em que se encontram, atialngezando de destaque no grupo
dos principais destinos turisticos receptores dodauno Brasil, em especial, esse assunto
tem sido alvo de escasso numero de pesquisas. Eas @alavras, pode-se afirmar que o
namero de estudos que contemplam a tematica é mpegeieos encontrados foram
desenvolvidos recentemente. Em parte, esse paskariam dos fatores responsaveis pelo
baixo nivel de beneficios oriundos do desenvolvimeunristico do Pais (LEAL, 2004;
CHAGAS, 2007; CHAGAS e DANTAS, 2008; CHAGAS, 200&inda nesse sentido,
problemas relacionados com o apoio instituciondlodas pesquisas nessa area tém sido
apontados como um dos principais fatores respoissdp@@ essa situacdo de escassa
producio cientifica na area de imagem de destPBREZ-NEBRA, 2005).

No entanto, se por um lado, os estudos sobre imagedestinos tém sido desenvolvidos
em larga escala em diversos lugares do mundo, ptvo,oaté o momento, inexiste
consenso sobre aspectos basicos relacionados tammapcomo a sua exata conceituacao,
as dimensfes formadoras do constructo, os métadasaliacdo e medicao e, por fim, o
processo de formacdo da imagem para o turista. i@eml de conceitos dados ao
constructo imagem é quase igual ao niumero de pE&ipIes que o investigam, e por isso
tém sido considerados vagos e imprecisos (ECHTNERTEHIE, 1991). De qualquer
maneira, a imagem de destinos poderia estar basntanassociada a uma representacao
mental sobre um destino em particular (ACERENZA)Z20CHAGAS, 2007; CHAGAS,
2008). Ou ainda, a imagem de destinos poderiacseiderada, segundo Bignami (2002),
uma tentativa de aproximacéo do conceito a suacosaplexidade, como um conjunto de
percepcdes e representacdes a respeito de alglguw@mague se conhece ou apenas se
ouviu falar. Do ponto de vista do turismo, a imagggnalmente € associada a um tipo de
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representacdo global do destino por parte do aul(BCHTNER e RITCHIE, 1991;
GALLARZA; GARCIA e SAURA, 2002; HAIDER; KOTLER e RH|, 1994, CHAGAS,
2007; CHAGAS e DANTAS, 2008; CHAGAS, 2008), assimnm € considerada
resultante da percepcéo humana; o que demonstracatancia da percepgao no processo
de conceituacdo e formacdo da imagem de destinGSITHER e RITCHIE, 1991;
HAIDER; KOTLER e REIN, 1994; BIGNAMI, 2002; VAZ, 19B; CHAGAS, 2007,
CHAGAS e DANTAS, 2008; ITUASSU e OLIVEIRA, 2006; GYGAS, 2008).

No tocante as dimensdes que integram o constroegam do destino turistico, existem
duas correntes ou escolas principais de estudpsinfeira, que pode ser denominada de
escola de componentes ou dimensdes béasicos, apardaa existéncia de elementos
cognitivos e efetivos, de cuja interacdo se origingerceiro componente formador da
imagem: o conativo (GUTIERREZ, 2005; BALOGLU e MCEARY, 1999). A dimens&o
cognitiva diz respeito a andlise racional dos atdb mensuraveis do local, enquanto que a
dimensédo afetiva se refere, como o préprio nomeacandas afecgbes, isto é, aos
sentimentos do visitante com relacédo a destind@éoter-relacionamento do componente
cognitivo com o afetivo resulta no componente depatque indica o comportamento
global do turista com relacido ao destino (GUTIERREZ05; BALOGLU e
MCCLEARY, 1999). Como critica a esse modelo de ‘&lisionamento” do constructo da
imagem, pode-se levantar que o0 mesmo nao chegasidemr mais profundamente os
aspectos intangiveis ou abstratos do destino (M@SWNCHEZ, 2005; GIL; PALACIO

e SANTANA, 2006), apesar de ter o mérito de apopdaa a complementaridade existente
entre os elementos cognitivos e afetivos (GUTIERREDS).

A segunda desenvolve-se em torno de um modelomekional, apresentando trés
continuos, cada um dividido em dois polos (ECHTNERITCHIE, 1991; GUTIERREZ,
2005). O primeiro continuo ou dimensao da imagena® atributo-holistico, segundo o
qual todo destino é percebido, primeiramente ou base em seus atributos, de forma
individual ou de forma holistico-global, sem pasgata analise individual de cada
atributo. Essa primeira dimensdo da imagem é tandi¥®mada de continuo horizontal. O
segundo continuo, denominado de vertical, indica gupercepcao atributo-holistica é
permeada, tanto por caracteristicas funcionaisodal,l como é o caso dos precos dos
produtos, acomodacdes, facilidades etc., como Iggjicas do préprio sujeito observador,
como é o caso da atmosfera do lugar, da sensag@&ydenca ou inseguranca que este lhe
transmite etc. Por fim, o terceiro continuo, ditagnal, sugere que, independentemente
de determinada caracteristica ser consideradaciugicou psicolégica, essa pode ter um
carater comum, isto €, ser igual em todos os aestin ter um valor Unico que destaca dos
demais um determinado destino ou um pequeno grafes.dEsse fator diz respeito, em
Gltima instancia, a competitividade de destinosaw®z que aponta para a existéncia ou
inexisténcia de diferenciais estratégicos em urcaliade.

