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RESUMO

O presente estudo teve como objetivo analisar o marketing de destinos turisticos,
com um enfoque para a imagem percebida e transmitida, por meio de fotografias de
Floriandpolis publicadas no site oficial de turismo da cidade. Desta forma, foram
analisadas as imagens publicadas pelo Florianopolis e Regiao Convention & Visitors
Bureau, 6rgao responsavel pelo guia oficial de turismo na internet (Vivendo Floripa).
Adicionalmente foi verificado como os estudantes universitarios da UFPR de Curitiba
percebem tais fotografias. O embasamento teérico da pesquisa sustentou-se em
estudos de imagens de destinos turisticos, focando na importancia das fotografias
turisticas; em conceitos de marketing de destinos e como estas fotografias estao
inseridas no processo de comunicacao e; por fim, no entendimento sobre o
comportamento do consumidor no turismo e o processo pelo qual se busca
informacoes para a tomada de decisao. Como resultado desta pesquisa, foi possivel
concluir que as fotografias nao sao percebidas igualmente pelas pessoas, o
processo subjetivo da percepcao influéncia na opiniao de cada um, e que cada
fotografia, mesmo representando atracées turisticas, recebem significados distintos
e podem nao ser percebida como uma atratividade. Para melhorar a imagem
transmitida e potencializar a compreensao das mensagens que se pretende
transmitir, sugere-se a criacao de uma estratégia de comunicacao para a promog¢ao
de atrativos e atragoes turisticas, que nao possuiram uma alta relevancia,
diferentemente para cada grupo de turista.

Palavras-chave: Turismo. Marketing de destino. Fotografias turisticas. Tomada de
decisao do consumidor. Convention & Visitors Bureau. Florianopolis.



ABSTRACT

The present study aimed to examine the marketing of tourist destinations, with a
focus toward the perceived and transmitted image by means Florianopolis
photographs published in official tourism site of the city. In this way, were analyzed
images published by Florianopolis and Region Convention & Visitors Bureau,
component responsible for official guide of tourism on the internet (Living Floripa).
Additionally was verified as university students from UFPR Curitiba perceive those
photographs. The theoretical basis of the research was contended in imaging studies
of tourist destinations, focusing on the importance of the tourist photos; in concepts
of marketing of destinations and how these photos are inserted into the process of
communication; and finally, the understanding of the behavior of the consumer in
tourism and the process by which one seeks information for decision making. As a
result of this research, it was possible to conclude that the photos are not perceived
equally by people, the subjective process of perception influence the opinion of each
one, and each photograph, even representing tourist attractions in fact, receive
distinct meanings and may not be perceived as an attractiveness. To improve the
transmitted image and enhance the understanding of the transmitted messages, it
was suggested the creation of a communication strategy for the promotion of
attractions and tourist attractions, which not possessed a high relevance, differently
for each tourist group.

Keywords: Tourism. Destination Marketing. Tourist Photos. Consumer Decision-
Making. Convention & Visitors Bureau. Florianopolis.
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1. INTRODUGAO

O marketing, componente essencial para a organizagao do turismo, detém
em seu arcabouco teoérico as principais ferramentas utilizadas para compreender o
uso da informacao pelo consumidor, e decorrente captacao de turistas (BRASIL.
Ministerio do Turismo, 2010). Para Middleton (2002) o marketing turistico € o
mecanismo de ligacao essencial entre a oferta e a demanda focada em operagées
de trocas, como por exemplo, os turistas se relacionando com os autoctones, a
hospitalidade, uma boa infraestrutura para receber e a vontade de ser bem recebido.
Sem contar que para o turismo, o marketing possui importancia destacada, devido
“[...] @ maior concorréncia, ao aumento da fragmentacao da complexidade do

mercado € a mais clientes viajados e sofisticados [...]" (MORRISON, 2012 p. 21).

Neste contexto o processo de marketing, e tudo o que seu gerenciamento
engloba, torna mais facil a comunicagao entre o mercado e seu publico alvo
(KOTLER, 2000; MIDDLETON, 2004). Yanaze (2006) também destaca a
comunicagao como um processo existente em todas as agdées de marketing. Dessa
forma, as etapas que tangem o processo de compra ou decisao por qualquer
produto, dependem de varios fatores, mas basicamente, correspondem a:
transmissao da mensagem desejada pelo emissor; a recep¢cao e compreensao da
mensagem; e por fim o estimulo a realizagao das pretensées do emissor da
mensagem (YANAZE, 2006; MIDDLETON, 2004; KOTLER, 1999).

Em relacao a isto, encontra-se a imagem como forma de comunicacao.
Utilizada também por diferentes setores da economia, principalmente quando
relacionada aos servicos do comércio, telecomunicagées, servicos de informatica,
servigcos de alimentacao e turismo etc. (CRUZ et al., 2007). No presente trabalho a
Imagem e a comunicacao tem seus contextos voltados para os destinos turisticos.
Sendo assim, Gallarza et al. (2002) definem a imagem de destino turistico como
sendo impressfes mentais, voltadas para imaginagées e pensamentos emocionais,
pertencentes a um processo de percepcao onde um ou mais consumidores possuam
conhecimentos distintos sobre certo destino turistico.

Deve-se considerar nao somente a imagem pela otica do turista, mas
também a utilizacao da imagem pelos gestores (empresarios) de turismo como
forma de comunicacao. Vale ressaltar a diferenga entre a imagem tida pelos turistas

e a Imagem tida pelos gestores, esta ultima mais relacionada a identidade. Segundo
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Bignami (2002) a identidade € um conjunto de elementos ligados a imagem que se
pretende transmitir, € a personalidade do local, uma forma de projetar a imagem do
destino sem que esta se torne distorcida ou estereotipada.

Os meios de comunicagao sao usados para a transmissao da imagem e
identidade do destino turistico. Os dados contidos nestas mensagens influenciam o
consumidor que vai a busca de informacoes, consequentemente, contribuem na
formulacao da imagem percebida na mente deste consumidor (BIGNAMI, 2002;
CRUZ et al., 2007).

Vignati (2008) ainda apresenta outro termo, o chamado “promocgao’,
correspondente aos esforcos de comunicacao que devem ser feito para divulgar a
imagem do destino, resultando assim, na conquista de um espago na mente dos
consumidores e criando a motivagao necessaria para a captacao de turistas ao
destino.

Neste contexto inserem-se as fotografias, importantes aliadas na constru¢ao,
aperfeicoamento, visualizagao e transmissao da realidade do destino. Desse modo,
compreende-se que a exibicao de fotografias que representem os aspectos
historico-culturais ou até mesmo climaticos da localidade auxilia no desenvolvimento
da imagem positiva do destino (BIGNAMI, 2002; KOTLER, 2000). A fotografia entao
acaba se tornando um processo cognitivo de absor¢cao de informacoes, positivas ou
nao, que sao utilizados pelos setores da atividade turistica e também pelos meios de
comunicagao que fornecem os conceitos de producao cultural (BIGNAMI, 2002).

Assim, para a execucao do presente trabalho, considera-se como diretriz de
pesquisa o0 entendimento da imagem do destino como um dos principais fatores
responsavel pela escolha de uma localidade que interfere diretamente nas agoées de
marketing e decorrente promoc¢ao e comercializagcao de destinos. (CHAGAS, 2010;
GANDARA, 2008; ECHTNER; RITCHIE, 1991; PINTO, 2012; CARNIELLO:;
SANTAELLA, 2012).

Visto a importancia do marketing para os destinos e a analise feita dos sites
dos destinos na Internet (websites) pelo Ministerio do Turismo no Relatério de
Competitividade dos 65 Destinos Indutores (BRASIL. Ministério do Turismo, 2010),
este estudo elegeu a cidade de Florianopolis para pesquisar sobre o tema: as
fotograflas e a iImagem do destino turistico. Verificou-se que Floriandpolis nao
recebeu uma alta pontuacao em tal relatério, o que “[...] evidencia niveis

Inadequados para a competitividade de um destino [...]" em relacao a dimensao do
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marketing e promocao do destino (BRASIL. Ministério do Turismo, 2010 p. 51),
destacando ainda a falta de informagcbes sobre o0 uso correto dos recursos
fotograficos.

Dessa forma decidiu-se analisar o material utilizado para a comunicacao e
promocao do destino na internet com um enfoque para a imagem percebida e
transmitida, por meio de fotografias do destino turistico de Florianopolis publicada no
site oficial de turismo. Além disto, uma das funcdes da analise da imagem € a busca
pela compreensao tanto do mau quanto do bom uso dela na transmissao de uma
mensagem, mecanismo este, presente principalmente no campo da publicidade ou
do marketing (JOLY, 1996, CRUZ, CAMARGO; GUZELA, 2007; OLIVEIRA; HARB,
2012).

No presente panorama, este estudo busca responder. Como os estudantes
universitarios da UFPR de Curitiba percebem a imagem da cidade de
Florianopolis projetada pelo Florianopolis e Regiao Convention & Visitors
Bureau, orgao responsavel pelo guia oficial de turismo na internet (Vivendo
Floripa).

Para auxiliar nestes questionamentos, estabeleceu-se como objetivo geral,
analisar a percepcao dos estudantes universitarios da UFPR de Curitiba em relagao
a imagem turistica projetada pelo Floriandpolis e Regiao Convention & Visitors
Bureau por meio do site Vivendo Floripa. Sendo assim, tem-se como objetivos
especificos:

- Compreender o papel da fotografia como estratégia de promoc¢ao do turismo.

- Identificar o perfil dos estudantes universitarios da UFPR de Curitiba que ja
viajaram para Florianopolis — SC

- Verificar a influéncia das fotografias no processo de tomada de decisao dos
universitarios da UFPR de Curitiba a visitacao da cidade de Florianopolis —
SC.

- Compreender o uso da fotografia na divulgacao de Florianépolis pelos
gestores do Floriandpolis e Regiao Covention & Visitors Bureau no guia
Vivendo Floripa.

Deste modo, visando contribuir com a visibilidade e desenvolvimento do
turismo no estado de Santa Catarina, identificou-se as caracteristicas, referentes a

comunicacao do site Vivendo Floripa via fotografias e a imagem percebida e
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transmitida de Florianépolis neste mesmo site. A partir desta analise foi possivel
direcionar as mudancas necessarias para uma efetiva transmissao das mensagens
pelas fotografias do site.

Para melhor entender os assuntos, tanto técnicos, referente a analise das
caracteristicas e componentes das imagens, quanto os psicoldgicos, voltados as
percepcoes e comportamentos do consumidor no turismo, que tangem o objetivo
geral deste trabalho, iniciou-se uma pesquisa bibliografica, que a seguir, sera
representada pelos conceitos-chaves correlatos ao tema deste estudo: Imagem e
Turismo; Marketing de Destinos; e Tomada de Decisao do Consumidor no Turismo.

Os dois ultimos conceitos-chaves tambéem auxiliaram na producao do projeto
de turismo. Aqui, a intengao nao é focar nestes temas em geral, mas sim, focar em
como a fotografia turistica se insere no processo do marketing de destinos, em
especifico da comunicagao de imagens, e qual a sua importancia no processo de
tomada de decisdao do consumidor.

A pesquisa foi dividida em seis capitulos, os dois primeiros sao referentes a
introducao e revisao de literatura, o terceiro € a apresentacao dos procedimentos
metodologicos. Em seguida, o quarto capitulo trata da analise e interpretacao dos
dados coletados, o quinto capitulo apresenta a proposta de turismo aplicada a
pesquisa e por fim, o sexto capitulo com as consideragdées finais, seguido das
referéncias bibliograficas consultadas, os anexos e apéndices.

A proposta de turismo aqui citada, baseia-se na criagao de uma campanha
publicitaria a ser utilizada por érgaos oficiais em seus guias online de turismo via
website, utilizando da percepcao dos turistas para estruturar as mensagens e

imagens que serao vinculadas a campanha.
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2. REVISAO DE LITERATURA

Nos conceitos a seguir estudados, tomam-se como base os estudos que
consideram a fotografia como sendo um mecanismo do marketing, ou seja, uma
funcao utilizada para a disseminacao de imagens veiculadas na midia e de cunho
comercial.

Para o processo de tomada de decisao o enfoque pautou-se na busca por
informacao por parte do consumidor, ou seja, “[...] o processo pelo qual o
consumidor investiga seu ambiente a procura de dados adequados para tomar uma
decisao razoavel’ (SOLOMON, 2002 p. 212). Assim, sera possivel relacionar os
temas e conceitos tendo a fotografia como protagonista, verificando seu impacto

tanto na tomada de decisao do turista quanto nas acdes de marketing de destinos.

2.1.IMAGEM E TURISMO

Os estudos sobre a imagem dos destinos iniciaram com os trabalhos de
Hunt (1971), que definia a imagem “[...] como um conjunto de impressées sobre um
lugar onde os turistas nao residem.” (KONECNIK, 2005 apud BREA; CARDOSO,
2011). Durante os anos sequintes, a importancia deste tema para os estudos de
turismo foi destacada, principalmente por seu carater multidisciplinar, possibilitando
oportunidades de estudo em variadas areas (GALLARZA; GARCIA; SAURA, 2002).
Esta importancia ocorre por diversos fatores. Pode-se citar a influéncia destas
iImagens sobre o comportamento do turista atuando como fator motivacional para a
tomada de decisdao; como também elencar pesquisas advindas de areas como
marketing, psicologia, antropologia, sociologia, geografia, entre outras (ECHTNER;
RITCHIE, 1991; GALLARZA; GARCIA; SAURA, 2002).

Para entender melhor a formagao da imagem turistica € necessario analisar
este processo de diferentes olhares. Primeiramente, sob o olhar do turista. Os
modelos de analise de imagens, como a semiologia, foram definidos a partir do olhar
do turista, tanto para concepcao quanto para desenvolvimento do espaco turistico
(PINTO, 2012; CHAGAS, 2009). Esta percepcao por parte dos turistas é
caracterizada por Gandara (2007, p.2) como sendo, “[...] uma simplificacao das
informacdes e experiéncia que o turista tem com relagao ao destino turistico.”, o que

pode ser relacionado diretamente com a definicao de imagem descrita por Acerenza



18

(2002, p. 206) como “[...] uma representacao mental que se tem de um determinado
destino turistico [...]".

Outra definicao para imagem de um destino pode ser lida em Kotler e
Gartner (2002, p. 251) como sendo:

The sum of beliefs and impression people old about places. Images
represent a simplification of a large number of associations and pieces of
information connected with a place. They are a product of the mind trying to

process and pick out essential information from huge amounts of data about
a place.”

Por sua vez, a imagem segundo Bignami (2002, p. 11) “[...] € uma
caracteristica do produto turistico determinante no processo de decisao de compra
do consumidor”’, ela pode ser entendida como responsavel, por exemplo, pela
escolha de um local para se desfrutar dias de lazer de uma pessoa, ou entao, pela
satisfacao obtida nesse lugar e também, pelo seu possivel retorno ao mesmo local
em meio a tantos outros destinos concorrentes.

Em outros termos, € possivel verificar as diversas explicacoes referentes ao

dinamismo e amplitude do conceito imagem, como nos traz Bignami.

A imagem nos conduz a varios significados. Ela pode ser associada a um
conjunto de percepcdes a respeito de algo, a uma representacao de um
objeto ou ser, a uma projecao futura, a uma lembrangca ou recordagao
passada [...] (BIGNAMI, 2002, p. 12).

