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Resumo: As estratégias de marketing buscam estabelecer um imaginario capaz de influenciar consumidores em
suas escolhas, materializando o objeto por meio de imagens. Este artigo analisa pe¢as de propagandas produzidas
para mercanciar o Brasil como destino turistico. Foram analisadas imagens de videos exibidos nos anos de 2014 e
2016, periodo em que o Pais sediou eventos de expressdo mundial, submetidas a técnica de Analise de Contetdo,
com o objetivo de identificar os aspectos evidenciados nas imagens e sua contribui¢do na escolha do destino por
turistas internacionais. O video, comum aos dois eventos, esta no Portal da Copa — http://www.copa2014.gov.br —
site oficial do governo para a divulgar a Copa do Mundo FIFA 2014 com acesso de contetido aberto ao pablico. No
decorrer do video, o Pais é colacionado com ambientes de casa, evidenciando a hospitalidade brasileira. A analise
dos dados estatisticos, produzidos pelo Ministério do Turismo, nos anos de 2013 a 2017, referenda a influéncia das
pecas para divulgacao nas escolhas do Brasil como destino pelos turistas de outros paises.

Palavras-Chave: Turismo, Destino Turistico, Pecas para Divulgacéo, Brasil.

Abstract: Marketing strategies seek to establish an imaginary capable of influencing consumers in their choices,
materializing the object through images. This article analyzes advertising pieces produced to finance Brazil as a
tourist destination. We analyzed video images displayed in 2014 and 2016, during which the country hosted world-
wide events, submitted to the Content Analysis technique, in order to identify the aspects highlighted in the images
and their contribution to the choice of destination. International tourists. The video, common to both events, is on
the Portal da Copa - http://www.copa2014.gov.br - official government website to publicize the 2014 FIFA World
Cup with access to content open to the public. In the course of the video, the country is collated with home
environments, highlighting the Brazilian hospitality. The analysis of statistical data, produced by the Ministry of
Tourism, from 2013 to 2017, confirms the influence of the pieces for dissemination in the choices of Brazil as a
destination by tourists from other countries.

Key words: Tourism, Tourist destination, Parts for dissemination, Brazil.
Resumen: Las estrategias de marketing buscan establecer un imaginario capaz de influir en los consumidores en

sus elecciones, materializando el objeto a través de imagenes. Este articulo analiza piezas publicitarias producidas
para financiar Brasil como destino turistico. Analizamos imagenes de video exhibidas en 2014 y 2016, durante las
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cuales el pais organizé eventos mundiales, sometidos a la técnica de Analisis de Contenido, para identificar los
aspectos resaltados en las imagenes y su contribucion a la eleccion del destino. Turistas internacionales. El video,
comun a ambos eventos, esta en el Portal de la Copa - http://www.copa2014.gov.br - sitio web oficial del gobierno
para publicitar la Copa Mundial de la FIFA 2014 con acceso al contenido abierto al pablico. En el transcurso del
video, el pais se coteja con los entornos domésticos, destacando la hospitalidad brasilefia. El analisis de datos
estadisticos, producido por el Ministerio de Turismo, de 2013 a 2017, confirma la influencia de las piezas para su
difusién en las elecciones de Brasil como destino por turistas de otros paises.

Palabras clave: Turismo, Destino turistico, Partes para difusion, Brasil.

1 Introducédo

O objeto de analise deste artigo é o contexto em que as imagens geradas para divulgacao
de eventos sdo interpretadas pelo publico de outros paises. As disposi¢es dos consumidores para
aquisicoes de produtos e/ou servigcos sdo vigorosamente assestadas pelas suas imagens, que 0s
representam mentalmente. Assim, o estudo da imagem do que sera oferecido possibilita assimilar
percepc¢des dos consumidores, quanto ao produto e/ou servigo, e responder eficazmente as suas
expectativas (DE TONI et al., 2018).

A visita de cidaddos de varios paises favorece o Brasil, tendo arrolado, no ano de 2016, a
chegada de 6.578.074 turistas. Este mesmo ano € possuidor da maior demanda turistica
internacional ja repertoriada no Pais, fato que indica evolucao de 4,3%, comparativamente ao
ano de 2015. Os principais emissores de turistas ao Brasil foram: América do Sul (56,7%),
Europa (24,4%) e América do Norte (11,2%), em 128, 22 e 32 posi¢Oes, respectivamente (BRASIL,
2017). Ja no ano de 2017, o numero de turistas estrangeiros, que aqui desembarcaram, foi de
6.588.770, com 0 mesmo posicionamento de 2016 quanto aos continentes de origem (BRASIL,
2018a). Aléem disso, o setor de turismo participou com 7,9% (US$ 163 bilhGes) do PIB Nacional
em 2017, valor que representa 7% maior do que a representacdo de 2016 (US$ 152,2 bilhdes)
(BRASIL, 2018b).