Outro importante topico nos estudos sobre imagemedénos turisticos é o processo de
formacdo desta para o consumidor turistico. Tatgs®o, por sua vez, pode ser dividido
em duas dimensdes principais: a organica e a idduai primeira refere-se a informacéo
sem cunho comercial ou turistico. Em outras patavéaa informacdo cuja intencéo
primordial ndo é a venda ou promocao de determirtiditino turistico. Desse modo,
pode-se afirmar que a imagem organica € formadalwmsa em fontes ndo comerciais,
como historia, manifestaces artisticas, familmigas, livros, conhecimento de mundo,
cuja intencédo, como ja dito, ndo é a venda domegtara turistas em potencial. Quanto a
segunda — induzida — é assim denominada em fung@pelo comercial que carrega, ou
seja, apresenta, como objetivo primordial, a fodmagde uma imagem atrativa do destino
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com vistas a vendé-lo e a lucrar com isso. Ditcodga maneira, a imagem induzida
objetiva vender determinado destino de férias & semsumidores, sejam eles efetivos
e/ou potenciais, usando para isso ferramentasadieting — publicidade, promoc¢des de
vendasmerchandising — entre outras maneiras de se promover uma de&traristica.
Além dessas duas maneiras de se conceber a formagamgem de um destino, pode-se
ainda incluir nesse modelo a chamada imagem “compleou seja, a imagem que é
formada apds a visita ao destino turistico. Ness&do, é possivel perceber que a imagem
que ja foi organica e que depois passou a ser it@uapds a viagem e visita ao destino,
torna-se mais diferenciada e, desse modo, comfEAIN, 1988).

Dessa maneira, € possivel afirmngngsso modo, que qualquer turista possui uma imagem
de determinado lugar, mesmo sem té-lo visitadoeowsitlo exposto a alguma campanha
publicitaria (ECHTNER e RITCHIE, 1991). De qualqderma, faz-se premente ressaltar
alguns pontos especificos, como o fato de a imadendestino turistico em escala
local/nacional ser formada, majoritariamente, potdés organicas, ao passo que, em escala
internacional, como no caso deste estudo, porgdntiizidas, o que, por sua vez, remete
a grande relevancia de investigacdes deste timpggerenciamento de destinos turisticos
(LEISEN, 2001; CHAGAS, 2007; CHAGAS e DANTAS, 200BHAGAS, 2008). Além
disso, € interessante lembrar que as fontes inglsizid formacdo da imagem estdo, em sua
maior parte, sob o controle dos 6rgaos de gerercitordemarketing do destino, assim
como de outrostakeholders interessados na venda dele; enquanto que a imaggEmica

é formada sem a participacdo direta e decisivaegpmonsaveis peloarketing do destino.

Em resumo, diz-se que esta fonte de formacao dgeiima— a organica — néo pretende
criar uma imagem atrativa para o destino turisticas apenas sugerir algo (GARTNER,
1993).

Destarte, desde o aparecimento e a popularizacdintdemet, o controle sobre a
disseminacgdo de informagfes sobre os destinositasigem ficado cada vez mais dificil,
quando n&o impossivel. Atualmente, diante do aremwio acelerado da internet,
informacBes acerca dos destinos turisticos podamacessadas, por qualquer cliente
potencial ou mesmo efetivo do destino, de qualgpaere do mundo, bastando para isso
apenas um clique. Desse modo, € possivel afirm@aaqrocura de informacdes, em meio
digital, tem sido convertida em aspectos comunsatidiano das pessoas. A cada dia, um
grande numero de comunidades virtuais, forblags etc. promovem uma ampla troca de
informacfes de maneira livre e gratuita. Essasasr@correm sem regras predefinidas ou
estruturadas, ou mesmo com direcionamento comenmal base em acessos cada vez
mais constantes. Esse cenario, entdo, € tido comalas responsaveis pela facilmente
perceptivel diminuicdo do controle praticado potidatles responsaveis pela gestao e
marketing de destinos turisticos no processo de criacaodcdime manutencdo de imagem
(MORRISON; CHOI e LEHTO, 2006).

Embora o modelo de formacdo da imagem de destuqmsrsencionado, isto é, baseado
nas fontes induzidas e organicas, seja 0 maigadii nas analises sobre o0 assunto, existem
outros exemplos, ainda, que poderiam ser discutgdms o0 objetivo de proporcionar
melhor entendimento sobre o tépico. Um deles éserdmlvido por Baloglu e McCleary
(1999), que se baseiam na relacdo entre fatoresubss e fatores pessoais. Esse modelo
apresenta trés niveis de avaliacéo ja citadose sognitivo, afetivo e conativo, tendo
como determinantes da avaliacdo os fatores esténeutms fatores pessoais. Os estimulos
externos — fontes de informacdo e experiénciasigsév— conformam os fatores
estimulos; ja as caracteristicas psicologicas —erga) motivacdo e personalidade — e
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sociais — nivel educacionaktatus, idade etc. — conformam os fatores pessoais
(BALOGLU e MCCLEARY, 1999).