Assim cabe destacar que a complexidade do significado de imagem “[...]
assenta-se na discordia em relacao a multiplicidade de seus componentes
(cognitivos, afetivos e conativos) e em sua natureza (coletiva ou individual)”
(CHAGAS, 2008, p. 439). Pode-se verificar estas consideragdées também nos
estudos de Chagas (2009) sobre os fatores pessoais e de estimulo na formacgao da

imagem de destinos turisticos, representado resumidamente na Figura 1.

‘A soma de crencas e impressdes que as pessoas tem sobre os lugares. As imagens representam
uma simplificacao de um grande numero de associagdes e partes de informagao relacionados com
um lugar. Eles sao um produto da mente tentando processar e escolher informagoes essenciais a
partir de uma enorme quantidade de dados sobre um lugar.
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FIGURA 1 - FATORES PESSOAIS E DE ESTIMULO NA FORMAGAO DA IMAGEM DE DESTINO
TURISTICO

FONTE: Adaptado de Chagas (2009)

Pensando neste modelo, Chagas (2008, p.450) afirma que “[...] a imagem de
um destino junto ao consumidor turistico esta condicionado a diversos fatores, tanto
externos quanto internos a ele [...]" e por isso, difere-se em situacdes apresentadas
pelos individuos. Assim, cada pessoa possui interpretagoes ou percepcoes
diferentes em relacdo a imagem. A imagem aqui, projetada pela oferta, é
considerada apenas parte da realidade. A imagem, nestes casos, € focada e
utilizada especialmente para ir de encontro aos desejos do consumidor
(CONCEICAO, 1998).

Para Baloglu e McCleary (1999) os fatores pessoais e os fatores estimulos
também influenciam a formacgao da imagem de destinos turisticos. Também, para os
profissionais de marketing que trabalham com a promogao de destinos, seria
importante que conhecessem e entendessem o processo de formacao da imagem,
ja que as fontes de informagdes também contribuem para a avaliagao perceptiva e
cognitiva da imagem do destino (BALOGLU e MCCLEARY, 1999).

Segundo Cooper, Hall e Trigo (2011) a imagem e decisiva para qualquer
destino turistico e principalmente para o seu marketing, ja que com um bom
planejamento deste € possivel afetar a percepgao individual e decorrente escolha
pelo lugar. Ferreira (2001, p. 178) concorda que “[...] a natureza complexa da
imagem de destinagcbes € a primeira caracteristica a ser contemplada.” Portanto,
destaca-se no quadro 1, os elementos da imagem de um destino turistico, que sao
divididos em trés grupos distintos: componentes, formacao e caracteristicas
(COOPER et al., 2011).
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COMPONENTES DESCRICAO

Compreende crengas e posturas voltadas ao destino. Avaliagéao
Cognitivo baseada em fatos adquiridos ao longo do tempo. A imagem é
resultante da realidade.

Efative Desejos dos turistas representam o valor do destino. Baseia-se em
sentimentos ou motivos pessoais.

E o componente de acdo. A decisido de visitar o local, baseada na

Conotativo o
avaliacao e no valor.

FORMAGCAO DESCRICAO

Costumam ser controlados por terceiros, € nao pelo proprio turista,
como € o caso das propagandas.

Agentes Induzidos

Sao fontes encontradas por meio da experiéncia pessoal.

Agentes Organicos : .
Normalmente as que em mais se confia.

Sao elementos da midia ou cultura popular. Alta capacidade de

Agentes Autonomos . .
alterar a imagem que o turista percebe.

CARACTERISTICAS DESCRICAO

A distancia embaca a imagem de um lugar, de modo que locais mais

Distancia distantes parecerao mais borrados e encobertos que os mais
proximos.
Mudanca As imagens mudam continuamente, embora lentamente.

Quanto menor a imagem, mais provavel & que ela tenha sido
Tamanho baseada na sua contraparte politica de tamanho mais avantajado.
Quanto maior a imagem, mais devagar ela muda.

QUADRO 1 - ELEMENTOS DA IMAGEM DE UM DESTINO TURISTICO.
FONTE: Baseado em Cooper et al. (2011, p. 115).

Este esquema facilita entao, o entendimento das imagens dos destinos
turisticos e sua relacdo com a percepcao das caracteristicas destes locais
(COOPER et al., 2011). As imagens projetadas e a propria percepgao destes
componentes, tornam-se tao importantes quanto a realidade do destino turistico em
si, sendo que tais informacgoes sao de grande influéncia para a percepgao dos
consumidores sobre as imagens do destino (GALLARZA; GARCIA; SAURA, 2002).

Autores como Fakeye e Crompton (1991) e Gunn (1988) consideram que a
imagem (antes da viagem) é resultante do processamento de fontes nao
turisticas/organicas e turisticas/induzidas. Gunn (1972 apud COOPER et al., 1998,

p. 72) apresenta a diferenca entre estas tipologias como sendo:



21

FONTE ORGANICA - NAO TURISTICA FONTE INDUZIDA - TURISTICA
“[...] € a soma de toda informagao que ndo tenha  “[...] formada por um retrato deliberado e pela
sido deliberadamente dirigida pela propaganda promogao de varias organizagdes envolvidas em
ou promogao daquele pais [...]". turismo [...]".
Um exemplo disto sao as midias de massas Um exemplo de imagem induzia sao as
(televisao, radio), livros, comentarios de outras  propagandas ou aquelas construidas através de
pessoas ou Internet. fontes ligadas ao destino turistico.

‘QUADRO 2 - FONTE ORGANICA E FONTE INDUZIDA
FONTE: adaptado de Cooper et al., 1998, p.72

Sendo assim, Armas (2002 apud GOMES 2012 p. 23) resume o ciclo da

imagem organica e induzida como, por exemplo:

[...] um possivel visitante produz uma imagem mental a partir da informacao
recolhida do meio ambiente, ou seja, a imagem organica. Essa imagem vai
gerar uma motivagao para viajar, levando-o a procurar informacao para
ajudar na tomada de decisao afirmando as suas percepgoes ou
modificando-as, imagem induzida.

ApoOs a experiéncia ha, entao, uma modificacao da imagem, consequéncia
do processo de interagao turista e destino e a decorrente formagao de uma imagem
complexa.

Outra analise, como dito inicialmente, refere-se ao olhar empresarial. A
imagem turistica tambem e elabora e projetada pelas empresas, buscando utilizar
recursos nos meios de comunicagao para transmitir, por exemplo, a associagao de
ideias, icones, mitos e esteredtipos. A imagem aqui € considerada o “[...] elemento
que, em termos de marketing, ira servir para criar um vinculo entre o publico e o
produto [...]" (BIGNAMI, 2002, p. 52).

Apesar dos autores Santos Junior e Santos (2007) considerarem que as
folheterias de balcoes de vendas e de informagao nao estao sendo bem utilizadas, o
uso das fotografias, principalmente relacionadas a veiculagcao em meios eletronicos,
devem estar presentes no cotidiano dos profissionais de turismo, ndo somente nas
acoes de marketing, mas também para melhorar a representacao da localidade,
como um primeiro contato do turista com o local a ser visitado (SANTOS JUNIOR;
SANTOS, 2007; MIDDLETON, 2002).

As fotografias captadas pelos viajantes também configuram importancia no
processo de selegcdo do destino. Os planejadores da atividade turistica devem
considerar que elas podem afetar a viabilidade operacional do local, pois, a maioria

dos produtos turisticos sdo servigos e nao bens fisicos (apesar de terem elementos
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tangiveis, e.g. hall de hotel, toalha de mesa do restaurante, ambientacao da UH...),
podendo muitas vezes apenas competir por meio destas imagens (PIKE, 2008).
Visto a importancia das imagens de destinos, destaca-se que a imagem de
destinos € internacionalmente reconhecida como fator determinante da escolha de
uma localidade em detrimento de outras (CHAGAS, 2008). Assim para aprofundar
os estudos sobre a analise da imagem de um destino turistico, apresenta-se na

sequéencia os estudos realizados por pesquisadores que tomaram a imagem como

seu objeto de estudo.

2.1.1. As Pesquisas de Echtner e Ritchie (1991; 1993)

A proposta de Echtner e Ritchie (1991; 1993) se caracteriza por “[...] técnicas
estruturadas e nao estruturadas que visam alcancar uma medi¢cao mais precisa da
iImagem de destinos turisticos.” (FERREIRA, 2011 p. 683). Echtner e Ritchie (1991;
1993) propéem uma técnica de analise das imagens dos destinos seguindo
procedimentos estudados por outros pesquisadores definindo, ao final da aplicagao
da metodologia, o posicionamento da imagem do destino dentro de um grafico. com
0s eixos das dimensodes Atributo vs Holistico e Funcional vs Psicologico.

Neste sentido consideram que, destinos com positiva e forte imagem estao
mais suscetiveis a serem considerados e escolhidos no processo de decisao de
viagens (GOODRICH, 1978, WOODSIDE; LYSONSKI, 1989 apud ECHTNER;
RITCHIE, 1993). Nestes estudos os autores também destacam a dificuldade de
estabelecer parametros de pesquisa unicos e imodificaveis, visto a grande variedade
e diferenca da natureza do produto turismo. A ideia de Echtner e Ritchie refere-se a
analisar a conceituagao, capturando os componentes da imagem, que consista em
percepcoes individuais dos atributos do produto, bem como as totais, ou impressoes
holisticas.

Sendo assim, Ferreira (2001) traduz o grafico dos componentes da imagem
de um destino turistico apresentado por Echtner e Ritchie conforme figura 2 e

caracteriza essas dimensdes como sendo:

- A dimensao Atributo vs Holistico, em que a imagem de um destino turistico
estara definida pela percepcao individual dos atributos conjuntamente a percepcao a

nivel global.
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- A dimensao Funcional vs Psicologico, que defende que a imagem de um
destino turistico se configura com base em caracteristicas funcionais relativas a
aspectos mais tangiveis relativos ao destino e, em caracteristicas psicoloégicas que
corresponderiam aos elementos intangiveis.

- E a dimensdo Comum vs Unico, que pressupde que o destino turistico
pode se posicionar com base em atributos mais comuns comparativamente a outros
destinos ou a partir dos atributos que tornem um destino turistico unico ou que sejam

partilhados por um numero reduzido de destinos.

Funciwonal

p  Holistico

FIGURA 2 - COMPONENTES DA IMAGEM DE UM DESTINO TURISTICO.
FONTE: ECHTNER & RITCHIE (1991).

Para ilustrar os atributos definidos pelos seus estudos, Echtner e Ritchie
(1991) apresentam um resumo de tais caracteristicas utilizadas até hoje nos estudos
que empregam metodologias estruturadas.

Esta lista, segundo os autores, foi obtida agrupando os atributos, usados
pelos varios investigadores, em categorias. A lista principal de atributos também fol
organizada dentro da linha funcional / psicolégico. Itens como custos ou niveis de
precos sao basicamente funcionais, enquanto a simpatia, por exemplo, é

distintamente psicologica.
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QUADRO 3 - ATRIBUTOS USADOS POR PESQUISADORES PARA MEDIR IMAGEM DO
DESTINO.

FONTE: Adaptado de Echtner & Ritchie (1991, p. 45).

Com base nisto, parte-se para a compreensao do uso das fotografias
turisticas na comunicacao destes destinos e a relagcao que estas possuem com a

imagem do local.

2.1.2. Fotografias Turisticas

A formacao da imagem parte, muitas vezes, da experiéncia do turista, mas
também pode ter origem pela observacao de uma fotografia (URRY, 2001;
CAVALCANTI, 2011). Garlick (2002) argumenta também que a fotografia tem papel
igualmente forte na formacao de experiéncias do mundo, “[...] a fotografia € um
recurso de conhecimento em marcante crescimento, expansao e importancia.”
(MAHEIRIE; BOEING; PINTO, 2005, p. 215).
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De forma mais tecnica, a fotografia turistica evidencia a real presencga do
turista no local, onde ele esta fisicamente, experimentando o auténtico. Entretanto,
as fotografias possuem um papel muito mais amplo que este, e mais simbdlico
também ao ajudar a construir as memorias de viagem, narrativas ou historias sobre
tais experiéncias (SHEUNGTING LO et al.,, 2011) que transformarao algo intangivel
em algo tangivel (OSBORNE, 2000 apud SHEUNGTING LO et al., 2011).

O uso das fotografias possibilita com que se construa um relacionamento
entre as pessoas que nao viajaram e as que viajaram. E na troca de experiéncias,
no compartilhamento pela midia, mostrando seus albuns, online ou nao, que as
pessoas vém expandindo a abrangéncia do turismo (SHEUNGTING LO et al. 2011).
E por esta razao que Feldman-Bianco e Leite (1988, p. 44) também consideram que
o “[...] desenho ou a fotografia nao reproduzem abstracées. Representam um caso
concreto, um fato particular, o presente.”.

Para Haldrup e Larsen (2003 apud GARROD, 2008, p. 346 traducao nossa),
“I...] tirar fotos € uma pratica turistica emblematica [...] € quase impensavel viajar por
lazer, sem trazer a camera junto e voltar para casa sem lembranc¢as instantaneas
[...]". Ou como Maheirie, Boeing e Pinto (2005, p. 215) colocam, [...] fotografar &
uma maneira de questionar a imagem inicialmente percebida’.

Kossoy (2001) ainda afirma que toda fotografia inicia-se a partir do desejo de
um fotografo em congelar determinado fato que esta acontecendo no momento. E
por esta razao também, que “[...] o exercicio de analise de fotografias estimula a
percepcao visual e habitua a enxergar na foto uma radiografia [...]' (FELDMAN-
BIANCO; LEITE, 1988 p. 43).

Estes mesmos autores destacam que as fotografias sao:

[...] fontes documentais capazes de captar e interpretar a realidade. Abre-se
uma nova area interdisciplinar em que o cientista social procura entender o
efeito das imagens sobre a vida social, seu lugar nas representagoées e nos
sistemas simbdlicos, bem como discutir as implicagoes da disseminagao
dos usos da imagem, suas fungbes no mundo contemporaneo, o valor dos
meios técnicos de producao e reproducao visual e outros tantos temas de
interesse e questionamento (FELDMAN-BIANCO; LEITE, 1988 p. 76).

O acelerado uso dos recursos digitais para o compartilhamento de
informacoes, como: blogs, midias sociais e outros meios de comunicagao em rede,

facilitou a disseminacao das informag¢bes, € imagens, sobre os locais visitados

(TORRES, 2009). Isto € muito importante, ao considerar que as pessoas tendem a
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buscar também imagens pos-viagem na Internet. Sheungting Lo e seu colegas

(2011, p. 276) ainda colocam que:

[...] this development has had and will continue to have a dramatic impact
on destination image development, marketing and promotion, for online
media further extend the reach of the information search process to other
key informants who have visited the destination, but who do not have any

obligation to promote it

Desta forma, as organizagoes de gestao de turismo e/ou empresas do setor

privado que controlem a formacao e difusao de uma imagem de destino, devem

incluir estes meios de compartiihamento de fotografias no seu planejamento de

marketing (SHEUNGTING LO et al. 2011; TORRES, 2009).

Para Urry (2001) a fotografia, a partir do século XIX, representou grande

influéncia na percepcao e olhar do turista. Exemplificando o caso da reconstrucao

da

Imagem de Paris pelo trabalho de um fotografo, Urry (2201, p. 186) passa a elaborar

a relagédo entre turismo e fotografia e descreve oito argumentos (quadro 4),

afirmando categoricamente, que a fotografia esta diretamente relacionada com o

olhar do turista.