Em relacdo aos motivos pelos quais os turistas escolhem o Brasil, o0 Ministério do Turismo
(BRASIL, 2018a) assinalou que o lazer foi responséavel pelos maiores indices dos ultimos cinco
anos: 46,5% em 2013, 54,7% em 2014, 51,3% em 2015, 56,8% em 2016 e 58,8% em 2017.

Para atingir esses patamares, o0 Pais investe na producdo de materiais para divulgacao,
tanto impressos quanto em meio magnético. Direta ou indiretamente, o segmento do turismo
abrange inumeraveis servicos para atender a publico variegado que consome produtos e/ou

servigos dissimilares, em que aspectos naturais, sociais e econdmicos séo restrigdes que afetam
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a atracdo de turistas, sensibilizados pela midia (SEBRAE, 2016).

Nos anos de 2014 e 2016, o Brasil sediou dois grandes eventos de expressdo mundial,
Copa do Mundo FIFA 2014 e os Jogos Olimpicos e Paralimpicos R1O 2016, para os quais foram
produzidas pecas publicitarias com vistas a propagar os atrativos do Pais.

Nesta circunstancia, a analise de imagens tenciona dar resposta ao seguinte
guestionamento: quais aspectos se destacam nas pecas publicitarias utilizadas para retratar o
Brasil na Copa do Mundo FIFA 2014 e nos Jogos Olimpicos e Paralimpicos RIO 2016? Nesse
intuito, o texto se concentra nos seguintes aspectos: 0s instrumentos de escolhas do novo
consumidor, a significacdo da imagem e o poder da imagem na selegdo do destino turistico.

A sequir, se tem o referencial tedrico, cujo propdsito foi depreender as percepcdes dos
consumidores quando estes sdo tocados pelos contetudos veiculados pelas midias que retratam o
Pais e os “convida” a visita-lo. Alicerca a pesquisa a analise de videos produzidos para divulgar
os eventos sediados pelo Brasil em 2014 — Copa do Mundo FIFA — e 2016 — Jogos Olimpicos e

Paralimpicos.

2 Referencial tedrico
2.1 Osinstrumentos de escolhas do novo consumidor

N&o ha como negar que o mundo se transforma e o comportamento do consumidor
também se altera e evolui mais aceleradamente do que se possa pronunciar — “World Wide Web”.
Nasce outro consumidor: o digital. Novas tendéncias se manifestam com celeridade, ocasionadas
pela rapidez com que as informacdes séo transmitidas. O mundo digital se caracteriza pela
possibilidade de o consumidor participar da criacdo e propagacdo de novos produtos e inter-
relacionar-se com pessoas de outra ambiéncia, seja do outro lado da rua ou do mundo
(SOLOMON, 2016).

O consumidor ¢ influenciado pela revolugao digital e influenciado pela WEB. “Muitos de
nos temos avidez por navegar na internet, e é dificil imaginar um tempo em que enviar mensagens
de texto, tuitar, usar o Facebook ou alfinetar interesses no Pinterest ndo fazia parte de nossa vida
diaria [...]” (SOLOMON, 2016, p. 24).

Munidos de variadas informagdes, 0os consumidores estdo mais exigentes, de modo a

conduzir as empresas a migrarem suas habituais modalidades de negdécios, agora para modelos
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virtuais, fato alicercado no crescente acesso as redes sociais de usuarios e empresas (ROSA;
CASAGRANDA; SPINELLLI, 2017).
Dessa maneira, a Internet progressivamente conquistou seu espaco na sociedade, e fez
com que as pessoas se relacionassem por meio de redes sociais, e midias digitais,
ampliando, de certa maneira, a influéncia que o consumidor tem de seus conhecidos.
Além do mais estreitou a relagao de proximidade das organizacfes com os clientes por

meio da comunicagdo via Internet, fidelizando o consumidor de maneira cdbmoda e
pratica. (ROSA; CASAGRANDA,; SPINELLI, 2017, p. 31).

