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Resumo:

O presente artigo busca verificar como sdo comunicados 0s conceitos dos principais
destinos turisticos do Nordeste brasileiro (Pernambuco, Ceara e Bahia), por meio
dos websites dos érgdos governamentais de turismo, e como estes influenciam os
consumidores a formarem uma determinada imagem desses polos turisticos. Para
isso, foi feita a analise das paginas da internet desses Estados. Para tanto, foi
realizado um estudo qualitativo, adotando-se a semidtica para a avaliacdo dos
dados. A analise foi realizada por trés especialistas, que ap0s o0 exame das paginas
da web indicadas procederam a uma de analise em trés etapas: a primeira feita
individualmente, a segunda fez-se a comparacdo entre as opinibes dos
pesquisadores, e a terceira, uma analise confirmatéria. Apos as etapas concluidas,
observou-se que é bastante complexo formar uma imagem mental nos turistas em
se tratando de destinacdes, e que ainda ha uma grande deficiéncia nos websites
estudados para que isso seja alcancado. Dentre as trés paginas avaliadas, detectou-
se uma diferenciacdo positiva para a do estado da Bahia quando comparado a
Pernambuco e Ceara.

Palavras—chave: Analise de imagem - Destinos turisticos — Websites — Semidtica —
Nordeste Brasileiro
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Abstract:

This article seeks to examine how the concepts are communicated by the major
tourism destinations in the Brazilian northeast (Pernambuco, Ceard and Bahia),
through the websites of the governmental agencies of tourism, and how they
influence consumers to elaborate a certain image of these tourist spots. For this, we
made an analysis of the websites of these states. To this end, we conducted a
gualitative study, adopting semiotics for data evaluation. The analysis was performed
by three experts, who after examining the web pages listed made an analysis in three
stages: the first was made individually, the second was made through a comparison
between the views of researchers, and the third, was a confirmatory analysis .
Following the steps completed, we observed that it is very complex to form a mental
image in the tourists when it comes to destinations, and there is still a great
deficiency in the websites studied for this to be achieved. Among the three pages
evaluated, it was detected a positive difference to the state of Bahia compared to
Pernambuco and Ceara.

Key-words: Image Analysis — Tourism Destinations — Websites — Semiotics —
Brazilian Northeast

1. INTRODUCAO

A complexidade dos servigos turisticos decorre de que, em parte, eles séo
intangiveis. A esséncia dessa atividade, principalmente quando apresenta um
carater hedodnico, consiste em vender a experiéncia de vivenciar uma localidade.
Para tanto, € necessario ndo apenas criar percep¢fes dos aspectos tangiveis
relativos a um destino de turistico, mas também proporcionar evidéncias sélidas da
experiéncia intangivel que se quer vender.

Em comparacdo com os produtos fisicos, 0s servicos turisticos sdo mais
dificeis de serem interpretados e analisados pelos clientes potenciais antes da
compra, pois estes precisam se deslocar para efetivamente experimenta-los. A
organizacao turistica responsavel por vender uma determinada localidade, aqui
entendida como um conjunto de atrativos e servigos, necessita, portanto, criar
percepcdes concretas antes do ato da compra, para fornecer evidéncias sobre a
experiéncia intangivel a ser vendida e consumida (LEWIS, 1990). Esses aspectos
impdem aos prestadores de servigos turisticos o desafio de criar mensagens que
possam suscitar sensag¢des positivas no consumidor potencial (MANO; OLIVER,
1993).

Fatores como fotos, palavras, instru¢cdes, podem ser utilizados para encorajar
a formacdo de imagens, criando mensagens de familiaridade e conhecimento
(MACINNIS; PRICE, 1987). Tanto os aspectos visuais (ROSSITER; PERCY, 1983),
como as proposicdes verbais (LUTZ; LUTZ, 1978; MACINNIS; PRICE, 1987), séo
estimulos que podem levar a criacdo de uma imagem. A composicdo desses sinais
colabora para incrementar o sentido simbdlico que se quer atribuir ao destino
turistico e aos servicos ofertados.

Dessa forma, o consumidor potencial € levado a adquirir a promessa feita por
meio das informacdes disponibilizadas pelas organizagdes (LEVITT, 1981). Esse
tipo de promessa é também intangivel por natureza, o que requer substitutos fisicos
para indicar aos consumidores o que esperar do lugar escolhido como destino de
viagem. Por outro lado, os produtos tangiveis também podem ser intangibilizados



gerenciando-se as evidéncias com o objetivo de Ihes adicionar valor (BERRY, 1981).
Quando um orgéo oficial de turismo (responsavel pela divulgacdo de Estados e
Municipios com potencial turistico) identifica o(s) segmento(s) que deseja atingir,
deve fazer com que uma localidade incorpore atributos capazes de gerar no seu
mercado-alvo uma imagem atrativa. Essa imagem sofre influéncia das informacdes
contidas nas mensagens dos seus websites, com a transmissao de estimulos
interpretados pelo turista potencial e que se traduzem na imagem do destino turistico
(FILSER, 2003). Nesse sentido, torna-se importante verificar o que esta sendo
apresentado como estimulo em websites dos principais destinos turisticos do
Nordeste.