1. Fotografar € de certa forma adquirir e possuir tal objeto.

2. Fotografia € (ou pelo menos parece ser) um modo de transcrever a realidade.

3. A fotografia pode envolver a selec¢ao, estruturacao e modelagem do que esta sendo fotografado,
permitindo que uma imagem idealizada do objeto embeleze o olhar de quem observa.

4. O poder da fotografia esta na sua capacidade de se passar por uma verdadeira versao em
miniatura da coisa real.

5. Qualquer fotdégrafo passa a interpretar a imagem capturada, como semi6ticos amadores, € a
contar historias sobre tal.

6. A fotografia € um fendmeno onipresente na sociedade e uma pratica democratizada.

/. A fotografia da uma forma a viagem, em resumo, determina quais destinos visitar ou o que
faremos enquanto estamos la. A viagem € uma estratégia para a acumulagao de fotografias.

8. A fotografia pode ser vista como parte de um "Circulo hermenéutico” do turismo. O turista busca
juntar suas fotografias, com as fotografias apresentadas pela agéncia de turismo, com aquelas
distribuidas em folhetos ou vistas na televisao. Os turistas procuram adquirir fotografias do local
onde estao de modo que possam mostrar para outras pessoas que eles estavam la.

QUADRO 4 — OITO ARGUMENTOS SOBRE A RELACAO ENTRE TURISMO E FOTOGRAFIA.
FONTE: Adaptado de Urry (2001, p. 186)

? este desenvolvimento tem tido e continuara a ter um impacto dramatico no desenvolvimento de
imagem de destino, marketing e promog¢ao, midia on-line para ampliar ainda mais o alcance do

processo de busca de informagdes com outros informantes-chave que visitaram o destino, mas que

nao tém qualquer obrigacao promové-io.
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Assim, considera-se que a fotografia esta diretamente relacionada com o
olhar do turista em relacao a um destino turistico, entendendo ainda que “As
imagens fotograficas organizam nossas expectativas ou nossos devaneios sobre os
lugares que poderiamos contemplar.” (URRY, 2001 p. 187).

Mesmo porque, “a imagem fotografica sempre exerceu o papel de um
poderoso instrumento para a repercussao de ideias e da manipulagao da opiniao
publica” (SILVA, 2008, p. 2), o que se intensificou a partir dos avangos tecnologicos
da industria grafica, disseminando ainda mais estas fontes de informacades.

Como sera conceitualizado a seguir, a fotografia € utilizada nas estrategias
de comunicagcao do marketing de destinos como veiculo transmissor de mensagens,

sendo inseridas nos materiais promocionais € de divulgacao.

2.2. MARKETING DE DESTINOS

Rey (2004, p. 18) define marketing como “[...] la satisfacion conjunta de los
requernmentos de la empresa u organizacion y de las necesidades y deseos de sus
clientes.”. Desta forma, o marketing, como perspectiva de planejamento e gestao, se
direciona para a obtencao da satisfacao dos clientes e aos resultados favoraveis
(SILK, 2006). Em outras palavras, o marketing € o processo que busca agregar
valores aos produtos (KOTLER; 2000; MIDDLETON, 2002; REY, 2004; MORRISON,
2012). Ou seja, Marketing é algo mais complexo do que apenas vendas. E um
processo social e gerencial onde individuos e/ou grupos obtém o que necessitam e
desejam, sendo pela criacao ou pela troca de produtos e valores (KOTLER, 2000).

No marketing de destinos nao sao estudados somente os conceitos gerais
de marketing (preco, produto, praca e promo¢ao), mas sim, objetos especificos da
atividade turistica, como por exemplo, garantir a qualidade de vida dos ambientes
atraveés do desenvolvimento do turismo (HARRILL, 2010).

Jamal e Jamrozy (2006 apud HARRILL, 2010, p. 4 tradu¢cao nossa) propéem

trés argumentos integrados para o gerenciamento do destino:

1 — uma abordagem colaborativa e baseada em sistemas;
2 - 0os principios do turismo sustentavel e de base comunitaria;

3 - sentido do lugar do destino, bem como a sua diversidade econdmica e
cultural.
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Para a utilizacao destes trés conceitos, segundo os autores, as praticas de
gestao de destinos existentes devem mudar. Primeiro, o desenvolvimento
sustentavel dos destinos turisticos exige que inovagbées no planejamento e
colaboracao entre os setores complementem o planejamento tradicional do
marketing com o marketing de destinos. Em segundo lugar, também destacam a
necessidade de estruturar as governangas € 0S processos, para permitir a
participacao dos mais afetados pelo turismo neste desenvolvimento, como os
moradores, ONGs etc. Por fim, nota-se que a equidade social no desenvolvimento
do turismo sera cada vez mais um principio importante para a sustentabilidade

socioeconO0mica, pois novos valores e vozes etnicas surgem com a globalizagao
(JAMAL,; JAMROZY, 2006 apud HARRILL, 2010).

No geral, as estratégias de marketing sao tado importantes quanto a venda
em si. O marketing engloba todos os pontos necessarios para o langamento de um
produto ou servico. Apos apresentado o produto ao cliente, as estratégias de
marketing tracadas visam despertar o desejo dos clientes e por fim comprarem o
produto (KOTLER; ARMSTRONG, 1999; LEVITT, 1960). O marketing € entao
voltado para a concretizacao de melhores negécios € nao somente a maior
quantidade deles (LOVELOCK, 2007). Isto é visto também por Solomon (2002)
quando ha relagbes das necessidades dos consumidores com a satisfacao da

compra em Si:

Um conceito basico de marketing sustenta que as empresas existem para
satisfazer as necessidades dos consumidores. Tais necessidades s6 podem
ser satisfeitas até onde os profissionais de marketing conseguem
compreender as pessoas oOu organizagdes que usarao os produtos e
servicos que estao tentando vender e acreditar que o fazem melhor do que
seus concorrentes (SOLOMON, 2002 p. 25).

Em resumo, as definicoes anteriormente citadas sobre marketing sao
baseadas em cinco proposi¢oes. Estas proposi¢coes foram tambem descritas por

Middleton (2002) em seus estudos. No quadro 3 podem ser observadas as

proposicoes citadas.



29

PROPOSICAO DESCRICAO

1 Marketing € a filosofia ou orientagao ao gerenciamento.
5 O marketing engloba trés principais elementos relacionados em um sistema de
transacgoes de troca.
3 O marketing engloba questdes a longo prazo (estrategia) e a curto prazo
(taticas).
O marketing € especialmente relevante para a analise das condi¢coes de
4 mercado do século XXI| e pode trazer grandes contribuicdes para o
desenvolvimento sustentavel.
5 O marketing facilita a conduta eficiente e efetiva dos negocios.

QUADRO 5 — CINCO PROPOSICOES DE MARKETING
FONTE: Adaptado de Middleton (2002, p. 25).

Focando no termo conjunto marketing de destinos, Moutinho (1989 apud
TAVARES, 2008 p. 32) considera que o:

marketing turistico € um processo de gestao através do qual as
organizagoes turisticas identificam o seu segmento-alvo actual e potencial,
estabelecem uma comunicagao por forma a determinar e influenciar as suas
necessidades, desejos, motivacoes, e procuram formular e adaptar o
produto turistico mais adequado a satisfacao dos turistas, ao mesmo tempo
que se pretende alcangar os objectivos propostos pelas organizagoes.

Entende-se que um destino € considerado como um produto e que as agdes

de marketing aqui sao tambem validas:

esta necesidad de entender al consumidor, cada dia mas exigente y
sofisticado, y la intensidad de la competencia en el sector han creado un
encenario economico en el que las empresas y destinos turisticos se
enfrentan ya a la necesidad de modificar sus procedimientos de gestion.
Este cambio debe pasar inexorablemente por la adopcion del Marketing
como filosofia y como proceso sistematico orientado a anticipar y satisfacer
las necesidades del consumidor turista (REY, 2004 p.35)*.

O aumento da concorréncia e sofisticacao tanto dos compradores quanto do
produto em si, numa sociedade que esta cada vez mais decidida e com recursos
para a compra, faz com que tenha uma maior necessidade de identificar as
necessidades dos consumidores (PIKE, 2008). Tal conceito se relaciona muito bem
com os estudos feitos anteriormente sobre a imagem dos destinos, aqui a venda nao
sera suficiente ja que o ponto crucial sao os desejos e percepg¢des que o consumidor

tem sobre o destino/produto. Para Pike (2008) o marketing moderno & projetado

° Esta necessidade de entender o consumidor, cada vez mais exigente e sofisticado, e a intensidade
da concorréncia no setor criaram um ambiente econdmico em que as empresas e destinos turisticos
ja estao enfrentando a necessidade de mudar seus procedimentos de gestao. Esta mudanga deve
passar inexoravelmente através da adog¢ao de marketing como um processo filosofia e sistematica
destinada a antecipar e satisfazer as necessidades do consumidor turista.
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para alcancar satisfacao ideal do consumidor e dar um retorno adequado ao
produtor.

Pensando tradicionalmente no conceito de marketing de destinos, pode-se
dizer que as estratégias voltadas para este fim visam aumentar o nimero de turistas
de um destino, porém, esta definicao nao esta completa e deve considerar ainda
todo o processo de desenvolvimento das atividades turisticas (BIGNE et al., 2000).
Para estes mesmos autores “[...] no se debe identificar el marketing de destinos
unicamente con promocion del destino, sino con la satisfaccion de las necesidades
de los turistas y la comunidad local.” (BIGNE et al., p. 32).

O foco aqui nao esta no tema em geral de marketing, mas sim nas
implicacoes que o uso da fotografia causa ou como ela é inserida nos procedimentos
de marketing. Assim, 0 processo de comunicagao usado em estratégias de

marketing dos destinos € discutido na sequéncia.

2.2.1. A Comunicacao Turistica

As estrategias de comunicacao de um destino turistico podem possuir dois
enfoques; a comunicacao interna entre os membros de uma organizacao e; a
comunicacao externa entre a organizagao e os individuos que a cercam (REY,
2004).

Para caracterizar o processo de planejamento e estruturacao da
comunicagao usada em estratégias de marketing de destinos turisticos, toma-se por

base o segundo enfoque. Rey (2004) explica que a comunicacao turistica engloba:

[...] las actividades de informacion sobre productos y acciones de la
empresa que se dirigen de modo persuasivo al mercado. En, principio, este
concepto recoge dos enfoques distintos por cuanto se trata de informar
sobre los productos y de persuadir, al mismo tiempo, para que se compren
esos productos (REY, 2004, p. 320).

Para este mesmo autor as estratégias publicitarias das empresas (ou
destinos turisticos) sao determinadas previamente pelos objetivos estabelecidos no
plano de comunica¢ao, nos objetivos de marketing e pelos proprios objetivos gerais
da organizacao. Desta forma, Rey (2004) considera duas dimensées de estratégias
de comunicacdao que podem ser adotadas, sao elas a estratégia criativa e a

estratégia de difusao.
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Estrategia Plano de
Criativa Criatividade

Estrategia de

Comunicacdo ik :
Estratégia de | Plano de Meios

Difusao e Ferramentas

FIGURA 3 — Estratégia de Comunicagao de Rey.
FONTE: Adaptado de REY (2004, p. 325).

A estrategia criativa consiste nas ideias e todos os argumentos que auxiliam
a comunicar o conteudo das mensagens, ou seja, € como se pretende transmitir,
seja em forma de imagens, textos, sons ou simbolos, a fim de que o conteudo que
deseja transmitir seja destacado (REY, 2004).

Ja a estratégia de difuséo é o plano de execucao que destaca quando e
como estas mensagens serao veiculadas, assim “[...] o plano de meios e
ferramentas inclui o esforgco de divulgagao realizada por uma empresa para
transmitir uma mensagem publicitaria para o seu publico-alvo para que alcance os
objetivos definidos” (REY, 2004, p. 326 tradugao nossa). Este plano consiste

também nas seguintes etapas:

selecionar os diferentes meios de

e propor varios planos alternativos transmitidos

de combinacoes de midia que s3o maisideais com

FIGURA 4 — ETAPAS DO PLANO DE MEIOS E FERRAMENTAS
FONTE: Adaptado de Rey (2004)
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Chias (2005) € outro autor que conceitua o processo de planejamento da
comunicacgao turistica. Para ele a comunicacao pode ser entendida como “[...] /a
emision de informacion sobre el producto o como un proceso en dos direcciones en
el que la organizacion emite y el mercado recibe.” (CHIAS, 2005 p. 161).

Para definir e desenvolver planos de comunicagao, Chias (2005) apresenta
um esquema estruturado em trés fases sequenciais. Para cada uma das fases os
objetivos definem o conteudo das dire¢goes que se deve tomar no Plano Integral de
Comunicacao e referem-se a: a quem comunicar? O que comunicar e quem

comunica? Quando comunicar? Com que programas e a¢des? Quanto gastar?

Programas
de
comunicacao

Publico-alvo da Definicdo das

comunicacao mensagens

FIGURA 5 - ESQUEMA BASICO DA COMUNICACAO.
FONTE: Adaptado de Chias (2005, p. 162)

Na primeira fase deste esquema define-se o publico-alvo do projeto,
conhecendo suas preferéncias, seus habitos de consumo, como é feita a busca por
informacoes e como utilizam o produto que se pretende comunicar. Desta forma é
possivel estruturar uma estratégia que atinja este publico escolhido.

A segunda etapa refere-se a importdncia de uma mensagem global. E
preciso ter claro se a comunicagao vai atingir destinos ou produtos, 0 que comunicar
e quem comunica. Assim distingue-se o desenvolvimento da mensagem de acordo

com os diferentes publicos a quem se dirige e com o conteudo que se pretende
transmitir (CHIAS, 2005).

O que

A quem queremos comunicar?

Todos os publicos  Publico especifico

DESTINOS Mensagem global Mensagem a um
publico especifico
PRODUTOS Mensagem de Mensagens
| produtos especializadas

QUADRO 6: ESQUEMA DA COMUNICACAO DE JOSEP CHIAS
FONTE: Adaptado de Chias (2005, p.164)

comunicamos?
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A terceira etapa engloba a importancia de definir um estilo para a
mensagem: como comunicar? Desta forma, estrutura-se uma mensagem seguindo
duas linhas, a linha de comunicacgao unica ou a linha de independéncia criativa. Para
Chias (2005) uma linha de comunicacao € mais conveniente como base para a
estratégia criativa, e esta aplicagao nao precisaria ser modificada em um periodo de
3 a 5 anos.

Assim como cada mercado necessita de uma estratégia temporal diferente
(quando comunicar?), cada publico também carece de um programa com as

diferentes agdes de comunicag¢ao que se pode tomar.

La decision sobre el programa y las acciones de comunicacion
correspondientes a cada publico objetivo se basa en el conocimiento
detallado de sus habitos de informacion, en los estudios de difusiéon de los
medios, oportunidades de contacto y en el presupuesto disponible (CHIAS,
2005, p. 169).

Por fim, presumem-se todos os gastos que podem ser gerados para a
implantacao do plano de comunicacgao. Deve-se incluir no planejamento a reserva de
recursos para eventuais contratempos e também, realizar estudos periédicos sobre

a eficacia dos meios de comunicacgao e habitos de informacao (CHIAS, 2005).