A revolucdo digital metamorfoseou 0s conceitos de espago, ao conceder ensejo aos
consumidores de aderirem ao virtual, e onde quer que estejam, de sorte a favorecer a eclosao das
redes sociais que, haja vista suas multiplas possibilidades, sdo consideradas como um mercado
em crescimento permanente (ROSA; CASAGRANDA; SPINELLI, 2017). Ainda asseveram 0s
autores o fato de que,

O marketing digital se torna importante para as percep¢des dos processos decisérios do
consumidor, pois é dele que sera gerado todas as sensacfes, desejos e até o
reconhecimento do problema que impulsionara o individuo a realizar a compra ou néo,
incluindo também o seu comportamento de pds-compra, onde esta etapa se torna

relevante e podera tornar o consumidor fiel a marca. (ROSA; CASAGRANDA,;
SPINELLI, 2017, p. 31).

Independentemente da tecnologia, a mudanga no comportamento do consumidor €
determinante, porquanto utiliza a internet como instrumento de comunicacéo, entretenimento e
convivéncia. Destarte, 0 marketing digital atua como mecanismo a servi¢co das empresas em suas
acoes de comunicacdo (FERREIRA et al., 2017). Na perspectiva de Torres (2009 apud
FERREIRA et al., 2017, p. 192), "[...] o marketing digital esta se tornando cada dia mais
importante para 0s negocios e para as empresas”.

Os novos habitos de consumo, advindos do avango tecnologico, fazem com que as
pessoas que utilizam redes sociais, ndo somente, aquinhoem seus pontos de vistas, mas também
que recebam influéncias por intermédio dos vinculos formados, e, nesse contexto, “[...] as
necessidades e desejos dos consumidores ficam expostos por meio de compartilhamentos,
‘curtidas’ e postagens.” (FERREIRA et al., 2017, p.194).
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2.2 Asignificacdo da imagem
Para compreender a imagem, é necessario evocar conceitos cravados na Grécia antiga por

Platdo e Aristdteles. Na perspectiva de Platdo, a imagem era assimilada como projecao da mente,
ou seja, um objeto mentalizado por uma pessoa, ao passo que, para Aristoteles, a imagem se
formava desde o0 momento em que a pessoa tinha uma percepgdo da realidade, por meio dos
sentidos (CHAGAS, 2009).

Dominio visual e império subjetivo ou mental sdo os pilares que alicercam o conceito de
imagem. Na ambiéncia visual, a imagem se correlaciona com objetos materiais, pois € expressa
em pinturas, imagens de televisdo, desenhos e assemelhados que a representam. Ja no ambito
subjetivo ou mental, s&o compreendidas as imagens mentais do ser humano — cliente ou
consumidor — ao abranger modos tais como visdes, modelos mentais e imaginacdes, de maneira
a exteriorizar o modo como o objeto € percebido ou representado pelas pessoas. O dominio
subjetivo ou mental engloba representacdo mental — direcionada aos modelos mentais — e
representacdo social — compreensdo de como as representacdes do mundo séo estabelecidas pelas
pessoas, ou seja, “[...] uma espécie de conhecimento do senso comum, socialmente construido e
compartilhado, que se ‘vé’ na mente das pessoas e na midia, nos bares e nas esquinas, nos

comentarios das radios e TVs.” (DE TONI et al., 2018, p. 264).

2.3 Imagem na hospitalidade e sele¢c@o do destino turistico
Pesquisas sobre imagem de destinos turisticos tem crescido em quantidade nos Gltimos

10 anos, mas sdo amiudemente desenvolvidas por pesquisadores de oficio no turismo, aceitas por
académicos e técnicos ligados a area, desde os anos de 1960, cujo ponto central configura “[...]
sua influéncia junto ao comportamento do consumidor turistico, assim como pelo papel crucial
que desempenha no processo de escolha de uma destinacgdo, satisfacdo e possivel repeticdo dele
[...]” (CHAGAS, 2008, p. 438). Ainda, o autor assevera que tais pesquisas, no entanto, ndo se
alicercam em teorias, porquanto dispdem de minguado subsidio tedrico.

Distintos elementos formam a imagem do destino turistico, no entanto, variados autores
conservam pensamento similar, quando asseveram que “[...] @ imagem do destino pode ser
compreendida como uma representagdo mental, constituida por crencas, impressdes ou ideias

que os individuos tenham sobre determinado local.” (SCALABRINI; REMOALDO;
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LOURENCO, 2018, p. 303). Anunciam, ainda, os autores, que “[...] @ imagem do destino
corresponde a uma soma de conceitos e impressdes que os individuos tém de determinado
destino, com o conjunto das qualidades notadas e pelo vivenciado por cada individuo, seja ele
visitante ou residente.” A imagem demonstra particularidades, em virtude da sua
multifatoriedade, caracterizadas por vivéncias pregressas em lugares idénticos, mensagens
advindas de materiais promocionais, agéncias de viagens ou canais de comunicacdo
(SCALABRINI; REMOALDO; LOURENCO, 2018).