Dessa maneira, tendo discutido a literatura no @preerne a conceitos, dimensdes e
processo de formacdo da imagem de destinos todsticitros aspectos também de grande
relevancia se fazem necessarios a discusséo, contaso do processo de mensuracao da
imagem. Basicamente, é possivel elencar dois grdposianeiras pelas quais se tenta
avaliar a imagem de um destino: os métodos esadisr e os ndo estruturados. No
entanto, fazendo-se uma analise da literaturaesnesté facil perceber um elevado nimero
de trabalhos que utilizam técnicas estruturadaseatesuracao, como seria 0 caso do uso da
escala Likert e do diferencial semantico; isgasso modo, em razao da facilidade de
codificacdo e processamento dos dados da pesdNesse cenario, € patente a grande
concentracdo de informacdes relacionadas com aspdengiveis da imagem em
detrimento dos intangiveis. Por um lado, sdo tad#s as comparacdes entre os dados,
assim como € obtida a validade estatistica nedaspé@to uso de sofisticados programas
estatisticos de processamento e andlise de dadosou®o, entretanto, os meétodos
estruturados ndo sdo capazes de mensurar imprésd@tiEas ou atributos Unicos, como
a atmosfera do lugar, a sensacdo de seguranca. &gmm, uma vez que 0s metodos
estruturados sédo desenhados para mensurar detdosiattibutos com base numa escala
predeterminada, estes acabam por forcar o respiendgrensar nos termos da escala, nao
permitindo, dessa maneira, expressar-se sobre geimgue possui do destino de forma
livre, ou seja, do modo e nos termos que o progspondente a percebe. A alternativa
encontrada para este método € a ndo estruturapuporez, ele possui grande variedade de
recolhimento de dados, como o uso de questdesaabeut de grupos focais. Ante o
exposto, pode-se perceber que o ultimo método -&ocestruturado — se apresenta como
0 mais adequado para a obtencéo de impressOeslde lcalistico e caracteristicas Unicas
de uma destinagédo turistica. Ele também revelaraguimitacdes, uma delas € que nao
proporciona validade estatistica, como se obteria pso de técnicas estruturadas, assim
como limitadas sdo as comparacdes possiveis est@ados. Portanto a forma mais
adequada de promover a mensuracao da imagem destimockuristico seria, talvez, o uso
conjunto dos dois métodos apresentados, 0 quesquoturno, culminaria numa melhor
aproximacao da realidade investigada (ECHTNER €eCRIlE, 1991).

Cabe ressaltar que, embora haja um elevado nuneenovedstigacdes com o objetivo de
estudar a imagem de destinos turisticos, em estalaacional, naturalmente, como visto
até agora, percebe-se que o papel da internetaregso de formacgédo da imagem de um
destino, até o presente momento, ndo detém um deixo amplamente discutido e
consolidado. Como justificativa, podem ser apordadiaas razdes principais: a imensa
complexidade trazida pela internet paramarketing turistico (MORRISON; CHOI e
LEHTO, 2006) e a propria pluralidade de dimens@esnmhgem de um destino turistico
(GALLARZA; GARCIA e SAURA, 2002). Consequentementdhere is a need to
examine both textual and visual information provided to understand the complete structure

of destination image formation in the online market space’” (MORRISON; CHOI e
LEHTO, 2006, p. 123). De fato, a internet pode dgsmnhar um papel de extrema
importancia, influenciando a imagem percebida pelossumidores turisticos, o que
estimula, desse modo, entre outras coisas, 0 dasenento deste tipo de estudo,
proporcionando um melhor entendimento do papel wm&rnet no marketing de
determinado destino turistico (MORRISON; CHOI e IEH 2006).
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3. A imagem do Brasil como destino turistico

Poder-se-ia levar em consideracdo que o destinférdes € escolhido por pais, tendo,
entdo, dessa maneira, a grande importancia da mmageional a fim de se passar
credibilidade aos demais destinos (KRIPPENDORFQ20Bste é o caso dos estudos do
tipo “Made in” ou “Imagem de marca-pais”, que pamade a existéncia ou ndo de um halo,
o qual atuaria como um tipo de cartdo de visitadae®tino. Nesse sentido, o destino e seus
produtos estariam sob a imagem do pais de origéses,d® que traria grandes vantagens
quando tal representacdo passasse credibilidadaf@areca aos consumidores (CHIAS
MARKETING; EMBRATUR e MTUR, 2006; RYGLOVA e TURCINRVA, 2004,
VALLS, 1996).

Dessa maneira, trariam grande impacto e importémaaacao e a divulgacdo de uma
marca para o pais a qual atuasse como um carté@sit@es para os demais destinos sob o
mesmo territorio, pois, com um meio de referéntiaemte e crivel, os destinos teriam
facilitada a empreitada de promoc&o internacioBahesse contexto entdio que surge a
“Marca-Brasil”, criada para registrar claramente m@rcado os produtos nacionais
brasileiros, ndo apenas o turismo. Portanto adwidessa marca, que distingue o Pais dos
demais, apresenta-se como um grande avan¢o nospooak prover o destino de
credibilidade e importancia internacional, com urocpsso de promocao rearketing
adequado e eficaz. A seguir, apresenta-se a “Manasit’, lancada pela EMBRATUR e
APEX como simbolo dos produtos nacionais, sejastalésticos ou néo.

Figura 1: Marca-Brasil

BRASIL

Sensacional!

Fonte: CHIAS MARKETING; EMBRATUR e MTUR, 2006.

Embora a criacdo dessa marca tenha sido um graadeana promocao do Pais, ndo se
pode deixar de lado a imagem construida durante &ske tempo de existéncia,

caracterizada por um alto nivel de estereétipda gieculados, derivados de um complexo
processo de construcdo desse simbolo ao longo ries ases historicas vividas e da

propria visao nacional sobre seu territério, sewopeic. (BIGNAMI, 2002).