2.2.2. O Uso da Fotografia na Comunicagao de Destinos Turisticos

Para Kotler (1999) a comunicacao de marketing consiste na organizagcao
consciente das mensagens, utilizando-se de canais que forem mais adequados para

alcancar o efeito desejado na atitude ou comportamento de determinado publico. Fill
(1995 apud TAVARES, 2008 p. 27) destaca que:

[...] @ comunicacdo de marketing encontra-se assente no processo
comunicacional, pelo que independentemente da area de atividade em que
uma organizagao se encontre inserida, o conhecimento e o dominio do
processo comunicacional revelam-se como condicao fundamental para que
a sua comunicacao de marketing produza o efeito desejado.
Tavares (2008, p. 28) ainda destaca que a comunicagao no marketing esta
diretamente relacionada a intencgdes pré-definidas, ou seja, objetivos e estratégias,
buscando sempre, no caso do turismo, orienta-las no sentido de criar uma imagem

para o destino.
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Os elementos do processo de comunicagcdo consistem e estao
representadas na figura 3 e consistem, segundo Kotler (2007, p. 361) em:
- Emissor e receptor: os principais envolvidos no processo comunicagdo. Sem eles a
comunicagao nao seria capaz de ser finalizada, ou simplesmente nao ocorreria,
quem envia e recebe a mensagem;
- Meio e mensagem: os atores principais das ferramentas de comunicagao, o meio
sa0 0S canais de comunicagao por onde a mensagem e transmitida e mensagem € o
conjunto de simbolos transmitidos;
- Codificagcao: o processo em que um codigo adquire um significado inicial, onde se
transforma em linguagem simbdlica;
- Decodificagcdo: o processo de decifrar a mensagem, agregando significado a
mensagem,;
- Feedback: a reagao que se pretende provocar nos receptores a partir da resposta
que chega do emissor;
- Ruido: mensagens externas que interferem, de certo modo, na comunicagao

desejada.

Ruido (fonte de
interferéncia)

Emissor Mensagem Receptor
. DESTINO

4

adificacao Decodificacao

FIGURA 6 - ELEMENTOS DO PROCESSO DE COMUNICAGAO
FONTE: Adaptado de Kotler (2007 p. 361)
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Para a atividade turistica, o marketing, a propaganda e principalmente a
comunicacao € muito importante. Para que haja o deslocamento de pessoas é
necessario, primeiramente, que estas sailbam, desejem e conhegcam o produto
turistico (DORTA; DROGUETT, 2004). Deste modo, o0 mesmo esquema apresentado
na figura 6 e utilizado nas estrategias de comercializacao dos destinos turisticos.

A comunicacao integrada de marketing € utilizada para identificar um
publico-alvo e elaborar as estratégias focadas em cada segmento, nicho, ou pessoa
especificamente. E errado pensar que a comunicacao atingira igualmente a todas as
pessoas (KOTLER, 2007), visto que “[...] para que uma mensagem seja efetiva, o
processo de codificagao do emissor deve se mesclar ao processo de decodificacao
do receptor. Assim, as melhores mensagens consistem em palavras e outros
simbolos familiares ao receptor.” (KOTLER, 2007 p. 362)

A iImagem por sua vez possul espaco neste processo. E aqui, citam-se as
fotografias. Estas podem ser usadas em campanhas publicitarias que aproximam a
iIdeia simbolica de um mundo criado para seduzir e influenciar a percep¢ao dos
consumidores sobre alguns aspectos (TAVARES, 2008). Nas estrategias de
marketing, a ilustracao (podendo ser fotografias, desenhos, gravuras, etc.) é
utilizada para representar a mensagem e “[...] reforcar a aten¢cao, a compreensao e a
credibilidade do texto.” (PINHO, 2006 p. 228).

2.3. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR NO TURISMO

A analise do comportamento do consumidor possui um extenso estudo em
areas correlatas ao marketing. Diversos autores expdoem sobre os processos que
compoem esta analise, que vai desde quem & o consumidor no turismo, os impactos
sobre a atividade turistica, as atitudes, personalidades, até as decisoes destes
consumidores, enfim, todas as influéncias que recebem para a tomada de decisao
(SOLOMON, 2002; BIGNE et al., 2001; CROMPTON, 1979).

Horner e Swarbrooke (1996 apud SWARBROOKE; HORNER 2002 p. 26)
apresentam que “[...] o comportamento do consumidor € o estudo das razées de
compra dos produtos pelas pessoas, e sobre o seu modo de tomar decisoées”.

No turismo, o comportamento do consumidor baseia-se nas diferentes

versoes de comportamento do consumidor em geral. Mathieson e Wall (1982)
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citados por Swarbrooke e Horner (2002, p. 78) sugerem o seguinte modelo para
compra de viagens.

FIGURA 7 - COMPORTAMENTO DE COMPRA DE VIAGEM.
FONTE: Adaptado de Mathieson e Wall (1982 apud COOPER, 2007, p. 95)

De forma sucinta, o processo de tomada de decisao, também apresentado
por Swarbrooke e Horner (2002), € influenciado por alguns fatores. Sao eles os
fatores motivadores, que “[...] motivam o turista a desejar adquirir determinado
produto” e os fatores determinantes, que “[...] determinam até que ponto o turista é
capaz de adquirir o produto” (SWARBROOKE; HORNER 2002, p. 83).

Os principais fatores motivacionais, em geral, derivam de fatores culturais,
sociais, biologicos, pessoais e situacionais (SOLOMON, 2002; HONORATO, 2004).
Destes fatores temos como resultantes seis situagcbes: o reconhecimento da
necessidade, a busca de informacao, a avaliacao das alternativas do produto, a
avaliagcao das alternativas de compra, a decisao de compra e, 0 comportamento pos-

compra.

FIGURA 8 — FATORES RESULTANTES DO PROCESSO DE COMPRA
FONTE: Adaptado de SOLOMON (2002); HONORATO (2004); COOPER, (et al. 2007).
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No turismo a escolha dos produtos representa uma forte influéncia sobre o
emocional das pessoas. Isso significa que os consumidores do turismo “...] tenderao

a realizar uma busca extensiva de informacoes antes da escolha final.”
(SWARBROOKE; HORNER 2002 p. 112), sendo consultando outras pessoas,

grupos, organizagdes ou reportagens na midia, anteriormente a tomada de decisao.

2.3.1. O CONSUMIDOR E A BUSCA DE INFORMACOES

Sabe-se que “[...] o comportamento do consumidor € um processo continuo”
(SOLOMON, 2002, p. 24) e por i1sso nao se limita apenas ao momento que a compra
e efetivamente realizada. Além disto, inicia-se anteriormente a estes procedimentos.
Por esta razao, para uma visao dos profissionais de turismo, estudar o
comportamento dos consumidores antes da decisao de compra faz com que se
esteja preparado para compreender as necessidades da demanda (SOLOMON,
2002).

O marketing também é utilizado para influenciar o comportamento do
consumidor. Isto é visto no emprego dos chamados 4 “Ps”: produto, preco, praca (ou
distribuicao) e promogao (ou comunicagao de marketing). Desta forma consideram-
se que “As influéncias do marketing auxiliam o gestor a ter um maior conhecimento a
respeito de como influenciar o consumidor [...]" (OLIVEIRA, 2008 p.10)

Um exemplo referente aos 4 "Ps” de McCarthy € dado por Swarbrooke e

Horner (2002 p. 239) como sendo traduzido em:

e produto — aspectos tangiveis, elemento servico, posicionamento de marca;
e preco — descontos, relagao custo-beneficio;
e praca — o papel dos intermediarios, venda direta;

e promocgao — publicidade, folhetos, promog¢oes de venda.

Em relacdao aos modelos que definem o comportamento do consumidor,
Kotler (2000, p. 183) apresenta um esquema que engloba os estimulos do
marketing, assim como outros estimulos, relacionados com as caracteristicas do

comprador, o processo de decisao do comprador e a decisao de fato.
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Processo de

Estimulqs de Outros Caracteristica do Baciais do Decisoes do
Marketing Estimulos Comprador Comprador Comprador
- -
: ; Reconhecimento Escolhado
Produto Econdmicos Culturais 4o Beiblerma Erresckits
3 - v . -
Preco Tecnolégicos Sociais Busca de Escolha da Marca
Informacodes
= - - - -
i ; S o Escolha do
Ponto de Venda Politicos Pessoais Avaliacado R SIS
- - - w -
Comportamento  EPocada compra
Promocéao Culturais Psicolégicas b - Quandidade

Pés-compra Comprada

FIGURA 9 — MODELO DE ESTIMULO E RESPOSTA
FONTE: Kotler (2000, p. 183).

Uma barreira para um entendimento tao generalizado se daria apenas pela
singularidade dos individuos, ou seja, cada pessoa se manifesta diferentemente
para cada circunstancia. O comportamento pode variar conforme estado emocional,
necessidades, disponibilidade de recursos financeiros ou afinidades e
relacionamentos (YANAZE, 2006).

Todo individuo possui conhecimentos ou ideias sobre quase todas as coisas.
No caso de um destino turistico, € provavel que ja se conhegca, a0 menos
superficialmente, a localidade toda somente com uma breve busca por informacoes
disponiveis, por exemplo na Internet, ou até mesmo nas percepg¢oes passadas. As
chamadas expectativas se originam do processamento destas ideias pré-concebidas
ao longo da vida. No processo de tomada de decisao e preciso entender como
essas informagoes afetam as percepgOes ou decisoes do turista ao escolher o
destino (NIELSEN, 2002). Para este mesmo autor:

[...] as informacoes oriundas de meios sociais e comerciais podem ser
moldadas de maneira a formar uma imagem (ou imagem de midia) que, as
vezes, altera intencionalmente ideias pré-concebidas e, em outras, reforga
opinioes pré-existentes. [...] (NIELSEN, 2002 p. 58).

As informacgdes que podem ser coletadas na etapa busca de informagoes

sao divididas em duas fontes: internas e externas. As internas sao os conhecimentos
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jJa adquiridos e armazenados na memoria sobre um produto ou servigco ja muito
utilizado ou conhecido pela populacao em geral e as fontes externas, em que as
informagoes sao obtidas por outras fontes, podendo ser, por exemplo: comerciais,
amigos ou a simples observacao (GIGLIO, 2005; SOLOMON, 2002; HONORATO,
2004).

Mas o que é de fato a busca por informagdes? Moutinho (1987 apud
NIELSEN, 2002) define a busca de informa¢dées como: “[...] a manifestacao de uma
necessidade de consultar varias fontes antes de tomar uma decisao de compra.”.

Autores como Mcintosh e Goelder (1986) também comentam sobre o estagio de

busca por informag¢des, podendo ser tao importantes para o planejamento turistico,
por exemplo, para melhorar a qualidade de uma viagem, quanto para o bem estar e
melhor aproveitamento por parte dos consumidores nas experiéncias da viagem.

No estagio da busca por informac¢ao algumas ag¢des sao realizadas como
destaca Honorato (2004):

[...] 0 comprador se empenha em buscar informagbes ativas ou passivas,
dependendo de sua motivacao, para a aquisicao do produto ou servico. A
informacao pode ser comercial, que informa e convence, ou pessoal, que
avalia e legitima. De acordo com o volume de informacdes, o comprador as
expande e depois as afunila em um conjunto de op¢des que contém apenas
os produtos que possam satisfazé-los (HONORATQO, 2004 p. 137).

Como ha um numero muito grande de opgdes de compra, diferentes marcas
para mesmos produtos ou, ainda, produtos com diversas variagoes (SOLOMON,
2002), a avaliacao de alternativas € o proximo passo apos a extensa busca pela
informacao que pode ter ocorrido. “Na avaliacao das alternativas, contam conceitos
de produto/mercado como: atributos do produto, atributos marcantes, imagem da
marca, funcao utilitaria do produto e produto ideal.” (HONORATO, 2004 p. 137).

Isso poderia ser sintetizado conforme a figura 10, em que para a avaliacao
das alternativas busca-se a satisfacao pela uniao de fatores que sao relevantes a

compra do produto/servico.



FIGURA 10 — CRITERIOS DE AVALIACAO DAS ALTERNATIVAS DO PRODUTO
FONTE: Adaptado de Churchill; Peter (2010).
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A busca pela informagcao envolve a atengdo do consumidor voltada ao

agrupamento de informagoes sobre o produto ou servigo a ser adquirido ou

consumido. Essas informagoes entao serao de grande valor no processo de

avaliacao e decisao (TERCI, 2001, p. 98).

Além disto, podemos classificar o tipo de decisao baseada em trés pontos: a

decisao rotineira, a limitada e a extensiva. Cada um dos pontos esta relacionado

com diferentes fontes de informagdes consultadas e para cada um deles o

envolvimento e o tempo investido na pesquisa varia significavelmente. Conhecer o

processo pelo qual o consumidor confronta as informagbtes obtidas em suas

pesquisas € importante para dirigir as agoes de marketing e atingir diretamente seu
publico alvo (RICHERS, 1984; TERCI, 2001; KALIL; GONCALVES FILHO,2012).

Envolvimento do Fontes de

. Caracteristicas do conjunto : %
5 consumidor com . informacoes
decisao considerado

a compra consultadas

Tipo de

Tempo

investido

il S Poucas opgoes de marcas, -
B e . B O minimo
i ineira baixo vendedores e caracteristicas Internas :
o . H g . F}OSSIVGI
| o de produtos avaliados.
Varias marcas, vendedores e .
moderado caracteristicas de produtos nternas e pouco
: algumas externas
g avaliados.
Muitas marcas, vendedores e |
i alto caracteristicas de produtos | 29umas internas muito
: e muitas externas
avaliados.

"QUADRO 7 — CARACTERISTICAS DOS TIPOS DE DECISAO.
FONTE: Adaptado de Churchill: Peter (2010) e Kalil: Goncalves Filho (2012)

No processo de tomada de decisdo voltado para o produto turistico deve-se

levar em consideracao que nao existem dois individuos iguais, e para entendermos

este processo é preciso, segundo Cooper et al. (2007) conhecer o significado de
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quatro fatores: as atitudes; as percepg¢oes; as motivagdes de viagens; e as imagens.
Cada um destes ja foi comentado anteriormente, mas em sintese seriam
considerados:

1 — As atitudes: sao dependentes das percepcoes que a pessoa tem do
mundo;

2 — As percepcoes: sao as impressdes mentais, que sao determinadas por
diversos fatores, e tambem envolvem a coleta de informacdes e a influéncia de
atitudes no comportamento do individuo em relacao a um produto;

3 — As motivacoes de viagens: o que explica as vontades das pessoas em

querer viajar e tambem, representa as necessidades iInteriores que Iniciam a

demanda por viagens;
4 — As imagens: sao conjuntos de crencas, ideias e de impressoes referente

aos produtos e destinos turisticos.

Para os gestores da atividade turistica a compreensao e o entendimento
nesta forma de pensar, agir e tomar decisdes dos turistas € muito importante. Como
seus padroes de consumo em geral sao variados, tem-se a necessidade de
compreender as necessidades, motivagées, os diferentes impactos, as possiveis
percepcoes, os diferentes segmentos de mercado e o comportamento do mesmo,
enfim, diversos fatores que podem auxiliar estes gestores no sucesso de suas ag¢oes
de marketing (COOPER, ef al., 2007).

O comportamento do consumidor de compra vem sendo estudado durante
alguns anos por diferentes autores. Dentre os principais estao: Wahab, Crampon e
Rothfield (1976); Schmoll (1977); Mayo e Jarvis (1981); Mathieson e Wall (1982); e
Moscardo et al (1986). Para todos estes o ponto em comum na tomada de decisao
do consumidor em turismo esta na influéncia da percep¢cao somada as informacdes
acessiveis sobre a localidade e por fim a decisdao de compra (COOPER, et al.,
2007).