Destarte, as imagens do destino turistico sdo corporificadas no imaginario do consumidor,
mesmo sem que ele tenha sido submetido a campanhas promocionais sobre o referido destino ou
até que o nao tenha visitado. “Isto pode se tornar um fator relevante para o direcionamento da
estratégia de marketing, como é o caso de explorar os fatores positivos, ja reconhecidos pelos
turistas potenciais, advindos desta imagem organica, e trabalhar melhor os possiveis fatores
negativos.” (CHAGAS, 2008, p. 444).

Para tanto é importante que a imagem, em especial de uma hospitalidade transmitida antes
da viagem, de fato se reflita durante a viagem com a hospitalidade em todos o0s aspectos, desse

modo, segundo Bueno (2016, p. 5):

Quem recebe o outro em sua casa, em seu Estado, em seu pais, em sua empresa obedece
a um ritual culturalmente codificado e que vai gerar um compromisso — cCompromisso
de retribuir, de ser grato — e é a condugdo correta desse ritual que vai redirecionar a
relagdo. Em todas as culturas encontramos formulas de acolhimento que sinalizam uma
proposta de paz, de vinculo, de acolhimento que na maioria [dos casos] ndo devem ser
tomadas “ao pé da letra”: “sinta-se em casa”; “a casa ¢ sua”; “apareca sempre”... Essas
transposicdo de fronteiras — 0 outro no meu espaco — eu no territorio do “outro” implica
em um complexo fendémeno de tradugdo das diferencas, de conciliacdo e adaptacdo
dessas diferencas e é a Hospitalidade, o acolhimento que assegura a ligagdo (sempre
fragil) entre os dois mundos.

Em vista disso, a imagem € legitimada como fator determinante na sele¢do do destino
turistico pelo consumidor (CHAGAS, 2009). Mesmo caracterizada pela intangibilidade, é a
imagem que determina a venda do produto turistico (LOPES; MALERBA, 2015), visto que,
como testifica Bigman (2005 apud LOPES; MALERBA, 2015, p.170), o turista “[...] compra
uma imagem antes de mais nada [...]” com o escopo de atrair ou distanciar visitantes em virtude

da sua relevancia na deciséo de compra do produto turistico (LOPES; MALERBA, 2015).
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Uma imagem é capaz de atrair turistas, entretanto, ela pode também afasta-los. Se a
imagem de um destino € associada a hospitalidade e seguranga, ela possivelmente
atraira muitos visitantes. Mas se ocorrer, por exemplo, um atentado terrorista, a
localidade ganhara uma imagem negativa que perpassa medo e inseguranga o que, muito
provavelmente, afastara a demanda. (LOPES; MALERBA, 2015, p. 170).
Alicercados em pesquisas efetivadas nos ultimos 50 anos, estudiosos reconhecem que
“[...] é notorio o destaque do estudo da imagem para o aumento da competitividade de destinos
[...]” e asseveram, ainda, que “[...] a importancia deste topico em especial parece recair sobre o
fato de a imagem ser um dos principais fatores influenciadores da escolha de um destino [...]”
(CHAGAS; MARQUES JUNIOR; DUARTE, 2013, p. 458).
Destarte, as exposicOes dos autores retrocitados evidenciam ndo somente o poder
influenciador das imagens, mas também a necessidade de empresas planificarem suas estratégias

de marketing, de maneira a influir o novo consumidor em suas decisdes de compra.

3 Procedimentos metodologicos

No que compete ao problema, a pesquisa € qualitativa, porquanto se preocupa,
fundamentalmente, com a analise do universo empirico em ambiéncia natural, ao conceder valor
ao contato do pesquisador com o ambiente e a situagdo examinada. Com efeito, este “[...] deve
aprender a usar sua propria pessoa como o instrumento mais confidvel de observacao, sele¢éo,
analise e interpretacdo dos dados coletados.” (GODOY, 1995, p. 62). A investigagado ¢ descritiva,
uma vez que os pesquisadores vislumbram analisar a manifestacdo do fendmeno nas atividades
e interagdes didrias, visto que “[...] ndo € possivel compreender o comportamento humano sem a
compreensdo do quadro referencial (estrutura) dentro do qual os individuos interpretam seus
pensamentos, sentimentos e agdes.” (GODQY, 1995, p. 63).