Em consonancia com essa ideia, é possivel agrupaagem do Brasil como destino
turistico em cinco classes conceituais ou categjona“‘Brasil paraiso”, “Pais do sexo
facil”, “Brasil do brasileiro”, “Pais do carnaval o “Lugar do exoético e do mistico”
(BIGNAMI, 2002). Em esséncia, essas categoria®estBonhecidamente arraigadas, tanto
na cultura nacional como nas representacdes dm@a&isterior. Outro ponto recorrente da
imagem nacional é a que vincula o Pais a pobrezatraso e, principalmente, a violéncia,
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0 que seria uma das principais razbes do baixao fluxistico, se comparado com as
potencialidades turisticas (BIGNAMI, 2002). Entreétg tais consideracdes mostram-se
pouco veridicas; percebe-se, na verdade, quetasedganais um mito relacionado com o
turismo nacional, pois, em pesquisas realizadpgpbico turistico, questionado sobre com
que se preocupa ao visitar o Brasil, coloca a nméEem quarto lugar, conforme afirma o
diretor de Marketing e Relagbes Institucionais da EMBRATUR, Geraldo tBgnem
entrevista pessoal cedida aos autores deste toabalh

Assim, retomando-se as consideracdes sobre og@ftes nacionais, poder-se-ia afirmar
que o conceito “Brasil paraiso” é formado basicamegpelas referéncias as belezas
naturais paradisiacas. Nesse sentido, o Brasi serisiderado como um Eden, um pais de
maravilhas naturais, de recursos naturais ilimgadon paraiso selvagem, enfim, detentor
de fabulosas paisagens e atrativos naturais (BIGN20D2). Percebe-se que esse aspecto
€ uma forte caracteristica do territério brasilegoe tem a natureza — belezas cénicas,
praias paradisiacas, ambiente natural selvageme entros aspectos relacionados com
esse conceito — reconhecida em larga escala (CHMIARKETING; EMBRATUR e
MTUR, 2006; LEAL, 2004; O’NEIL, 2006; BIGNAMI, 2002

Outro ponto recorrente € a caracteristica de “Baisexo facil”, vinculada a mencéo a
aspectos relacionados com libertinagem, sensualidathgerada e ao grande apelo
nacional de belas mulheres faceis e baratas, aititan esplendorosas (BIGNAMI, 2002).

O terceiro conceito contemplado — o “Brasil do bes®” — parece ser uma das
caracteristicas mais importantes do destino. Nesseeito, pode-se agrupar um enorme
namero de caracteristicas do povo, como a simpatialegria, mesmo em momentos
adversos, a tdo conhecida malandragem, a hospdalida cordialidade, a docura, a
auséncia de preconceitos (BIGNAMI, 2002) e, priabigente, o internacionalmente
conhecido jeitinho brasileiro. E importante citaieqp modo especial de ser do brasileiro é
um aspecto bastante reconhecido internacionalme(@IAS MARKETING,;
EMBRATUR e MTUR, 2006; LEAL, 2004; O’NEIL, 2006; BINAMI, 2002), chegando a
ser considerado um dos principais fatores pardifateturistas (CHIAS MARKETING;
EMBRATUR; MTUR, 2006) especialmente em alguns desti (CHAGAS, 2007,
CHAGAS e DANTAS, 2008; CHAGAS, 2008).

Outra importante categoria na qual se insere ofRaisencédo as festas, especialmente o
carnaval; desse modo, nomeia-se a categoria des “€haicarnaval’. Nesse grupo,
encontram-se diversas referéncias a festas, asfesiagbes culturais, ao folclore, a
gastronomia. Em esséncia, relaciona-se o Pais &anasartistas famosos — ligados a
musica ou ao esporte —, a literatura e, principatmeas festas carnavalescas, em que
predominam a loucura, a liberacéo sexual, o freadfertinagem etc. (BIGNAMI, 2002).
Confirma-se esse fator pelas constantes menc¢oeka aeturna quando se fala em Brasil
(LEAL, 2004).

O exotismo e o lado mistico nacional também setitoam em caracteristicas ligadas a
imagem nacional. Nesse sentido, o Brasil se tramsfono “Lugar do exotico e do

mistico”. Nesse grupo, encontram-se referénciamiaticismo nacional, aos rituais e as
crencas dos diversos povos que formam a etniadirasi— por exemplo, negros e indios
—, a grande religiosidade demonstrada pelos hdbegaetc. (BIGNAMI, 2002). Esses

aspectos, entre outros que constituem o patriméunitural, sdo extremamente ricos e
importantes quando se trata de turismo no Brasil
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4. Aspectos metodologicos

Esta pesquisa teve como proposito investigar aemagpo Brasil, como destino turistico,
noswebsites das mais importantes agéncias de viagens e opasade turismo, baseadas
no continente europeu. Para isso, os dados foréetados nos quarenta mais importantes
websites de agéncias de viagens e operadoras de turisecesedas de acordo com trés
critérios principais. O primeiro foi o numero decptes de viagens vendidos pelas
agéncias/operadoras anualmente; o segundo, azlga@d das agéncias e operadoras, por
isso se deu prioridade aquelas empresas situadagrireipais cidades de turismo
emissivo para o Brasil; o terceiro, a analise digier do conteddo dosvebsites para
confirmar se apresentavam informacdes adequaddssaovolvimento da pesquisa.