Esta percepcao poderia ser descrita como “[...] a forma como os individuos
selecionam e organizam a massa de informagoes a que estao expostos.”
(MIDDLETON, 2002 p. 85), entretanto, este os estimulos exteriores aos individuos
podem alterar a maneira deles interpretarem tal fato. Isto, seria uma forma de, ao
longo do tempo, selecionar as informacées que sdo relevantes a pessoa. E por este

motivo, que para os gestores de marketing, a trabalho de codificar a percepcao do
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consumidor € um trabalho quase impossivel, uma saida seria os estudos continuos
sobre o perfil demografico, psicografico e as atitudes de seu publico-alvo
(MIDDLETON, 2002).

Com base no referencial teérico apresentado anteriormente, foi formulado os

seguintes procedimentos metodologicos.
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

As Informagdes necessarias para a resolucao do problema formulado
anteriormente, serao descritas e apresentadas a seguir, contemplando tipo de
pesquisa; questées de pesquisa; as pesquisas de Echtner e Ritchie utilizadas para
compor as tecnicas de pesquisa; coleta de dados; e por fim a tabulagcdao e

interpretacao dos dados.

3.1.TIPOLOGIA E TECNICAS DE PESQUISA

A pesquisa pode ser caracterizada como “[...] toda atividade voltada para a
solucdo de problemas” (PADUA, 2004, p. 31). Considerando a problematica
estabelecida, de analisar as fotografias sobre a perspectiva do organismo oficial de
turismo e dos turistas, esta pesquisa possui carater exploratéorio. Como Hair Jr,
Babin, Money e Samouel (2003) discorrem, este carater de pesquisa € cabivel ao
pesquisador que nao possui muitas informacaoes iniciais sobre seu objeto de estudo,
ela & entao orientada para o descobrimento. O descobrimento aqui apontado refere-
se a analise das fotografias existentes no guia Vivendo Floripa e ao entendimento da
percep¢ao sobre estas fotografias. Também, para uma possivel aplicacao pratica
das resultantes da pesquisa, ou seja, na formulagao de uma proposta de projeto de
turismo para solucionar com possiveils mudancas aquelas que se mostrem
necessarias.

Juntamente a este conceito, adotou-se o carater descritivo, com a coleta e
descricdo dos dados secundarios consultados, por exemplo, pesquisas
anteriormente realizadas referente a temas relacionados e, também, dados
estatisticos do municipio pesquisado, onde assim for possivel adquirir maior
conhecimento sobre 0 objeto de estudo e dos fenOmenos existentes na regiao. “As
pesquisas deste tipo tém como objetivo primordial a descricao das caracteristicas de
determinada populacao ou fenédmeno ou o estabelecimento de relagao entre
variaveis.” (GIL, 2010 p. 28). Normalmente, neste caso, nao €& necessaria a
formulacdo de hipoteses provando causa e efeito (GRESSELER, 2004), assim

optou-se pelo estabelecimento de questoes de pesquisa, conforme segue:
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Floriandpolis pelos | Vivendo Floripa?
gestores do
Florianopolis e
Regiao Convention
& Visitors Bureau no
guia Vivendo
oo (Flomipa. L
QUADRO 8 - QUESTOES DE PESQUISA

FONTE: A autora (2013)

e Objetivos 4 . Etapa de Coleta e |
Objetivo Geral Especificos Questoes de Pesquisa ArEtian e tyado. Fase
Qual a importanciada | Pesquisa bibliografica e 1
Compreender o fotografia no turismo? ' referencial teérico. =~
papel da fotografia | Como a fotografia vem |
’comﬂ estratégia de |sendo utilizada paraa TR -,
| PIMIOGaD 19 POMogEo © refe?encial teérigco i
turismo. comercializagao do '
Lde“ﬁﬁfac;' 0 ferﬁl Quantos estudantes Questionario
0S estudanies niversitarios ja viajaram ‘
Analisara  |umvrsiinos.ga |Uverstnos 8 VIBaram i variaments de dados. |2 |
percepgﬁn dos UFPR de CUFIthE ;__ .................................................................. ............................... ...................... ................................................................ ...............................
éestudant&s que !é Viajaram para QUE' O perfll deste éQUESthﬂénO,
‘universitarios da | Florianépolis — SC | turista? ~ levantamento de dados. |
UFPR de Curitiba | Verificar a influéncia ’ |
‘em relacao a das fotografias no
imagem turistica |processo de tomada | , . .
projetada pelo de decisdo dos As imagens veiculadas
Florianopolis e universitarios da G} S CpaEI £ 'Questionario 2
e ... __ . |Interesse a visitacaodo
Regiao UFPR de Curitiba a local? |
Convention & visitacao da cidade ocal:
Visitors Bureau |de Floriandpolis —
por meio do site | SC.
'Vivendo Floripa. |Compreender o uso |Que imagem procurou-se
' da fotografia na transmitir ao divulgar tais | .
divulgacéo de fotografias no guia Enirevistas 3

Existe um profissional
responsavel por estas Entrevistas 3
questdes no CVB? ‘

Tomando por base o objetivo geral e dele os objetivos especificos,
estruturaram-se questoes de pesquisa que serao respondidas no decorrer da
pesquisa. A fase 1 esta relacionada com os estudos do referencial teérico, ou seja, a
pesquisa bibliografica realizada para caracterizar o objeto de estudo. A fase 2 refere-
se a analise dos dados retirados da pesquisa documental, neste caso, referente ao
Guia Oficial Vivendo Floripa. Por fim, na fase 3 tambem estao os dados que serao
utiizados na analise final, portanto, destaca-se a aplicacao dos questionarios e
entrevistas em profundidade realizadas com os estudantes universitarios e os
gestores do Floriandpolis e Regiao Convention & Visitors Bureau.

Sendo assim, a pesquisa também se caracteriza como qualitativa, desta

forma sera possivel compreender a natureza profunda de um fenomeno
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(RICHARDSON, 1985), ou seja, utilizando-se de métodos como: entrevistas,
observagao, dados de documentos, entre outros, € possivel coletar dados que
auxiliarao a construir uma relagao mais densa entre pesquisador e os temas
pesquisados, ja que a pesquisa de campo € uma das melhores formas para a coleta
destes dados (CRESWELL, 2010).

Para definir o publico alvo da pesquisa foi retirada uma amostra de uma
populacao, neste caso os estudantes universitarios de Curitiba da Universidade
Federal do Parana, seguindo uma amostragem nao probabilistica.

Com base no relatério do Manual do Aluno UFPR 2013, estdo matriculados
nos 112 cursos da universidade, cerca de 26.000 alunos (UFPR, 2013). Estes estao

distribuidos por um dos trés campi da UFPR em Curitiba, sendo eles:

Campus | Campus |l Campus Il

eSetorde Ciéncias eReitoria e jardim Botanico
Agrarias sSetorde Ciénciasda eCentro Politécnico
eHospital Veterinaric Saude
(Cabral) eHospital de Clinicas
ePoloda (Alto da XV
Comu rw-n:ag:’é;f:: eentrode V 53 Oe
Departamentode

FIGURA 11 — DISTRIBUICAO DOS SETORES PELOS CAMPI| UFPR, EM CURITIBA.
FONTE: Baseado em UFPR (2013).

Como processo simples para a definicdo da amostra aleatoria simples
utilizou-se dos calculos amostrais (com 5% para o erro amostral e um nivel de
confianca de 95%) chegou-se ao numero de 379 casos para a amostra necessaria
desta pesquisa (GIL, 2010, p. 112).

O envio dos questionarios para a populagao universitaria foi feita por meio
eletronico, buscou-se, juntamente aos centros académicos dos cursos da
Universidade Federal do Parana, o email utilizado pelo grupo de alunos de tais
cursos. Outra forma também utilizada para alcancar os universitarios foi a

disponibilizacao do link para resposta do questionario na pagina do curso na rede
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social Facebook. Para Recuero (2009 p. 25) “As redes sociais na internet ampliam
as possibilidades de conexdes e a capacidade de difusao [...]" de informacgoes.

Nota-se que a escolha dos universitarios foi baseada nos estudos de
demanda realizados no ano de 2012 (ultima versao disponivel na internet), onde
destacou-se o estado do Parana como o terceiro principal mercado emissor, com
cerca de 18% dos turistas em marco de 2012. Também destaca-se este publico
como demanda potencial, ja que os principais motivos de visitacao a Floriandpolis
foram, atrativos naturais, entretenimento e visita a parentes e amigos, com
aproximadamente 60%, 14% e 17%, respectivamente, também apontados na
pesquisa de demanda do ano de 2012 (SANTUR, 2012).

3.2. CONSTRUCAO DOS INSTRUMENTOS DE COLETA DE DADOS

Neste topico apresenta-se a estruturacao dos instrumentos de coleta de
dados. Apos a analise do levantamento bibliografico e elaboracao das questoes de
pesquisa, foi possivel identificar o melhor meio para a coleta dos dados, expostos a

seguir:

3.2.1. Formulario de analise das fotografias do Guia Vivendo Floripa.

Este instrumento foi criado a partir da identificagao da necessidade de
interpretacao do conteudo previamente a aplicacao dos questionarios. Como dito
anteriormente, a grande quantidade de fotografias a serem analisadas e, também, a
existéncia de muitos atributos funcionais e psicolégicos apontados por Echtner e
Ritchie (1991) para a assimilacao destas fotografias, motivou a pré-analise para uma
categorizacao e reducao dos atributos mais presentes, podendo assim reduzir a lista
geral apresentado no quadro 3.

As imagens escolhidas para compor a pesquisa foram encontradas na
pagina inicial do site’, assim que ele & aberto no navegador. Das fotos existentes
nesta pagina, ficou definida a utilizagcao das encontradas nos topicos: Todas as
Praias, Passeios y ofras cositas mas, Restaurantes e Pontos Turisticos (vide anexo
1).

Guia Oficial de Turismo da Cidade de Florian6polis — www.vivendofloripa.com.br
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Antecipando a possibilidade de mudancas destas imagens, fica estabelecido
que a analise seja feita com as fotografias disponiveis durante o periodo de
construgao do questionario, que de margo a maio de 2013.

A quantidade de fotografias existente em margo de 2013 em cada categoria,

como citado anteriormente, fica distribuido conforme figura 12, totalizando 24

Imagens:
cositas mas
* Simagens * 4 imagens * 10 imagens * 5 imagens
* Lagoa da Conceigdo ® Trilhas ¢ Galeteria Max ® Parque da Luz
* Praia dos Ingleses * Embarcagbes * Patio Salvoro * Ponte Hercilio Luz
* Praia Mole ® Surf * Gourmand Express * Fortaleza de Sta
* Jureré Internacional * Qutros * Absoluto Chopp Bar Cruz de Anhatomirin
* Campeche * Café Cultura * O Mundo Ovo de Eli
* O Padeiro de Sevilha Heil
* Ponto G * InscrigOes Rupestres

Gastronomia
* La Pada Café

* Confraria Chopp da
llha

® | o Stivale

FIGURA 12 — SELECAO DAS IMAGENS DO SITE “VIVENDO FLORIPA” UTILIZADAS NA
PESQUISA
FONTE: O AUTOR (2013)

3.2.2. Questionario para os estudantes universitarios da UFPR Curitiba.

Para verificar a percepcao destes estudantes sobre as fotografias estruturou-
se 0 questionario apresentado no apéndice 3.

Seguindo a amostragem apresentada anteriormente e visto a necessidade
de abrangéncia ser grande, o questionario foi enviado via online por email e
utilizando-se da ferramenta de midia social Facebook. Esta forma além de garantir
maior abrangéncia trouxe maior rapidez no retorno das respostas desejadas, visto
que o resultado ocorre simultaneamente ao preenchimento da pesquisa. Alem desta
maneira, a coleta das respostas também foi feita pessoalmente, com o auxilio do
equipamento tablet, no Campus lll na data de 7 de outubro de 2013, visando buscar
os alunos que de alguma forma nao foram alcangados com a pesquisa na internet.

O questionario foi desenvolvido criando uma homepage utilizando o editor
NetBean da plataforma Linux e uma linguagem de programacgao
PHP/HTML/JAVASCRIPT, podendo ser acessado durante o periodo de setembro a
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outubro de 2013 em: www.pesquisaturismo.comule.com, assim como visto também

no apéndice 3.

3.2.3. Entrevista com o Florian6polis e Regiao Convention & Visitors Bureau.

A entrevista realizada teve como objetivo aprofundar o conhecimento sobre

a percepc¢ao da imagem turistica por parte dos gestores que divulgam as fotografias
e entao, responder ao questionamento de “compreender o uso da fotografia na

divulgacao de Floriandpolis pelos gestores do Floriandpolis e Regiao Covention &

Visitors Bureau no guia Vivendo Floripa.”.

A entrevista foi semi-estruturada, ou seja, uma “[...] série de perguntas
abertas feitas oralmente em uma ordem prevista, mas na qual o entrevistador tem a
possibilidade de acrescentar questdées de esclarecimento.” (LAVILLE; DIONNE,
1999 p. 333). O roteiro de perguntas desta entrevista pode ser encontrado no

apéndice 2.

3.3. INTERPRETACAO DO CONTEUDO: ANALISE DAS IMAGENS

Tendo como foco a coleta dos dados utiizando os questionarios com os
estudantes universitarios, destaca-se, inicialmente, a necessidade de interpretacao
das fotografias retiradas do Guia Vivendo Floripa. Para esta analise recorreu-se a
utilizacao da metodologia empregada por Echtner e Ritchie (1991; 1993).

Assim como explicito em suas pesquisas, Echtner e Ritchie (2003)
destacam as caracteristicas funcionais da imagem como sendo o atributo mais
percebido pelas pessoas, entretanto, destacam também que € um desafio posicionar
a imagem de um destino turistico na mente dos consumidores (ECHTNER E
RITCHIE, 2003).

Por existir 24 imagens selecionadas para a analise, convenha-se uma
melhor estruturacao ou agrupamento destas imagens em conjuntos com as mesmas
caracteristicas. Desta forma, buscou-se tornar mais atraente o questionario para que
nao se torne extenso e suscetivel de descarte por alguns respondentes.

A seguir foi feita a analise das imagens retiradas do site Vivendo Floripa na

data de 25 de maio de 2013, utilizando de o formulario auxiliar vide Apéndice 1.
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Cada imagem foi analisada separadamente, indicando os atributos
existentes e inexistentes. Ao final, uma lista de ordem decrescente pode ser gerada

(vide QUADRO 6), com os atributos mais presentes nas imagens analisadas.

N° de vezes que

Atributo foi classificado
Alojamento / Restaurantes 11
Limpeza 11

Lugares / Atividades Turisticas
Cozinha diferenciada / A&B
Qualidade dos servicos

Atracoes Naturais

Vida Noturna / Entretenimento

Oportunidade de Aventura

Praias

Clima

Atmosfera (familiar VS exoética)

Familia ou orientacao para adultos

Arquitetura
Cidades

Desenvolvimento Economico

Urbanizacgao

Calmo / Relaxante

Extensao da comercializagao

Cultura

Parques

Desporto

Sitios historicos / Museus
Multidao
Precos / Custos

Seguranca

Acessibilidade

Fama reputacgao

Feiras / Exposigcoes / Festivais

Hospitalidade / Receptividade

O O |10 = |= NN INIWIWWIWw Wi IOV OO |O) N[N0 |O |© |©

Oportunidade para aumentar conhecimentos

QUADRO 9 — RESULTADOS DAS ANALISES DAS FOTOGRAFIAS
FONTE: A autora (2013)

Paralelamente a isto, um item desta analise procurou indicar o unico atributo

que pudesse representar a fotografia em questao. Desta forma, as fotografias foram
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separadas em grupos de interesses iguais para que fizessem parte de uma mesma

questdo do questionario, diminuindo a extensao do mesmo.