Este estudo adotou, como técnica de coleta, dados visuais que serdo submetidos a técnica
de Analise de Contetido, ideagao que, na optica de Flick (2013, p. 134), “[...] ¢ um procedimento
classico para analisar materiais de texto de qualquer origem, de produtos da midia a dados de

entrevistas [...]” e, na defini¢do de Bardin (2011, p. 48), é

[...] um conjunto de técnicas de andlise das comunicacBes visando a obter, por
procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do conteldo das mensagens
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indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de conhecimentos
relativos as condi¢des de producédo/recepcéo (varidveis inferidas) destas mensagens.

Para proceder a analise dos indicadores, Bardin (2011) decomp®e a Analise de Contetdo
em trés fases: a) a pré-analise, em que os dados sdo organizados e as ideias iniciais
sistematizadas; b) a exploracdo do material, fase “longa e fastidiosa”, radica em se efetuar
operacOes para codificar, decodificar ou enumerar os dados por meio de regras ja formuladas; e
c) o tratamento dos resultados, a inferéncia e a interpretacdo, quando trabalham os dados brutos,
os fazem significativos e validos.

Elegeu-se a Anélise de Contelido, nesta investigacdo, para examinar o significado das
imagens transmitidas nas pecas para divulgacdo do Pais, na Copa do Mundo FIFA 2014 e nos
Jogos Olimpicos e Paralimpicos RIO 2016, e como estas sdo percebidas pelo consumidor para
decidir pelo seu roteiro turistico.

O video, comum aos dois eventos, estd no Portal da Copa — http://www.copa2014.gov.br
— site oficial do governo para a divulgar a Copa do Mundo FIFA 2014 com acesso de contetdo
aberto ao publico. A analise dos dados estatisticos, produzidos pelo Ministério do Turismo, nos
anos de 2013 a 2017, referenda a influéncia das pecas para divulgacéo nas escolhas do Brasil

como destino pelos turistas de outros paises.

4  Andlise e discussoes

A demanda turistica internacional, nos anos de 2013 a 2017, indica que o lazer é o principal
fator motivacional das viagens dos turistas ao Brasil — 46,5% (2013), 54,7% (2014), 51,3% (2015),
56,8% (2016) e 58,8% (2017) — razéo por que ocupa o 1° lugar (BRASIL, 2018a).

Na exploracédo dos indicadores anuais pertinentes ao gasto per capita, denota-se que este
fator ocupa o 2° lugar — US$ 863,73 (2013), US$ 1.165,53 (2014), US$ 778,59 (2015), US$
700,07 (2016) e US$ 718,18 (2017) — entre os demais fatores motivacionais. Depreende-se, no
entanto, que o ano de 2014 — ano da Copa do Mundo FIFA — registrou o maior valor (US$
1.165,53) de gasto per capita entre 0s cinco anos examinados, nimero superior a US$ 200

milhdes em relacdo ao ano de 2013. Contrariamente, o ano de 2016 — quando ocorreram 0s JOgos
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Olimpicos e Paralimpicos — arrolou 0 menor valor (US$ 700,07) de gasto per capita do periodo
averiguado (BRASIL, 2018a).

Quando faltava pouco menos de um ano para o inicio da Copa do Mundo FIFA 2014, o
primeiro de uma sequéncia de eventos esportivos mundiais sediados pelo Brasil, o Instituto Brasileiro
do Turismo (EMBRATUR) iniciou a segunda fase da campanha “O mundo se encontra no Brasil.
Venha celebrar a vida!”, langcada no final dos Jogos Olimpicos de Londres, em 2012. O mesmo
material publicitario foi empregado na divulgacdo dos atrativos turisticos do Pais, por motivo da
realizacdo dos Jogos Olimpicos e Paralimpicos RIO 2016 (PORTAL DA COPA, 2014).

Nessa fase, a EMBRATUR convida, especialmente, turistas internacionais por meio do
filme publicitdrio intitulado “Casa” (2014). A pelicula robustece conceitos explorados pelo
Projeto Aquarela, langcado em 2005, oportunidade em que revelou o Brasil como nacéo calorosa,
hospitaleira, dessemelhante, abundante em belezas naturais e profusa cultura. Emprega metaforas
no contraste de belezas singulares e naturais do Pais em relagcdo aos cbmodos e objetos do lar.