A coleta de dados ocorreu durante um periodo dentlses — setembro a novembro de
2007 — tendo sido feita uma atualizacao das infod®s no mesmo periodo de 2008 com
vistas a identificar se haviam ocorrido alteragG@gnificativas nas mensagens.
Inicialmente, os dados textuais auferidos da amasintemplada foram processados com
base em unsoftware denominado CATPAC — especialmente desenvolvida pagdlise

de conteldo — que se mostrou 0 mais adequado paeaizacdo desta fase da pesquisa.
Assim, foi utilizado para identificar e elencar eavras e termos utilizados com maior
frequéncia nos textos encontrados. Desse modo, ysdodo CATPAC, foi possivel
descobrir quais sdo as principais palavras e teengwegados para descrever o Brasil
como destino turistico. Aléem disso, por meio debegluiram-se palavras e termos cuja
adicdo ndo traria uma significante contribuicdo apa analise do contetdo e,
consequentemente, para os fins da pesquisa. Restaduiram-se palavras consideradas
pouco relevantes para o estudo, como “Brasil”, “@ggem” e “a”. Depois desse primeiro
processamento, realizado comsaitware CATPAC, todos os dados foram transferidos
para o Statistical Package for Social Sciences $SRS8.0), software usado para
complementar o processamento de dados. A categ@oizias variaveis seguiu o critério
oficial desenvolvido pela Fundacdo Instituto de geess Econdmicas (FIPE), pelo
Instituto Brasileiro do Turismo (EMBRATUR) e peloimnistério do Turismo (MTur)
objetivando contribuir para uma possivel futuraliaaéistérica do assunto, com base na
aplicacado da mesma categorizacao oficial deserdalelas entidades supramencionadas.
Desse modo, para um aprofundamento das razGesateean consideracdo para a escolha
das variaveis, assim como do modelo de categoozdefs, faz-se oportuno visitar o
website do  Ministério do  Turismo (MTur) no endereco eleiod
<http://institucional.turismo.gov.br>.

A analise das informacdes obtidas por meio das emmgeguiu, basicamente, 0 mesmo
procedimento metodoldgico desenvolvido na analias galavras e frases, que foi
explicado acima. Dessa maneira, optou-se por trabals imagens de duas maneiras: por
um lado, agrupando-as em segmentos turisticos, &, qutro, elencando-as
individualmente, sem lancar mao de outro critéiferdnte da frequéncia de aparecimento
delas. Naturalmente, assim como na analise do®stexbram necessarias algumas
exclusdes em razéo de repeticdes que nado adicionealar a andlise. Tendo sido levadas
em consideracdo as ressalvas mencionadas, levardarana pesquisa, 180 mil palavras e
990 imagens utilizadas na promocdo e na venda @silBcomo destino de férias.
Obviamente, chegou-se a esses numeros apos a dxctles palavras e imagens,
anteriormente citadas, que ndo apresentavam rei@vdara a investigacao realizada.
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5. Resultados

Neste estudo, a analise de palavras e imagensadtl para representar o Brasil, como
destinacdo turistica, nowebsites de operadoras de turismo e agéncias de viagens
europeias, foi conduzida em duas partes distirdaprimeira abrangeu a analise das
palavras empregadas para descrever a imagem doodastistico Brasil e a segunda
buscou atingir o mesmo objetivo por meio do exaaithagens utilizadas.

5.1 Analise da informacao textual

De acordo com os resultados obtidos, a imagem dsilRromo destino turistico, constante
nos mais importantesebsites de operadoras turisticas e agéncias de viageopéas,
esta relacionada, em sua maior parte, com 0s aspeaturais, como praias, sol, florestas,
cachoeiras e quedas d’agua. Nesse sentido, asgmltagis mencionadas para descrever o
Brasil se circunscrevem as belezas naturais magssge- sol, mar, fauna, flora —, sendo
empregados adjetivos, como “espetacular’, “marasiti. Outras fortes palavras
associadas ao Brasil remetem a algumas de suasectsticas culturais, como o0 modo de
ser peculiar do povo.

Tabela 1: Lista da frequéncia de palavras

Palavras Frequéncia (%)
Espetacular, maravilhoso e/ou grandioso 48.000 41%
Praias, mar e/ou agua 26.910 23%
Natureza, fauna e/ou flora 15.795 13.5%
Cultura, tradic6es e/ou artesanato 15.210 13%
Jeitinho brasileiro de ser 10.530 9.0%
Auténtico, original e exdtico 9.420 8.0%
Charme e elegancia 8.200 7.0%
Belezas 7.020 6.0%
Misticismo 5.850 5.0%
Outros 5.500 4.7%
Algumas marcas 5.300 4.5%
Infraestrutura basica e turistica 4.700 4.0%
Moderno, cosmopolita, vibrante e/ou divertido 3.505 3.0%
Arquitetura, museus, ruinas e sitios arqueologicos 3.400 2.9%
Paisagens 2.920 2.5%
Clima 2.300 2.0%
Confortavel, hospitaleiro e/ou relaxante 1.555 1.3%
Gastronomia 1.055 0.9%
Diversidade 1.000 0.9%
Aventura e emogao 600 0.5%
Colorido 600 0.5%
Remoto, virgem e/ou calmo 210 0.2%
Rural e/ou agricola 210 0.2%
Compras 105 0.1%
Educativo 105 0.1%
Total 180.000 100%

Fonte: Elaboracéo propria.

Como demonstra a Tabela 1, palavras como “espatactinaravilhoso” ou “grandioso”
conformam as expressdes mais utilizadas para eyees Brasil. Isso parece dever-se ao
“mito fundador”, apresentado por Bignami (2000gg&nte nas representacdes brasileiras
na internet. Em outras palavras: o fato de o Raisismbolizado como uma espécie de
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grandioso paraiso tropical que se estende por dogku territorio. A segunda mais forte
representacdo € quase um ponto de consenso, ceprfitessamente em todos os relatos
encontrados: a associacdo do Brasil as palavrag"pfmar” e “agua” de um modo em
geral. Esse resultado, associado a grande frequéa@alavras, como “natureza”, “fauna”
e “flora”, acrescenta mais argumentos em favordeaide que o Brasil € comercializado
naweb como simbolo de um paraiso de belezas naturasgjapuma espécie de lugar com
recursos naturais “ilimitados”, porém nao mais reammu virgem como fora considerado
no passado. Ademais, a imagem do Brasil ndo pastae ligada a aspectos educacionais,
tampouco a elementos rurais ou da agricultura. @sitaa informacdo evidencia que a
imagem do Brasil, transmitida pelas operadoraspeigs, € a de um pais avancado e
moderno.