Qnt. de imagens

Atributo semelhantes
Lugares / Atividades Turisticas 4

Praias

Alojamento / Restaurantes

o

6

Parques 3
Cozinha diferenciada / A&B 4
2

A

Sitios historicos / Museus

QUADRO 10 - SEMELHANCA DOS ATRIBUTOS NAS FOTOGRAFIAS
FONTE: A autora (2013)

O quadro anterior mostra o elemento em destaque presente em comum nas
fotografias, bem como o numero de fotografias para cada um deles. Com base nisto,

o conjunto dos seis grupos e suas respectivas fotografias questionadas para a

pesquisa foram:

Lugares/ Cozinha Sitios
Atividades Praias Restaurante Parques diferenciada Historicos /
Turisticas / A&B Museus

Praiados i Pl b o T
Lagoada viak laaletens Gourmand

~itill S e INglases = CRR
wOonceigad . Fargue daluz exXpress
Inscricoes
Rupestres
Ponte Heralio el
Lafe Cultura
Luz
Praiado Mole

Fortaiezas. L.

de Anhatomirin

o Mundo Ove
de Eli Heil

Embarcacoes Surf ConfrariaChop
dallha

FIGURA 13 - GRUPOS DAS FOTOGRAFIAS
FONTE: A autora (2013)

3.4. TABULACAO E INTERPRETACAO DOS DADOS

Primeiramente foi realizada a analise das fotografias com base nos estudo
de Echtner e Ritchie (1991; 1993) e com o auxilio do formulario de analise o qual

delimitava os atributos funcionais e psicologicos da imagem.
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A tabulacao dos dados retirados dos questionarios foi de maneira
quantitativa. Utilizou-se do pacote estatistico: Statistical Package for Social Sciences
(SPSS), que oferece as “possibilidades de calculo estatistico e informes cientificos”
(BISQUERRA:; SARRIERA; MARTINEZ 2007), para comparar variadas formas entre
0s resultados encontrados nesta fase.

Ja as entrevistas foram gravadas em audio e traduzidas na analise e
interpretacao dos dados coletados. Laville e Dionne (1999) também discorrem sobre
a maior amplitude que uma entrevista pode gerar em comparag¢ao aos questionarios,
ja que pela natureza semi-estruturada, as questoes podem ser complementadas
com outras esclarecedoras.

Sendo assim a ordem para a interpretacao dos dados ocorreu como

descrito na figura 14.

Base para a selecaodos
atributos e perguntas

Analise das imagens Analise dos Analise das
do site questionarios entrevistas

e ——

Base para form ulau;ﬁu-'
de perguntas das

i '..q .1 w 3
% o e L

FIGURA 14: ORDEM DE ANALISE DOS DADOS COLETADOS
FONTE: A autora (2013)

ANALISE E INTERPRETAGAO DOS DADOS COLETADOS

A partir dos procedimentos metodoldgicos anteriormente descritos,
principalmente pela interpretacdo do conteudo, foi possivel realizar toda a coleta e
interpretacdo dos dados. Primeiramente, analisando as respostas dos questionarios,
foi possivel conhecer um pouco melhor o perfil dos estudantes universitarios, assim

como responder a um dos objetivos especificos: verificar a influéncia das fotografias
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no processo de tomada de decisao dos universitarios da UFPR de Curitiba a
visitacao da cidade de Florianopolis (SC), bem como verificar se tais fotografias
despertam o interesse a visitagao do local.

ApOs esta etapa, partiu-se para a analise da entrevista realizada com um
gestor do Florianépolis e Regiao Convention & Visitors Bureau. Este que foi

fundamental para a comparagao entre a percepcao e transmissao da imagem

fotografica no guia online de turismo.

3.5. PERFIL DOS ESTUDANTES DA UFPR CURITIBA

Durante o intervalo de dez dias, foram pesquisados 211 estudantes, dos
diversos cursos que a Universidade Federal do Parana oferta. Destes estudantes,
aproximadamente 76% eram mulheres, totalizando 161 pessoas e o restante 24%
eram homens, totalizando 50 pessoas. Referente a faixa etaria dos respondentes,
observa-se na tabela abaixo a grande predominancia, de ambos os sexos, abaixo de
25 anos de idade sendo, do total de respondentes, 175 referentes a esta faixa.
Observa-se que o restante esta distribuido em ordem crescente de idade e

decrescente de respondentes.

TABELA 1 - GENERO / FAIXA ETARIA?

Qual sua faixa etaria?

Abaixode 25| De26a35 | De36 a45 | Acimade 45
anos anos anos anos Total
Género Masculino 46 2 2 0 50
Mulher 129 24 4 4 161
Total 175 26 6 4 211

FONTE: A autora (2013)

Quando questionados quanto a visitagcao de Florianopolis, 70% dos
entrevistados responderam que ja viajaram para a cidade de Florianopolis. Das
pessoas que ja viajaram para a cidade, a maioria respondeu que nhao viajou
nenhuma uma vez durante os ultimos doze meses para a cidade, foram cerca de
36% do total. Logo em seguida esta quem viajou apenas uma vez durante os doze
meses passados, cerca de 26% do total. As viagens mais frequentes sao
representadas por préoximos 8% e 1%, respectivamente, para quem viajou 2 ou 3

vezes e quem viajou 4 ou S vezes durante o ano.
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Com esta tabela, ficou claro que a cidade é bem conhecida pelos estudantes
de Curitiba pesquisados, € uma demanda real que, apesar de nao com muita
frequéncia, viaja para Florianépolis principalmente a lazer, como sera visto na tabela
a seguir. Também é preciso atentar-se aos estudantes que nunca viajaram para
Florianépolis. Estes, representando uma demanda potencial de 30% dos
respondentes, tambem merecem a atengao dos gestores que forem estruturar suas

estratégias de promocgao e comercializagao para novos publicos.

TABELA 2 — VIAGEM REALIZADA PARA FLORIANOPOLIS NOS ULTIMOS 12 MESES.

Quantas vezes nos lltimos 12 meses?
Nenhuma 1 vez 20uU3 40ub
vez vezes vezes Total
Vocé ja viajou para Sim 76 54 16 2 148
Florianopolis? N3o 63 0 0 0 63
Total 139 54 16 2 211

FONTE: a autora (2013)

Os motivos para a visitagao da cidade sao vartados. Em numeros, 116
pessoas responderam que o lazer foi o motivo de sua ultima visita, valor este
significativo, pois representa mais da metade dos entrevistados, cerca de 55%. O
motivo outros com cerca de 28%, fol o segundo mais escolhido para as visitas a
Florianopolis, seguido de visita a parentes e amigos (8%), negocios (5%) e estudos
(4%) respectivamente.

Como as questoes eram todas fechadas, ou seja, quem o respondesse
poderia marcar apenas as repostas ja previamente delimitadas, a questao referente
ao motivo da visita possuia uma opc¢ao de escolha chamada “outros”, mas nao havia
um campo para a escrita, de fato, de qual seria esta outra opcao. Este fato passaria
despercebido caso a opcao “outros” nao obtivesse tantas escolhas, excluindo os
motivos de estudo, visita a parentes e amigos e negoécios. Com cerca de 28% das
respostas, nao foi possivel descrever ao certo o motivo da visitacao a cidade destas

63 pessoas.
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Qual foi o motivo da sua ultima visita a
Florianopolis?

QOutros

Estudos

Visita a parentes ou amigos
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GRAFICO 1 — MOTIVO DE VISITACAO A FLORIANOPOLIS
FONTE: a autora (2013)

Focando na analise e percepg¢ao do guia online de turismo, questionou-se o
conhecimento da pagina na internet e se ja a haviam acessado. Um numero
surpreendente de apenas 4,73% havia acessado o site antes, ou seja, tal pagina nao
€ conhecida nem acessada pelo publico pesquisado. Apesar disto, as pesquisas
para obter informacgdes sobre o destino turistico visitado sao feitas, em sua maioria,
em outros sites e pesquisas na internet, seguido de perto por informagoes obtidas de
amigos e parentes.

Tal informacao ¢é indicativa de que o Guia Vivendo Floripa nao esta atingindo
os consumidores de Curitiba. A pesquisa revelou que 0 meio de comunicagao mais
utilizado para obter informacdées sobre o destino € a internet, entao, este
desconhecimento da pagina oficial de turismo de Florianopolis sugere que ela nao
esta tao visivel ou esta com seu acesso dificultado, em comparacgao a outras fontes
de informagao sobre o turismo da cidade.

Como observado no tabela 3, foi feito um cruzamento dos dados das formas

de obter informacées com quem acessou ou nao o Guia Vivendo Floripa.
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_TABELA 3 — FONTE DE INFORMACAO

Vocé ja acessou 0 Guia
Vivendo Floripa? Total
Sim Nao )

Revistas e jornais 0 2 2

Agéncias de viagem 0 6 6

Qual dessas opgdes voce Sites e pesquisas na 2 70 72
utilizou para obter internet

iInformacgdes sobre o destino Amigos e parentes 0 56 56

turistico?

Outros 0 10 10

Nenhum 8 57 65

Total 1 10 201 211

FONTE: a autora (2013)

Obter informacgdes por amigos e parentes também se destaca entre as
respostas escolhidas, 56 pessoas optam por este meio, porém outro fato curioso é
que 57 pessoas nao utilizam nenhuma opg¢ao para obter informagdes sobre o
destino turistico. Isto pode ser reflexo da grande popularidade e por Florianépolis ja
ser um destino consolidado no pais.

Visto o perfil dos estudantes da Universidade Federal do Parana de Curitiba
que responderam ao questionario, parte-se para a analise da percepcao das
fotografias dispostas no site e a relagao destas com a tomada de decisao a visitagao

da cidade estudada.

3.5.1. Percepcgobes quanto as fotografias e a tomada de decisao

As perguntas referentes a esta etapa da pesquisa foram divididas baseando-
se nos grupos de fotografias determinados anteriormente. Sendo estes grupos:
Lugares e atividades turisticas; Praias; Restaurante; Parques; Cozinha diferenciada
e A&B; Sitios Historicos e Museus. A partir disto, foi questionado o nivel, que variava
de 1 a 10, onde 1 era discordo e 10 concordo com a afirmacgao de que, a respectiva
fotografia representava, para ele, um ponto ou atrativo turistico de Floriandpolis.
Também foi questionado se, observando tal fotografia, ele viajaria ou nao para o
destino.

Comparando as respostas, foi possivel separar a meédia da
representatividade da fotografia para quem vé tais fotos como um fator motivacional

para a visita e para quem nao vé a foto como algo que estimule a tomada de




decisao.

« LUGARES E ATIVIDADES TURISTICAS

o6

Dos que responderam que decidiriam viajar olhando as fotografias de 1 a 4,

a média da percepg¢ao quanto ao atrativo turistico representado na fotografia ficou

em aproximadamente 7,5 a 7,8 pontos, o que significa que os atrativos assimilados

positivamente pelos estudantes e a imagem que se buscou passar ao publicar tais

fotos no guia online, estdo em concordancia, ja que 69% dos pesquisados

apontaram que viajariam para Florianopolis com base nas fotos deste grupo.

TABELA 4 — ANALISE DO GRLU

PO LUGARES E ATIVIDADE TURISTICAS

A fotografia 1 __m’otografia 2 A fotografia 3 | A fotografia 4

o T representa um representa um representa um | representa um

Fu viajaria para Floniandplis | oonojatrativo | pontolairativo | pontolatrativo | pontolatrativo

turistico de turistico de turistico de turistico de

Florianopolis? Florianopolis? Florianopolis? | Florianopolis?

Sim Meédia 7,52 7,84 I.h2 7.7
Quantidade 146 146 146 146
Desvio Padrao 2,525 2,497 2,338 2,162
Nao Media 6,71 6,98 5,66 6,25
Quantidade 65 65 65 65
Desvio Padrao 3,019 2,546 2,830 2,823
Total Média 7,27 7,57 6,95 7,26
Quantidade 211 211 211 211
Desvio Padrao 2,706 2,537 2,637 2,473

"FONTE: a autora (2013)

O quadro acima traz detalhadamente a média que cada fotografia obteve

nas respostas separadamente, o numero de pessoas que escolheram a opgao sim

ou nao para a tomada de decisao e o desvio considerado em cada uma das

analises.
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Dos que responderam que decidiriam viajar olhando as fotografias do grupo
Praias, a média da percepg¢ao quanto ao atrativo turistico representado na fotografia
ficou em 9,14 pontos, isto significa que os atrativos assimilados positivamente pelos
estudantes e a imagem que se buscou passar ao publicar tais fotos no guia online,
estao em concordancia, ja que 90% dos pesquisados apontaram que viajariam para
Florianopolis com base nas fotos deste grupo.

Tal dado veio a ser, de certa forma, confirmado pela entrevista feita com o
Floripa Convention & Visitors Bureau, onde mencionaram que o desejo deles é
mudar esta ideia fixa de que Florianopolis € apenas um destino de Turismo de Sol e
Praia. Apesar disto, as praias sao, sem duvida, o objeto que melhor representa um

ponto ou atrativo turistico da cidade na percepc¢ao dos estudantes universitarios da
UFPR de Curitiba.

TABELA 5 — ANALISE DO GRUPO PRAIAS

As fotografias representam um ponto/atrativo turistico de Florianépolis?

Eu viajaria para Florianopolis olhando
estas fotografias? _ Media Quantidade Desvio Padrao
Sim 9,14 190 1,408
Nao 6,90 21 2,567
Total 8,91 211 1,691

FONTE: a autora (2013)
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O grupo das fotos dos restaurantes dividiu a opinidao dos estudantes. Dos

que responderam que decidiriam viajar olhando as fotografias do grupo

Restaurantes, a média da percep¢ao quanto ao atrativo turistico representado na

fotografia ficou em 7,06 pontos. Ja dos que responderam que nao decidiriam viajar

olhando tais fotografias, a media da percepc¢ao ficou em 5,49 pontos. Estes atrativos

sao assimilados positivamente por 49% dos estudantes e negativamente por 51%

dos estudantes. A imagem que se buscou passar ao publicar tais fotos no guia

online, nao foi de certa forma eficaz. A percepg¢ao das imagens de restaurantes pode

estar mais ligada a prestagao de um servi¢go do que um atrativo turistico de fato.

TABELA 6 — ANALISE DO GRUPO RESTAURANTES

As fotografias representam um ponto/atrativo turistico de Floriandpolis?

}

Eu viajaria para Floriandpolis olhando

estas fotografias? _ Media Quantidade Desvio Padrao
Sim 7,06 104 2,108
Nao 5,49 107 2,292
Total 6,26 211 2335

FONTE: a autora (2013)
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Dos que responderam que decidiriam viajar olhando as fotografias do grupo

Parques, a media da percep¢ao quanto ao atrativo turistico representado na

fotografia ficou em 7,19 pontos, porém recebeu menor interesse, apenas 41%. Dos

que responderam que nao decidiriam viajar olhando as fotografias deste grupo, a

meédia da percepgao quanto ao atrativo turistico representado na fotografia ficou em

4,24 pontos, e recebeu 59% de respostas negativas. Esta variacdo pode estar

refletida nas preferéncias e interesses pessoais de cada individuo ao contato com a

natureza, por exemplo.