O objetivo foi mostrar aos potenciais turistas, principalmente estrangeiros, que o Brasil estava
com tudo pronto para recebé-los e que eles se creiam que estdo em casa para celebrar os momentos
bons da vida, oferecendo-lhes, além de belezas naturais, desmensuravel hospitalidade tal como
descreve Lauand (2019, p. 192):

O segredo da hospitalidade brasileira (sempre sociologicamente tipificada...) esta na
forte propensédo ao fator F de que fala Keirsey em oposicdo ao fator T. F é a tendéncia
a abordar as situacGes a partir de uma perspectiva pessoal, afetiva, priorizando lagos
emotivos que nos ligam as pessoas envolvidas no contexto; enquanto T é a abordagem
fria e objetiva, impessoal, na qual prevalece a norma e ndo as condigdes pessoais dos
envolvidos. O fator F € a outra metade do jeitinho (complementando a metade por conta
do temperamento SP).

Enguanto as imagens reforcam a ideia da campanha, o narrador estabelece analogia entre essas

imagens, conforme narragdo que segue.

O Brasil esta se preparando para receber vocé. Ja arrumamos o jardim, ajustamos os espelhos,
ampliamos a cozinha, abrimos a varanda, construimos os saldes de festas, planejamos a
iluminacdo, ligamos o ar-condicionado e, também, os chuveiros, preparamos as camas e
arrumamos a sala de estar. Ja ta ficando tudo pronto para os grandes eventos esportivos no
Brasil. Venha nos visitar, vocé vai se sentir em casa. O mundo se encontra no Brasil. Venha
celebrar a vida. (CASA, 2014).
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Distintos motivadores de viagem sédo identificados para justificar as escolhas do destino
turistico pelos consumidores, e as imagens sdo determinantes nesse processo, dado que, “[...]
guanto maior a proximidade entre a percepcao do que o destino oferece e as motivages do turista
em visita-lo, melhor é a percep¢do da imagem desenvolvida pelo consumidor [...]” (CHAGAS;
MARQUES JUNIOR; DUARTE, 2013, p. 461).

A imagem que descerra 0 video exibe monumentos e pontos turisticos do Brasil,
mundialmente conhecidos, expondo a visdo de que o Pais é lugar de monumentos imponentes,
clima quente, praias e paisagens exuberantes. Foram agrupadas as imagens do video em quatro
categorias motivacionais para analise, todas elas ligadas ao lazer, demonstradas no Tabela 1, como

segue.

Tabela 1 — Motivacéo de viagem a lazer
MOTIVOS DE VIAGEM A LAZER

PERIODO (%)
2013 \ 2014 \ 2015 \ 2016 ] 2017

Sol e praia 659 49,2 694 688 724
Natureza, ecoturismo ou aventura 19,0 12,8 157 16,6 16,3
Cultura 114 10,3 12,1 97 9,0
Esportes 18 1,7 15 1,3 15

Fonte: Brasil (2018).

Na sequéncia, as imagens sao exibidas por categoria. Percebe-se — e é oportuno esclarecer
— gue a significancia de algumas imagens do video pode ser considerada em duas ou mais categorias.

O litoral é amplamente abordado e evidenciado nas imagens do video (Figura 1). As
reprodugdes filmicas mostram claramente o discurso do comercial: “[...] planejamos a
iluminag¢ao”. O Brasil ¢ um Pais onde brilha o sol durante o ano todo, em algumas regides.
Liberdade e leveza sdo tracos revelados na brisa do mar, a movimentar cabelos dos atores, que
expressam, por meio de sorrisos, a satisfacdo em figurar na paisagem. A existéncia de dunas —
elemento do litoral brasileiro, preenchidas com passeios de bugre — simbolizam sensacdes de
liberdade e aventura, a igual tempo em que validam a abordagem de Cavalcanti (2011, p. 133),
quando assevera: “[...] fazer turismo, ou desfrutar de uma experiéncia turistica ¢ algo que traz

em si uma expectativa de prazer.”
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Figura 1 — Imagens com elementos da categoria sol e praia
CATEGORIA 1 —-SOL E PRAIA

IMAGEM 1 IMAGEM 2 IMAGEM 3

IMAGEM 4 IMAGEM 5 IMAGEM 6

Fonte: Elaborado pelos autores, conforme video Casa (2014).