Outros conceitos relacionados com a imagem do IByadem ser agrupados em aspectos
culturais, como festas, musica, tradicdes nativasx@ticas. Nesse sentido, palavras
referentes a aspectos culturais, tradi¢cdes e agsado as mais recordadas, apds mencgdes
as belezas naturais, naturalmente. De qualquerafoarmodo peculiar de ser do povo
parece ser outro aspecto relevante que simboligeagem do Brasil no mercado digital
europeu. Entretanto, ndo apenas aspectos ligauwspé#alidade do povo foram associados
como caracteristicas singulares ou peculiares &) Pas ainda outros, relativos ao modo
proprio do povo, a simpatia e a felicidade de sertegetc. Por outro lado, referéncias a
arquitetura, aos museus, aos sitios histéricosqeealdgicos e aos mercados também
integram importantes aspectos culturais brasilejresnédo foram tdo lembrados quanto os
apontados anteriormente. Tal circunstancia indiga g escopo da imagem cultural do
Brasil, encontrada nosvebsites, remete apenas a caracteristicas culturais ecdesli
“vivas” e atuais.

5.2 Analise das imagens

Tendo analisado e discutido as informacgfes textraentradas na amostra realizada em
websites europeus, faz-se mister, entdo, esquadrinhar ranaiseinformacdes que podem
ser descobertas nas imagens disponiveis nos mgsmniags e sitios da internet. Entre
todas as imagens utilizadas para simbolizar o Bmsno destino turistico, nostes
analisados, percebe-se que se concentram em diggoreas. Na primeira delas, em
imagens cujo foco esta centrado na representacéaltdea local; na segunda, em imagens
relacionadas com sol, mar e praia, que ocupam undeglugar no critério imagem mais
utilizada para representar o Pais como destinagdstita. Nesse sentido, para melhor
visualizacdo das informacdes, optou-se, inicialeepbr separd-las em cinco categorias
ou segmentos, como pode ser visto na Tabela dgh,depois, as mesmas imagens foram
separadas e apresentadas individualmente de acordoo numero de mengdes nos
websites, como ilustrado pela Tabela 3.
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Tabela 02: Lista de frequéncia de imagens agrupa@as segmentos de mercado

Imagens agrupadas por segmentos Frequéncia (%)

Cultura 316 31.9%
Sol e praia 302 30.5%
Ecoturismo 199 20.1%
Esportes 95 9.6%
Produtos especificos 78 7.9%
Total 990 100%

Fonte: Elaboracéo propria.

Com base nos resultados, percebe-se certa harraome as informacgdes textuais e as
oriundas das imagens extraidas dedbsites. Em outras palavras, a exemplo das
informacdes textuais, a grande maioria das imageesntradas pode ser agrupada em
categorias, como belezas naturais e aspectosaigltdssim, é possivel afirmar, mais uma
vez, que a imagem do Brasil, como destino de féliga-se,grosso modo, a aspectos
naturais (belezas naturais etc.) e a aspectoslaecnacional. Desse modo, obtiveram-se
as imagens de aspectos relacionados com culture, m@ia como as mais presentes no
momento de simbolizar o destino Brasil neabsites europeus — fato que pode ser
comprovado na Tabela 2. As imagens ligadas ao kswin ocupam apenas o terceiro
lugar, embora se tenha, em todo o Pais, um potenei@ral internacionalmente
reconhecido para a pratica desse segmento.

Faz-se oportuno mencionar o caso da Nova Zelangidgje € um dos principais destinos
mundiais para a pratica do ecoturismo, cheganatysive, a ser alvo de estratégias de
benchmarking de varios paises, entre eles o préprio Brasilfdde o Brasil possui uma
imensa diversidade de lugares e opc¢les para &g i ecoturismo (talvez possua, sem
ufanismo, o maior e mais importante grupo de lopassiveis de uso para o0 ecoturismo
em todo mundo). Para exemplificar esse potenaiaese lancar mao de afirmagcdes como
o fato de o Pais possuir desde a floresta amazo6minacionalmente conhecida e
reverenciada, até as dunas de areia espalhadativeosos estados, entre outros tantos
locais diferentes e exdéticos extremamente propipm® a pratica dessa atividade em
continua expansdo: o ecoturismo. Entretanto, metmdo todas essas prerrogativas,
aparentemente esse ponto parece nao ser lembeaftoth como poderia ser ou, por seu
potencial, deveria ser recomendado, welssites das operadoras de turismo e agéncias de
viagens europeias.

Nesse sentido, pode-se afirmar que a concentratabedecida em apenas alguns poucos
aspectos de seus recursos e atrativos, como slermad@aturais representadas, em sua
maior parte, por sol e praia, pode culminar nagcéonae/ou manutencédo de uma expectativa
ou imagem de paraiso natural. Certamente, por ww, Ise pode afirmar que isso é
interessante e nada mais que a expressao da dealda entanto, por outro, esse cenario
promove um tipo de barreira ao desenvolvimentoudss segmentos do turismo nacional
potencialmente relevantes e pode vir a culminandacéo de estereotipos ou percepcdes
equivocadas acerca do Brasil como um todo. Natemtey ndo se pretende aqui
desmistificar preceitos da teoria de posicionamé&ntgados por Ries e Trout (2006), e sim
apresentar a percepcado de que um potencial extrem@ndiferenciado e diversificado
merece uma abordagem mais ampla, como defendemuw, MTEMBRATUR e Chias
Marketing Consultoria Internacional (2007).
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Tabela 3: Lista de frequéncia de imagens