TABELA 7 — ANALISE DO GRUPO PARQUES

As fotografias representam um ponto/atrativo turistico de Florianopolis?

estas fotografias?

Eu viajaria para Floriandpolis olhando '

Méedia

Sim
Nao

Total

|

| Quantidade Desvio Padrao
7,19 86 2,061
4,24 125 2,374
5,44 211 2,674

|
FONTE: a autora (2013)

e COZINHA DIFERENCIADA E A&B
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As fotografias de Cozinha diferenciada e A&B receberam pontuacido e
interesse muito semelhante as fotografias dos Parques.

Dos que responderam que decidiriam viajar olhando as fotografias do grupo
Cozinha Diferenciada e A&B, a média da percepg¢ao quanto ao atrativo turistico
representado nas fotografias ficou em 6,85 pontos, porém recebeu menor interesse,
apenas 32%. Dos que responderam que nao decidiriam viajar olhando as fotografias
deste grupo, a média da percepcao quanto ao atrativo turistico representado na

fotografia ficou em 4,02 pontos, e recebeu 68% de respostas negativas.

TABELA 8 — ANALISE DO GRUPO COZINHA DIFERENCIADA E A&B

As fotografias representam um ponto/atrativo turistico de Floriandpolis?

Eu viajaria para Florianopolis olhando
estas fotografias? Média Quantidade Desvio Padrao
Sim 6,85 68 2,553
Nao 4,02 143 2,366
Total 4 93 211 2,761

FONTE: a autora (2013)

e SITIOS HISTORICOS E MUSEUS
- .

Por fim, o grupo de fotografias dos Sitios histéricos e Museus foi o que
recebeu a mais baixa pontuacao, tanto para quem respondeu que sim ou que nao na
hora de decidir viajar para o destino.

Dos que responderam que decidiriam viajar olhando as fotografias do grupo
Sitios Historicos e Museus, a média da percepg¢ao quanto ao atrativo turistico

representado na fotografia 5 ficou em 6,83 pontos, e na fotografia 6, ficou em 5,09
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pontos. Ja dos que responderam que nao decidiriam viajar olhando tais fotografias, a
média da percepgao da fotografia 5 ficou em 4,60 pontos, e na fotografia 6, ficou em

3,62 pontos.

Somadas as percepgdées das duas fotografias, 78,20% deste grupo
apresentou menor desejo em viajar ao olhar tais imagens. Principalmente a
fotografia 6, que representa uma obra de arte, recebeu a menor pontuagao de

qualquer outra imagem dos outros grupos estudados.

TABELA 9 — ANALISE DO GRUPO SITIOS HISTORICOS E MUSEUS

Eu viajaria para Florianopolis A fotografia 5 representa um A fotografia 6 representa um
" ponto/atrativo turistico de ponto/atrativo turistico de
olhando estas iotografias’ Florianopolis? Florianopolis?
Sim Media 6,83 5,09 |
Quantidade 46 46
_ Desvio Padrao 2,379 2,747
Nao Media 4,60 3,62
Quantidade 165 165
Desvio Padrao 2,617 2,120
Total Media 5,09 3,94
Quantidade 211 211
Desvio Padrao 2722 2,344

FONTE: a autora (2013)

Desta forma, observa-se que as fotografias que representam pontos
turisticos ja consolidados e muito conhecidos pela populagcao em geral sao os
melhor avaliados e percebidos como, de fato, um ponto ou atrativo turistico.
Também as fotografias que representam esses atrativos turisticos sao uma
ferramenta que auxilia positivamente na decisao e escolha de viajem para o destino.

Vale destacar uma informagao adicional a esta analise. Segundo Silva
(2010), em seu estudo que analisava a recorréncia de elementos visuais unitarios na
imagem de Floriandpolis, os pontos que mais apareciam em materiais graficos, eram
praias, gastronomia, restaurantes, a Ponte Hercilio Luz e a Lagoa da Conceigao.
Isso, assim como a percep¢ao dos estudantes quanto as fotografias do Vivendo
Floripa, estao diretamente relacionados. A imagem turistica da cidade ja vem sendo
trabalhada a muito tempo e estes elementos ja estdo consolidados na mente da

maioria dos consumidores do pais (SILVA, 2010), por esta razao reflete na
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percepcao das presentes fotografias. O grafico com todos os elementos

pesquisados pela autora pode ser visto no anexo 2.

3.6. A VISAO DO CVB QUANTO A IMAGEM

As perguntas referentes a visao do CVB foram respondidas pelo Sr. Eugénio
Neto, presidente da instituicao, feitas no dia 15 de outubro de 2013.

Para ele, € muito clara a visao quanto a importancia da imagem que é
transmitida e a utilizagao das fotografias no Guia Oficial de Turismo Vivendo Floripa
na internet. Como ele mesmo coloca, o site fol criado para “Fornecer informacoes de
qualidade para cidadaos e turistas [...]". Como Floriandépolis € conhecida pelas
belezas cénicas naturais, o trabalho que tange a criagcao do guia € tambem mostrar
a todos que existe algo além do que apenas praias. Aqui, Neto enfatiza que a cidade
tem sim muitos atrativos naturais, mas que tambéem dispoe de uma cultura rica. Além
disto, acredita que o Turismo de Negodcios e Eventos e na boa infraestrutura da
cidade sendo pontos altos a serem lembrados na imagem de Florianépolis.

As imagens que sao mostradas da cidade, muitas vezes podem estar
relacionadas apenas com fragmentos do local, ou com ficgao, sendo contraditorias e
superficiais. A ideia do Floripa Convention & Visitors Bureau € mostrar que as
imagens produzidas e disseminadas pelos diversos meios de comunicagao, voltados
ou nao para a promoc¢ao e marketing, devem se tornar um diferencial. Por isso o
trabalho de monitoramento da imagem transmitida e percebida deve ser constante.

Referente a todo o conteudo apresentado no site, Eugénio Neto expde a
existéncia de um plano editorial, que € criado e gerido pelos proprios funcionarios do
Floripa Convention & Visitors Bureau, onde ficam definidas todas as diretrizes dos
objetivos. O plano vai variando de acordo com a demanda, e neste caso, € onde
esta contido todo o planejamento das informagbes que sao postadas no site, como
por exemplo, as imagens do fundo fixo, a agenda de eventos, entre outros. A
selecido das fotografias € feita sempre mantendo coeréncia com o conteudo
apresentado no texto e dispostas por ordem alfabética nas paginas internas no site.
Sao os proprios empresarios de cada empreendimento que disponibilizam as
fotografias ao CVB para adicionar ao site. As fotografias que aparecem na primeira

pagina do site sao dispostas aleatoriamente pelo sistema.
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Um dado que o presidente do Convention & Visitors Bureau coloca é o de
aproximadamente 10 mil acessos por més atualmente, e em épocas de alta
temporada, esse numero pode aumentar muito. Tal informacao se mostra pertinente,
pois, da amostra pesquisada, menos de 5% dos entrevistados haviam acessado o
site antes. Como nao fol obtido acesso nem ao plano editorial, nem as estatisticas
de acesso do Guia Vivendo Floripa, nao cabe questionar maiores detalhes nem a

procedéncia de todos estes acessos mensais.

4. PROJETO DE TURISMO

A comunicagao pode ser entendida como a transmissao de informagoes
sobre um produto, servico ou pessoa, € fazer com que se conheca a algo e,
principalmente, € o processo que garante que as mensagens emitidas sejam
recebidas. Para que o processo de comunicagao seja eficaz, & necessario ouvir o
receptor. Muitas organizagées ainda atuam apenas como emissoras, deixando de
lado a opiniao e comportamento dos receptores. Esta falta acaba deixando a
eficiéncia comunicacional escassa e parcial (CHIAS, 2005).

A partir dos resultados encontrados, da analise das fotografias, da aplicacao
dos questionarios e entrevista, o presente trabalho prop6e como complemento das
acoes ja realizadas pelo Florianopolis e Regiao Convention & Visitors Bureau, a
criacao de uma estratégia de comunicagao para a promoc¢ao de atrativos e atragoes
turisticas. Desta forma, considera-se que ao trabalhar os atrativos que nao possuem
uma alta relevancia para o turista, & possivel aperfeicoar a imagem global do destino
turistico. Neste caso, o foco nao esta em trabalhar a comercializagao e venda do
ponto ou atrativo turistico, mas sim aperfeigoar a imagem do elemento como

recurso turistico.

4.1. DESCRICAO DA PROPOSTA DO PROJETO: A COMUNICACAO DOS
ATRATIVOS TURISTICOS DE FLORIANOPOLIS.

A proposta em questao visa estruturar um plano de comunicagao da atracao
ou atrativo turistico de Floriandpolis que se mostrou pouco avaliado, como algo que
atraia os turistas. Ou seja, a partir da percepgao das fotografias dos atrativos

turisticos utilizadas no Guia Vivendo Floripa, & possivel selecionar qual local deve



ser melhor trabalhado em relagao a sua imagem e, utilizando das proprias
fotografias, gerar um campanha que mostre a realidade do local traduzida nas
imagens fotograficas e que se adéquem a percepcao do publico que acessara o site
do Vivendo Floripa na internet.

Como a percepgao € uma variavel, a ideia & apresentar aos diferentes
publicos, com percep¢oes e opinides distintas, uma agido com diversas opcoes,
encaixando o publico-alvo as suas necessidades. Tal projeto teria como objetivo
geral, melhorar a imagem transmitida pela atragcao ou atrativo turistico e
potencializar a compreensao das mensagens que se pretende transmitir sobre
O mesSmo em acoes de comunicacao.

Sabe-se que as inovagoes tecnologicas nos meios de comunicagcao sao
constantemente observadas, assim como os estudos para tornar as ferramentas
online mais interativas e dinamicas (ARRAES; CAMARGO; CARVALHO; CASTRO,
2007). Desta forma, o produto final criado, deve empregar tecnologia para que a
campanha publicitaria, onde o enfoque do atrativo ou atragao percebido pelo turista
seja transmitido a comunicacao do website. Ou seja, o sistema devera reconhecer
automaticamente, pelo IP de quem esta acessando, a sua localidade e, desta forma,
cruzar os dados dos resultados das pesquisas da percep¢cao e da imagem
fotografica para associar e disponibilizar a campanha publicitaria correspondente
para o consumidor.

Esta campanha sera veiculada no Guia Oficial de Turismo Vivendo Floripa. A

internet e a publicidade online serao o foco da campanha. Para Pinho (1999):

a publicidade tem o propésito basico de disseminar informagdes para
orientar o comportamento de compra e as preferéncias do consumidor para
um determinado produto, servico ou marca. Mas, na Web, a publicidade
diferencia-se fundamentalmente dos outros meios por permitir que o
consumidor possa interagir diretamente com o anuncio. Ele pode, entao,
clicar no anuncio para obter maiores informacées ou mesmo realizar a
compra do produto. (PINHO, 1999, p. 91)

Como exposto no marco teérico deste trabalho, as informagoes, fotografias,
comentarios etc., disponibilizados na internet, como fonte de busca por informacoes
para o turismo, podem influenciar nas decisdes de consumo do produto turistico
como um todo. Um estudo realizado pelo Ministério do Turismo, em parceria com a
Fundacao Instituto de Pesquisas Economicas (Fipe), revelou que em 2012,

Florianopolis ocupou o segundo lugar em visitagcoes motivadas pelo lazer, foram
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cerca de 18% da demanda internacional. Os destinos Sol e Praia destacaram-se
com 93,3% dos motivos destas viagens a lazer. Neste estudo ainda, pode-se ver
que a fonte de informacgao utilizada para a organizacao da viagem €&, em primeiro
lugar, a internet (46,3%) e em segundo lugar, amigos e parentes (39,7%), o que
comprova a grande importancia das ferramentas online para busca de informacgoes
sobre o destino turistico.

Neste contexto, toma-se como base os resultados da presente pesquisa
para esbogar a proposta de alteragao do site Vivendo Floripa a fim de adequar-se as
percepcoes da demanda turistica de Florianépolis. Desta forma, parte-se para as
etapas de execucao do projeto proposto, a descricao dos recursos humanos
envolvidos em cada etapa, os investimentos necessarios e a avaliacao do retorno no

investimento aplicado.

4.2. ETAPAS PARA A EXECUCAO DO PROJETO: A COMUNICACAO DOS
ATRATIVOS TURISTICOS DE FLORIANOPOLIS.

Ha diversos fatores que influenciam a tomada de decisao do consumidor,
como mencionado anteriormente, as experiéncias vividas, as recomendacoes de
parentes e amigos, a busca de informagbes em agéncias de viagem ou a propria
busca de informag¢des por si s6, configuram um exemplo das diversas influéncias
externas para a interpretacao e entendimento de uma mensagem (REY, 2004,
CHIAS, 2005)

O emprego da campanha publicitaria na infernet € viabilizado pelo seu

custo/beneficio, mesmo que em um primeiro momento, atue no sentido de dar
visibilidade, dizer da existéncia (BALDISSERA, 2010).

Observa-se também, que a infernet pode, dentre outras coisas:

tornar a circulacdo dos sentidos mais agil, ampliar os niveis de praticidade
(por exemplo, acesso as informacgdes independentemente do local onde
esta o0 sujeito que as busca);, apresentar-se como espagco na memoria a
atualizagdes constantes; ser um lugar para interagcao dialogico-recursiva
(criticas, sugestdes, denuncias, elogios e outras observagbes) que permite
regenerar o proprio sistema — ampliando e qualificando os espagos
existentes -, (re)conhecer os publicos de interesse, € autoconhecer-se; e,
ainda, constituir-se em fonte de informacgao/conteudo para turistas, agentes
de viagens, pesquisadores, estudantes, reporteres, dentre outros
(BALDISSERA, 2010, p. 77).
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Neste caso, comparado a outras formas (televisao, revistas, radios,...) a
comunicagao turistica €& potencializada e com um custo relativamente baixo
(BALDISSERA, 2010).

O plano de comunicagao aqui proposto sera planejado baseado no modelo
apresentado pelo pesquisador Chias (2005). A estratégia criativa, “[...] que define o
gque a mensagem publicitaria dira ou comunicara [...]” (BELCH; BELCH, 2011, p.
237) devera ser mais bem desenvolvida.

Para a realizacao do projeto foram necessarias cinco etapas (QUADRO 11),
sendo que a primeira etapa tera uma duragao maior por necessitar de uma
detalhada pesquisa sobre o publico-alvo. As demais etapas, referente a analises de
dados, criacao do produto final e implantacao do projeto, tera a duracao dos quatro
meses seguintes. A ultima etapa tem duracao ao longo do ano e corresponde ao

monitoramento e atualizagao do material criado.

4.2.1. Descrigao das etapas para a execucgao do projeto.

A seguir foram pontuadas as atividades pertencentes a cada etapa que
compoe o projeto, bem como os colaboradores, o investimento material necessario e
o tempo de duracao de cada uma delas.

Ao final deste ano de pesquisa e implementacao do trabalho, devera ser
entregue um relatoério, a unidade concedente, com todos os resultados da pesquisa
da demanda, bem como a analise feita sobre a percepc¢ao dos turistas em relacao as
Imagens do destino e também, o parecer final para a criagao da campanha e a
comunicacao finalmente desenvolvida.