A motivagéo sol e praia tem a maior representatividade e predomina entre as escolhas de
turistas internacionais. Percebe-se, no entanto, que, no ano de 2014 — Copa do Mundo FIFA —
esse percentual denotou queda expressiva de 16,70% em relacéo ao ano de 2013. O fato também
ocorreu em 2016 — Jogos Olimpicos e Paralimpicos — vindo aqui a constatacdo de uma queda,
mesmo que pouco representativa, de 0,60% em relagéo a 2015. Ao exame desses dados, vem a
inducéo para se concluir que essas imagens, no video, ndo encantaram consumidores turistas ao
ponto de atrai-los ao Brasil. Tal fendmeno pode ser aceito considerando a vertente de Morin

(2003, p. 8), quando este afianca a ideia de que

Paradoxalmente, pode-se dizer que a comunicagdo ndo pode substituir a compreenséo.
Dito de outra maneira, para a compreensdo ndo basta a comunicacdo. Bem entendido, a
compreensdo pode ser afetada ou ajudada pela comunicagdo, seja tecnicamente
(telefone, e-mail, fax), seja pelo dominio do cédigo (lingua). Essas condi¢Ges de base.
Mas € preciso que a compreensdo exista, aconteca, pois a comunicagdo por si mesma
ndo pode cria-la.
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Outro aspecto a ser considerado € o fato de que, pela 6ptica de Morin (2003, p. 8), somente
as imagens ndo seriam capazes de induzir as escolhas do turista, visto que “[...] a compreensao
nao ¢, essencialmente, um problema de meios, mas de fins [...]”, e por esse angulo os meios de

comunicacgédo nao teriam autonomia nas escolhas dos consumidores.

Figura 2 — Imagens com elementos da categoria natureza
CATEGORIA 2 - NATUREZA
IMAGEM 1| IMAGEM 2 IMAGEM 3

IMAGEM 5

Fonte: Elaborado pelos autores, conforme video “Casa” (2014).

Natureza, ecoturismo ou aventura foi um conjunto que alcancou o segundo maior indice
de preferéncia entre os turistas abordados. Enquanto, porém, o ano de 2014 expressou indice de
6,20%, inferior aos indicadores do ano de 2013, 2016 demonstrou acanhado crescimento de
0,90% em relagdo ao ano de 2015. Para Brito, Moreira e Schneider (2007, p. 7), a imagem ¢ “[...]
constituida de lapsos de tempos (sic) fragmentados em uma realidade ocasional ou dirigida.” De
tal maneira, o atual panorama global, voltado para os aspectos ambientais, pode ter contribuido
para elevar o indice de preferéncia dos turistas no periodo.

O Parque Nacional do Iguacu (Patriménio Natural da Humanidade), rios e cachoeiras
evidenciam a diversidade natural do Brasil e anunciam abundancia de agua, fatos conducentes a
uma opcao pelo turismo litoraneo (Figura 2). O passeio da familia (pai, mae e filho) pelas ruas
das cidades traduz tranquilidade e ambiéncia naturalmente segura — elementos determinantes nas

escolhas dos destinos turisticos.
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Figura 3 — Imagens com elementos da categoria cultura
CATEGORIA 3 - CULTURA

IMAGEM 1 IMAGEM 2 IMAGEM 3

Fonte: Elaborado pelos autores, conforme video Casa (2014).

Ja a cultura, que responde pelo terceiro lugar entre os fatores motivacionais, apontou
involucgdo, tanto em 2014 em relacdo a 2013, quanto no ano de 2016 relativamente a 2015. Os
indicadores apontaram queda de 1,10% e 2,40%, de sorte a negar a afirmagdo de Ramos (2013,
p. 52), para quem “[...] um novo turista emerge em cena, com padrdoes de comportamento que o
aproximam de um turismo de motivag@es culturais, que demanda vivéncias e experiéncias
diversificadas, como parte dos roteiros de viagem [...]”.

A informalidade e a multirracialidade do povo brasileiro sdo caracterizadas por
musicalidade, religiosidade e culinaria regional (Figura 3). Tais aspectos, no entanto, pouco
influenciaram as decisdes dos consumidores turistas, talvez porque, pela perspectiva de Ramos
(2013, p. 53), “[...] o produto, para ser consumido no contexto do turismo de motivagdes
culturais, precisa ter elementos que permitam ao turista entregar-se a seducao [...]”, o que, pelos

dados oferecidos, ndo aconteceu.

Figura 4 — Imagens com elementos da categoria esportes
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CATEGORIA 4 - ESPORTES
IMAGEM 1 IMAGEM 2 IMAGEM 3

IMAGEM 4

IMAGEM 6

Fonte: Elaborado pelos autores, conforme video Casa (2014).