Imagens

Sol, mar e/ou praia

Arquitetura, monumentos, ruinas, pinturas rupesties
Cidades

Hotéis e/ouesorts

Cachoeiras

Paisagens

Natureza, fauna e/ou flora
Tradicdes, folclore e jeitinho de ser do brasileiro
Atividades de mergulho etc.
Religido, templos religiosos e igrejas
Pesca

Dunas

Rios e/ou lagos

Esportes nauticos

Dancas tipicas

Montanhas, vulcées, formacdes rochosas e/ou neve
Passeios de barco

Paisagens

Esportes de praia

Cruzeiros

Gastronomia

Esportes de aventura

Casais

Spas e correlatos

Esportes coletivos

Artesanato

llhas

Desertos e/ou dunas

Recifes e corais

Total

Fonte: Elaboracéo propria.

De qualquer maneira, focando a analise nas imagetigidualmente, percebe-se o

binbmio utilizado para representar o Brasil comstide turistico, ou seja, o Pais como
terra de “sol e praia” e de alguns monumentos estoagbes historico-culturais. Sem

embargo, analisando-se as imagens, vé-se a cang@mtdelas em sol, mar e praias em
geral, as quais, por sua vez, representam aproaimatte o dobro da percentagem obtida
pelo item que ocupa a segunda posicao, ou sejatettga, monumentos, ruinas e pinturas
rupestres. Nota-se, desse modo, que tal constatedevela coerente com todos o0s
comentéarios tecidos anteriormente. Entretanto éazrister ressaltar uma descoberta
interessante desta pesquisa: se, por um lado, @A#seantextual, encontrou-se a

representacdo das caracteristicas culturais brasilecentradas em caracteristicas

Frequéncia
257
129

80
63
62
56
54
54
49
40
25
18
13
12

[N
N

P P P N NN WO 0 0 0 0 © ©

990

(%)

26%
13%
8%
6.4%
6.3%
5.7%
5.5%
5.5%
5.0%
4.0%
2.5%
1.8%
1.3%
1.2%
1.2%
0.9%
0.9%
0.8%
0.8%
0.8%
0.8%
0.6%
0.3%
0.2%
0.2%
0.2%
0.1%
0.1%
0.1%
100%
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intangiveis, imateriais, ou mesmo de uma cultureva’ até os nossos dias — por
exemplo, o folclore, as tradi¢cdes culturais e trjeo peculiar de ser do brasileiro —, por
outro, na analise das imagens, essa configuracé@ia mhametralmente, isto €, passa do
imaterial para o material, do intangivel para gyteel. Dito de outra maneira: a maioria
das mencbes realizadas sobre a cultura nacionalldima por meio das imagens
encontradas nosites das operadoras de turismo e agéncias de viageopetas, esta
concentrada em certos aspectos, como arquitetorjmentos, ruinas e pinturas rupestres
e nao mais em folclore, no jeitinho peculiar de derbrasileiro, como se observou na
analise textual.

Outra importante comprovacgéo foi a mudanca contdelas referéncias sobre fotos de
cidades, hotéis eesorts que cresceram em importancia na analise das iafgies obtidas
por meio de imagens em comparagdo as granjeadagextos. De qualquer maneira,
diversos aspectos, como natureza, fauna, flomigtras, artesanato, folclore assim como o
peculiar jeitinho de ser do povo brasileiro, queafio bastante representativos nas andlises
textuais, ndo alcancaram a mesma relevancia corapalise com base nas imagens.

6. Consideracoes finais

Como ja referido, a pesquisa buscou analisar aégmadp Brasil como destino turistico,
encontrada nosvebsites das principais operadoras de turismo e agénciasiagens
baseadas no continente europeu que foi escolhitho @dbjeto em razdo de a Europa ser
um dos mais importantes segmentos de mercadadargsra o Brasil, ratificando, pois, a
importancia de estudos como este para a constrdedaoonhecimento e geracdo de
informacfes passiveis de serem utilizadas no psocde desenvolvimento e gestdo do
turismo brasileiro.

Nesse sentido, a primeira contribuicdo deste edhidaroduzir a compilagdo e a analise
das principais teorias internacionalmente recowlasci aplicadas a area de estudo de
imagem de destinos turisticos. Vale lembrar que &sha se torna mais relevante ainda
quando se pde em perspectiva o fato de ser insignié a literatura especifica da area em
escala nacional, mesmo levando-se em consideragd@ gnagem é um dos principais
itens contemplados no processo de escolha de umtmaldsristico, assim como a
satisfacdo e a repeticdo dele. Se, manketing e administracdo, ja existem bastantes
estudos relevantes em escala nacional sobre o temarea de turismo, 0 mesmo nao
acontece, gerando-se, pois, uma grande lacundenatura nacional, como apontado por
diversos autores — Bignami (2000), Leal (2004),eRedebra (2005), Chagas (2007),
Chagas e Dantas (2008) e Chagas (2008).