A etapa 1 corresponde a: definicao dos objetivos e imagem do destino que
se quer transmitir; selecao dos atrativos turisticos; definigcao do instrumento de coleta
de dados; pesquisa da percepcao sobre os atrativos turisticos da cidade. A etapa 2
corresponde a: analise da oferta dos atrativos; analise da demanda e suas
percepcoes; cruzamentos dos dados das pesquisas. A etapa 3 corresponde a:
analise dos resultados; definicao do(s) atrativo(s) a serem trabalhados,; definicao das
acoes e meios de comunicagao; montagem e Execucgcao do Plano de Comunicagao.
A etapa 4 corresponde a: criacao do material grafico; revisao; implantagao do
material promocional no Site. E por fim, a etapa 5 corresponde a: monitoramento e

atualizacao do material.
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ETAPA ATIVIDADE COLABORADORES INVESTIMENTO DURAGCAO

MATERIAL
NECESSARIO

- Definicao dos objetivos e  Funcionario do CVB; Computadores; 2 meses
Imagem do destino que se Analista de turismo; Mesas;

quer transmitir. Consultor em Cadeiras;
- Selegao dos atrativos publicidade e Telefone,;
turisticos. propaganda;

L - Definigao do instrumento

de coleta de dados.
- Pesquisa da percepcao
sobre os atrativos turisticos

da cidade.
- Analise da oferta dos Analista de turismo;_ _ Computadores; I 1 més
atrativos. Mesas;

2 - Analise da demanda e ' Cadeiras;

suas percepcoes.
- Cruzamentos dos dados
das pesquisas.

- Analise dos resultados. Analista de turismo; ' Computadores; 1 més
- Definicao do(s) atrativo(s) Consultor em 'Mesas,;
a serem trabalhados publicidade e Cadeiras;

K - Definicao das acoes e propaganda;

meios de comunicagao.
- Montagem e Execugao do
Plano de Comunicacgao.

- Criagao do material Analista de turismo; | Computadores; 2 meses

grafico. Consultor em 'Mesas;
4 - Revisao. publicidade e Cadeiras;

- Implantacao do material | propaganda;

promocional no Site Profissional Designer

Grafico;

- Monitoramento e Funcionario do CVB; Computadores; Ao longo do ano

5 atualizacédo do material. 'Mesas;
'Cadeiras;

QUADRO 11 — DESCRICAO DAS ETAPAS PARA A EXECUCAO DO PROJETO.
FONTE: A autora (2013)

4.2.2. Descrigao dos Recursos Humanos envolvidos em cada etapa.

Para as etapas de criacao do projeto foi previsto uma equipe de trabalho
contendo cinco profissionais: um analista de turismo, que seria o responsavel geral
pela organizagao do projeto; um consultor em publicidade e propaganda, para
auxiliar a criagao dos objetivos de pesquisa e resultados desejados; um profissional
designer grafico, para desenvolver o produto e por fim; um funcionario do
Convention & Visitors Bureau, para dar as diretrizes dos objetivos da instituicao e

monitoramento do trabalho realizado.



Recursos Humanos Envolvidos em cada Etapa

COLABORADOR

FIGURA 15: RECURSOS HUMANOS
FONTE: a autora (2013)

4.2.3. Investimento.

Referente a implantacdo do projeto em questao, serdo necessarios o
iInvestimento dos seguintes custos, tanto dos recursos humanos quanto dos recursos

materiais.
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QUADRO 12 — INVESTIMENTO DOS RECURSOS HUMANOS E MATERIAIS
FONTE: a autora (2013)

Os recursos materiais necessarios, como podem ser visto no quadro 12,

serao basicamente os itens ja existentes na unidade do Convention & Visitors
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Bureau que estara realizando o trabalho. Desta forma, computadores, mesas,
cadeiras e telefones, bem como a mao de obra do funcionario do CVB estarao
inclusos nos custos mensais do orgao.

Em relacao aos recursos humanos, estima-se uma jornada de trabalho de
aproximadamente 70 horas mensais para os profissionais consultores e analistas.
Para o Analista de Turismo, a jornada de trabalho tera a duracdo de seis meses,
totalizando 420 horas/ano e significando um custo de R$16.800,00 anual.

Os custos publicitarios circundarao o trabalho do consultor em Publicidade e
Propaganda, a jornada de trabalho tera uma duragao de 5 meses, contando as
etapas que sua funcao sera necessaria, 1sso totalizara 350 horas/ano e um custo de
R$15.750,00.

Como a etapa 4, de criacao do material de fato, foi prevista a duracao de 2
meses, o profissional de Design Grafico, com um salario mensal de R$2.500,00,
custara apos os meses trabalhados um total de R$5.000,00. Desta forma, a

execucao do projeto proposto tera o custo anual de R$37.550,00.

4.2.4. Avaliacao do retorno no investimento.

Assim como ja dito pelos autores Andrade, Brumatti, Castro e Kushano
(2007, p. 90), e dificil mensurar a eficacia da aplicagao de verbas da propaganda no
turismo devido a espontaneidade da atividade, também devido ao desejo de viajar
dos turistas dependerem de outros fatores que sao posteriores a acao publicitaria.

Uma solucao para este impasse seria analisar a correlacao entre o aumento
do numero de turistas e os investimentos em propaganda durante o periodo em que
se aplica (KOVAC, 1978 apud RUSCHUMANN, 1991). Castelli (1975, apud
RUSCHUMANN, 1991) também destaca que € muito importante conhecer o gasto
exato dos turistas e os gastos tidos com a divulgacao do destino, incluindo todas as
acoes de promocgdes, propaganda e relagoes publicas.

Avaliando os custos estimados para a execucao do projeto, conclui-se que,
durante os seis meses necessarios para a execugao, o investimento é R$6.259,00
por més. Este custo se mostra acessivel quando pensado na eficacia e retorno
positivo que uma boa pesquisa, estruturacdao e execugcao de um projeto de

comunicacao podem gerar no destino, como por exemplo, aumento da visitagao,
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aumento da permanéncia no destino, aumento com o gasto em hotéis e
restaurantes, aumento de indicagoes a terceiros sobre o destino etc.

Exemplo disto € o estudo realizado por Barbosa (2002), o qual analisa os
Impactos economicos oriundos dos gastos gerados pelo aumento do fluxo turistico

em uma cidade, destaca-se que podem ocorrer mudangas nas seguintes formas:

- Quantitativas: abertura ou fechamento de hotéis e atrativos, acarretando
uma expansao ou contragao da capacidade.
- Qualitativas: melhora na qualidade ambiental, infraestrutura local, natureza

dos produtos e servigos disponiveis na regiao. (BASBOSA, 2002, p. 3)

Ja partir das etapas 1, 2 e 3 do projeto, onde sera possivel conhecer melhor
as percepcoes e preferéncias do consumidor, o destino turistico podera direcionar
suas estratégias de comunicagcao de modo a impactar diretamente na demanda,

aumentando as decisdes de compra e consequentemente as receitas do destino.

Melhor
percepcao das | Aumentio da
mensagens decisdo de
transmitidas compra go
para dos desting
tunstas

Estruturar

acOes de Implementacdo |
CcO f“‘:_"LII'HI: AC ao -' ao proieto no

para cada Site
publico-alvo

Pesquisa de

Marketing

FIGURA 16: ESQUEMA DO RETORNO DO INVESTIMENTO
FONTE: A autora (2013)
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Para um destino turistico ser considerado competitivo no mercado é preciso
que em seu planejamento sejam adotados conceitos, como os da sustentabilidade, a
fim de oferecer produtos e servicos com uma qualidade superior, tanto a turistas
nacionais quanto internacionais. Desta forma, o estudo destes 65 destinos indutores
do desenvolvimento regional do Brasil fomenta agcdes para o desenvolvimento do
turismo no pais, associado a: infraestrutura geral, acesso, servicos e equipamentos
turisticos, atrativos turisticos, marketing, politicas publicas, cooperag¢ao regional,
monitoramento, economia local, capacidade empresarial, aspectos sociais, aspectos
ambientais e aspectos culturais (BRASIL. Ministério do Turismo, 2010; CHIAS, 2005;
REY, 2004).

A comunicagao do destino turistico, mesmo representando uma parcela dos
estudos de marketing turistico, configura uma area em potencial para novas
pesquisas, principalmente quando associada a imagem do destino turistico.

Os estudos que fundamentaram a presente pesquisa basearam-se nos
dados apresentados em dois principais estudos do Ministério do Turismo. O primeiro
ja citado, Estudo de Competitividade dos 65 Destinos Indutores, o qual foi possivel
retirar as informacdes que a cidade escolhida possuia caréncia na qualidade dos
servicos prestados associados ao marketing e promoc¢ao do destino e, o segundo
relatorio referente a Pesquisa de Demanda Turistica Internacional de 2006 a 2012, a
qual apresentou o perfil dos visitantes de Florianopolis, indicando que a internet foi a
principal fonte de informagodes desde 2009 até o fim da pesquisa em 2012.

Desta forma chegou-se a necessidade de pesquisar como era percebida a
imagem da cidade de Florianopolis nestes meios eletronicos, se a imagem que se
transmite é de fato recebida como uma mensagem decodificada ao receptor e, qual
a importancia que deve ser dada aos diferentes publicos em relacao a forma de
transmitir tais mensagens.

Como pode ser observado na entrevista realizada com o Florianépolis e
Regidao Convention & Visitors Bureau ha o interesse em focar em outros segmentos
turisticos que nao o de Sol e Praia. O conceito de que a cidade € apenas um destino
para estas atividades € uma ideia estereotipada. Entretanto, com a analise da
percepcao dos estudantes, foi possivel verificar que a imagem transmitida de

Florianopolis é basicamente como um destino turistico de Sol e Praia. As fotografias
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que remeteram a este segmento turistico foram as que receberam maior pontuacao
quanto a imagem como um atrativo turistico.

A percepcao dos estudantes universitarios da UFPR de Curitiba foi
compreendida, utilizando-se do instrumento de coleta de dados desenvolvido
seguindo modelos de pesquisa propostos nos procedimentos metodoldgicos, assim
como foi identificado o perfil destes estudantes. A fotografia turistica foi estudada a
fim de compreender sua importancia para a comunicagcao € como poderia ser
utilizada como estratégia de promocao do turismo e, tambeém, foi verificado sua a
influéncia no processo de tomada de decisao destes universitarios, a fim de construir
um projeto de turismo que impactasse diretamente a este publico.

Compreende-se que os estudantes de Curitiba sao apenas uma pequena
parcela dos turistas reais e potenciais de Florianopolis. Entende-se que, a presente
pesquisa, foi um primeiro passo para um analise em grande escala, que poderia ser
feita, para mensurar como a imagem de um destino turistico esta sendo percebida
pela demanda e desta forma adequar todo seu planejamento de marketing e
comunicacao, e isto poderia ser aplicado, nao somente na cidade pesquisada, mas
como em qualquer outra, intensificando a qualidade da oferta turistica do pais como

um todo.
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ANEXOS

ANEXO A - Visualizagao da pagina principal do Guia Vivendo Floripa.
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Restauranices Ponios luristicos

Formaleza de Sama Cru:z de
Anhaiomirim
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ANEXO B - Recorréncia do elemento unitario nas fotografias de Florianopolis.

Elementos unitarios nas fotografias
m RECORRENCIA

PRALL 142
GASTRONOM LA t03

LAGOA O CONCEICAD 37

¢SPORTE 24
MUSEL 232
CENTRO CIDADE 22
CASARIO ADORIANG 22
BEIRA-MAR NORTE  jnmsssen 12
ARTESANATO | 18
CENTRO DE OONVENCDES i 16
HHAS T 1
MERCADO PUSLICO 12
HEREM 11

:

CARMNAVAL

GUTRAS PONTES

SHOPANG

LAGOA DQ PEHI

ASSODOIACAD CATARIN ENSE DE MEDICINA
TRAPICaE

TRANSATLANTICO ®AlA HORTE

TEAMINAL RODOVIARIO RITA SMARIA
BANTC

DUNAS

VILA DOS #ESCADORES
\ADUTD QiC

. VEGETACAD
| SETERK INTEGRADG OF TRANSPORTES
SCUNK

MARTIM PESCADOR
SAARINA

MAR

MMACGLINA FOTOGRARCA
HESC

ENGENHO DE FARINHA
EDSFICIOS SEC. Xix
DANCA ACORIANA
COFO CACHACA ’
ASEOPORTO 3

e e gk B e sy F e il o Eod, | .

S

FONTE: SILVA (2009).



APENDICES

APENDICE 1: Formulario de analise das fotografias do Guia Vivendo Floripa.

Imagem:

Data da coleta no site:

Em qual categoria foi inserida:

Formulario de Analise

Atributos

Existente

Inexistente

Lugares / Atividades
Turisticas

Praias

Vida Noturna /
Entretenimento

Alojamento / Restaurantes

Clima

Extensdo da comercializacao

Cultura

Multidao

Atmosfera (familiar VS
exotica)

Familia ou orientacao para
adultos

Parques

Feiras / Exposicdes /
Festivais

Desporto

Arquitetura

Urbanizacao

Acessibilidade
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Cozinha diferenciada / A&B

Limpeza

Oportunidade de Aventura

Qualidade dos servicos

Sitios histéricos / Museus

AtracOes Naturais

Cidades

Precos / Custos

Desenvolvimento Econdmico

Segurancga

Hospitalidade / Receptividade

Calmo / Relaxante

Oportunidade para aumentar
conhecimentos

Fama reputacao

APENDICE 1 - FORMULARIO DE ANALISE DAS FOTOGRAFIAS DO GUIA VIVENDO FLORIPA.
FONTE: O autor (2013)
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APENDICE 2: Roteiro para Entrevista com gestor do Florianépolis e Regido
Convention & Visitors Bureau.

Roteiro de Entrevista
Data da Entrevista:
Nome do Entrevistado:

Cargo ocupado:
Setor:

As perguntas a seguir sao referentes ao Guia Vivendo Floripa, mais especificamente sobre a
imagem e 0s recursos fotograficos utilizados para a divulgacao da cidade.

1 — Qual o objetivo da criagao do site Guia Oficial de Turismo Vivendo Floripa? Qual a
estratégia de promog¢ao da cidade?

2 - Qual a imagem que se buscar passar de Florianépolis neste Guia? Qual é a identidade
dele?

2 — Como é feita a sele¢cao das fotografias que aparecem no site? E as fotos em destaque na
primeira pagina?

3 - Que elementos da imagem sao importantes para a escolha de determinada foto? Por
exemplo: a existéncia de paisagem, pessoas, atrativos, servicos? O que € importante na
escolha foto?

3 — Quem é responsavel pela manutencado e atualizagao do site? Qual a periodicidade?

4 - Este guia é utilizado como fonte de informacéo pelos turistas? E possivel verificar a
utilizacao dele pelos turistas?

5 - Qual a média de acessos mensais do site? Existe época de pico?

7 - Como voceé avalia o guia como fonte de informagao para os turistas?

APENDICE 2 — ROTEIRO PARA ENTREVISTA COM GESTOR DO FLORIANOPOLIS E RE(
CONVENTION & VISITORS BUREAU.
FONTE: O autor (2013)
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APENDICE 3 — Questionario com os estudantes universitarios da UFPR de Curitiba.
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FONTE: O autor (2013)
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