Responsavel pela quarta posicdo na preferéncia dos turistas, constata-se que,
inexplicavelmente, no periodo em que o Brasil sediou a Copa do Mundo FIFA (2014) e os Jogos
Olimpicos e Paralimpicos (2016), eventos de expressdo mundial, o fator de motivagao esportes
ofereceu indices baixos em relagdo aos anos anteriores, 2013 e 2015, respectivamente, 0,10% e
0,20%, na preferéncia dos turistas, fato a contestar o que é expresso por Vasconcelos e
Casagrande (2013, p. 5):

Os Jogos Olimpicos sdo um dos mais importantes eventos do planeta, mobilizando
populagBes de centenas de paises e emocionando a todos com vitdrias, recordes e
historias de superacdo. De quatro em quatro anos, uma cidade do mundo tem o
privilégio de sediar os Jogos.

O fator motivacional esportes foi sobejamente explorado pelo video. Futebol (de campo
e de praia), katesurf, asa delta, voo livre, pratica de caminhada / trilha ou tracking / trekking séo
alguns dos atrativos esportivos reproduzidos nas imagens do video. As dispares modalidades de
esportes retratadas na pelicula salientam que o Brasil ndo é, tdo-somente, o Pais do futebol
(Figura 4).

As categorias retromencionadas sao compreendidas pelo video, e ndo foram identificadas
quaisquer outras imagens que possam ser agrupadas e classificadas em outra categoria e,

consequentemente, a outro fator motivacional.
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Uma motivacdo de viagem a lazer, classificada pelo Ministério do Turismo como “lazer
relacionado a grandes eventos”, registrou indicadores nos anos de 2014 e 2016 (Tabela 2), fato
sugestivo de haver sido tal motivo criado e com dados, especificamente, nos anos dos eventos

aqui analisados: Copa do Mundo FIFA (2014) e Jogos Olimpicos e Paralimpicos (2016).

Tabela 2 — Motivac8o de viagem a lazer

MOTIVOS DE VIAGEM A LAZER PERIODO (%)
2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017
Lazer relacionado a grandes eventos - 25,0 - 2,8 -

Fonte: Brasil (2018a).

Vale ressaltar o fato de que, no ano da Copa do Mundo FIFA (2014), a EMBRATUR
produziu videos indicadores das belezas de cada Estado-sede. A locucéo dos videos foi dirigida
para cada uma das sele¢des participantes e a Unidade Federada era aquela onde ocorreria o
primeiro jogo daquela selecdo, revelando aspectos da cultura local e, principalmente,
hospitalidade dos residentes, fato que ndo sucedeu no ano dos Jogos Olimpicos e Paralimpicos
(2016). E possivel que esta divulgacio possa ter contribuido para os dados expressos na Tabela
2.

5 Conclusbes

O estudo examinou imagens compreendidas pelo video “Casa” para divulgar o Pais como
sede de eventos expressivos nos anos de 2014 e 2016, com o intuito de atrair e aumentar o fluxo
de turistas internacionais. A campanha tem relevancia, uma vez que seu propdsito foi burilar a
imagem do Pais no Exterior ante o cenario interno, politico e econdmico, tendente ao
desequilibrio. Somou-se a isso ampla divulgacdo pela imprensa, nacional e internacional, do ndo
cumprimento dos prazos para conclusdo das obras de infraestrutura com as quais o Pais se
comprometera.

Estrategicamente, no video, as imagens abordaram, exclusivamente, quatro categorias do
lazer como fator motivacional de viagens ao Pais: sol e praia; natureza, ecoturismo e aventura;

cultura e esporte. Nesta Optica, 0s dados referentes a essas quatro categorias, nos anos de 2014 e
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2016, demonstraram que ndo foram impactados pelas imagens do video, ao registrar, inclusive,
queda dos indicadores em relacdo aos anos anteriores.

Isoladamente, eventos conservam expressivo poder na captacao de publico e, neste caso,
é provavel que os turistas entrevistados tenham substituido suas preferéncias, porquanto
renunciaram aos fatores motivacionais das categorias mostradas em detrimento do evento em si.

O video “Casa” destacou simbolos nacionais como Parque Nacional do Iguacgu, Cristo
Redentor, estadio do Maracand, praias, florestas, rios e aspectos culturais harmonizados com
brasileiros — de todas as idades — que esbanjavam comprazimento, quietacdo, acolhimento e
seguranca por meio de imagens deleitantes e envolventes declarando afabilidade e desvelo,
servindo-se da hospitalidade para encanta-los. Destarte, ndo € possivel asseverar que 0s aspectos
insitos as imagens do video “Casa” sugestionaram turistas na escolha do Brasil como destino

turistico nos anos de 2014 e 2016.
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