Além disso, outra contribuicdo facultada foi a c¢éla entre imagem e internet, como
ferramenta estratégica no processo de formacgaeitoakcde um destino turistico. E mais:
a importancia dessa ferramenta na negociacao detps) na busca de informacdes, entre
outros inumeros beneficios que podem ser usufruénsprol da atividade turistica
nacional. Pode-se afirmar, entdo, que a interieha das principais responsaveis por uma
revolucdo digital com diversas implicagfes paratorsturistico. Faz-se mister, portanto,
ressaltar o papel da internet como agente no moces formacdo da imagem de um
destino turistico, que €, também, outra abordagemema que revela um nimero escasso
de estudos, o que culmina, doravante, em mais asiaahtribuicdes desta pesquisa.
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A pesquisa teve, pois, como propoésito lancar alguarglises sobre as representacoes
feitas sobre o Brasil como destinacdo de férias veaisites europeus por meio da
apreciacdo das informacdes textuais e das imadersc@ntradas, objetivando discutir
como o Pais € percebido, simbolizado e vendidoteanet. Dessa maneira, compreendeu-
se que se vincula a imagem brasileira na inteemtsua maior parte, a belezas naturais,
como sol, praias, cachoeiras, florestas, e as ipaisc palavras mencionadas sao:
“espetacular”, “maravilhoso” e/ou “grandioso”; ennéda@aracteristicas da cultura nacional,
como o jeitinho peculiar de ser do povo brasileimmanifestacdes culturais locais e
artesanato, tenham sido, também, bastante lembrddaponto que merece destaque é a
significante diferenca encontrada entre o quedeniificado na analise dos textos e nas
imagens. Na primeira, ocorre certa predominanciandacfes a caracteristicas culturais
“vivas”, intangiveis, imateriais, ou seja, a masiégdes culturais presentes atualmente na
cultura nacional; enquanto que na segunda — andhseimagens — percebeu-se a
predominéncia de caracteristicas mais tangiveisuttara nacional. Essa diferenca pode
ser atribuida, talvez, a dificuldade de representase as manifestacdes culturais nacionais
brasileiras de cunhos intangivel, imaterial ou &ino espaco digital por meio de imagens
e figuras.

Nesse sentido, percebe-se que a imagem do destiistico Brasil, no espaco digital
europeu, esta centrada em aspectos ligados asdelaturais do Pais. Tal cenario indica,
por sua vez, um tipo de imagem estereotipada doddaio destinacdo de sol e praia com
aspectos naturais unicos, ufanistas, de paraisestier ou detentor de grandiosas belezas
naturais, o que ratifica, desse modo, a teoriantada por Bignami (2000) do “mito
fundador” vinculado ao Pais, assim como induz xgmao da formacdo da imagem
nacional por meio de fontes organicas apontada&pon (1988).

Dessa maneira, poder-se-ia afirmar que, com basam®ncentracdo desse tipo de ideia,
acabar-se-ia por culminar numa supervalorizacdo aldgins aspectos naturais em
detrimento de outros importantes atrativos, sejatarais ou artificiais, por assim dizer, do
destino turistico Brasil.

Além disso, outro aspecto que pode ser exaradesigusa € que essa supervalorizacao
poderia estimular alguns problemas relacionados@desenvolvimento turistico nacional
em moldes sustentaveis. Algo que se espera deugudkentativa de desenvolvimento ja
gue essa ideia esta intrinsecamente ligada ao t@&itwode outra forma: caso a imagem do
Pais seja vendida, propagada, estimulada apenas warnsimples ambiente natural, de
praia, por exemplo, ndo promovendo assim certastiféacdo no mercado excessivamente
competitivo do turismo mundial, pode ser interessampenas durante o periodo de
lucratividade elevada para as operadoras de turgsamagéncias de viagens, e relegada a
um segundo plano logo apds o declinio nos lucrlaives ao destino, como afirmam
O’Neil (2006), Chagas (2007) Swarbrook (2000) edalsee Dantas (2008).

De acordo com a pesquisa, identificou-se, também, ap palavras relacionadas com
aspectos culturais brasileiros centralizam-se datdes imateriais, intangiveis, de cultura
“viva”, como folclore, manifestacdes culturaisij@no de ser do povo, o que, por sua vez,
acaba levando a outro tipo de estereo6tipo vincudad®ais, como apontado por Bignami
(2000). De qualquer maneira, o ponto central dat§oendo € a discussao se isso seria ou
nao “verdade”, pois, de fato, todas essas facetscionadas estdo de acordo com a
realidade encontrada no Pais, jA que ndo existemaapesses aspectos como se poderia
afirmar com base em uma superficial percepcao datgo. Em outras palavras: o que se
quer ressaltar é que, além de tais particularidadl®sis apresenta inUmeras outras, dadas
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as suas proporcdes continentais, o0 seu desenvaoldntestorico-cultural, entre outras
razbes, que, desse modo, poderiam ser aproveip@tasa promog¢do e a venda do Pais
como parece ser a intencdo do MTur, apontada pelarios produzidos pelo proprio
Ministério, pelo Instituto Brasileiro de Turismo NBBRATUR) e por Chias Marketing
Consultoria Internacional (2007). Nesse sentido.samister ressaltar, mais uma vez, que
a questado da supervalorizacdo de alguns aspeciba por causar a omissao de outros e
que nao se quer, nesse momento, deixar de ladwia tke posicionamento desenvolvida
por Ries e Trout (2006). Mas, considerando-se @rgerrasileiro no mercado turistico
internacional e suas potencialidades, parece sermmbavel concordar com a afirmacéo
da Chias Marketing Consultoria Internacional (206¥)responsavel pela promoc¢ado e
marketing de destinos de referéncias em escala mundial, @maaso da Franca e da
Espanha, dois dos trés principais destinos re@ptdo mundo — de que seria pouco
adequado deixar de lado um grande potencial sataapan segmento especifico. Fica a
certeza de que esta discussdo possui extremarrel@w@m razao das consequéncias que
pode vir a provocar no processo de desenvolvimémtstico sustentavel do destino
turistico Brasil.
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