A escolha por estudar a regido Nordeste se deu, principalmente, em funcéo
de se caracterizar como um dos principais destinos turisticos do Brasil, por suas
caracteristicas climaticas, geograficas e culturais diferenciadas do resto do pais, o
qgue representa algo significativo jA que o turismo é um grande propulsor do
desenvolvimento soOcio-econdbmico de uma regido (SOUZA; NETO, 2008).
Pernambuco, por exemplo, é considerado um dos principais atrativos do Nordeste e
de acordo com informacfGes constantes no plano estratégico do turismo de
Pernambuco 2008-2020, da Secretaria de Turismo de Pernambuco (SETUR, 2008),
o Estado possui destinos turisticos com uma imagem bem consolidada junto ao
publico nacional e internacional. Atualmente € um dos estados do Nordeste
brasileiro com maior volume de ingresso de turistas, como pode-se observar nos
dados apresentados a seguir.

Dados da Infraero de Janeiro de 2011 mostram que a Bahia, Pernambuco e
Ceard, respectivamente, tém o0s aeroportos mais movimentados do Nordeste do pais
em numero de passageiros. O Aeroporto Internacional de Salvador recebeu 901.955
pessoas, e 0S aeroportos internacionais de Recife e Fortaleza receberam 647.426 e
568.428 passageiros, respectivamente.

S&o diversas as motivagdes que levam uma pessoa a escolher um destino e
realizar uma viagem, mas seja qual for a razdo para esse deslocamento, uma das
caracteristicas fundamentais do turismo € que haja um planejamento antecipado da
viagem, ou seja, uma etapa da qual o turista participa ativamente. O processo inicial
do planejamento de uma viagem se caracteriza pela busca de informacdes sobre as
opcOes de destinos turisticos a serem visitados, seus atrativos, produtos e servigos
ofertados. Esse contexto leva a que o0s turistas potenciais necessitem de
informacdes que, preferencialmente, devem ser acessadas de forma rapida, com
dados atualizados e com a qualidade necessaria para que possa ter seguranca
sobre suas escolhas. Essas caracteristicas imprimem aos 6rgaos governamentais de
turismo uma responsabilidade no gerenciamento das informacbes que séao
disponibilizadas em seus portais.

As paginas da web dos o6rgdos governamentais de turismo oferecem ou
deveriam oferecer um conjunto de informagfes sobre a oferta turistica local e esses
dados e a forma como sdo apresentados ofertam elementos para que os turistas
criem uma imagem a respeito de um destino. Nesse sentido, se coloca a
necessidade de fazer uma reflexdo sobre como as instituicbes responsaveis pela
divulgacdo de produtos turisticos tém desenvolvido a comunicacdo via web para
informar, promover e divulgar determinadas localidades, com a adicdo de
mensagens e simbolos que vao contribuir para formar a imagem de um pélo
turistico.

Desse modo, acredita-se que a contribuicdo deste estudo esta na
especificacdo de dimensdes das comunicagcdes ofertadas por esses sites e suas



influéncias na formacdo da imagem de uma localidade, sendo esta uma nova
vertente tedrica que pode trazer beneficios para os gestores dos 6rgaos de turismo,
na medida em que as informacdes sobre as ofertas disponibilizadas nessas paginas
sdo acessadas em momentos anteriores a viagem e podem agregar valores na
captacdo de novos turistas, bem como na fidelizacdo de outros. Este estudo também
poderd contribuir para o enriguecimento dos estudos que relacionem imagem,
turismo e a web.

A imagem €, portanto, um recurso utilizado por essas instituicbes para a
divulgacdo e promocédo de seus atrativos, sendo a forma como as pessoas se
lembrardo de uma destinacdo turistica e os sinais e simbolos repassados nesses
portais poderdo conter diferenciais competitivos que promoverédo a captacdo de um
namero maior de turistas que contribuira para o incremento do desenvolvimento

regional.
Diante do exposto se coloca a seguinte questdo de pesquisa: Como séo
comunicados os estimulos dos principais destinos tu risticos do Nordeste

brasileiro, por meio dos websites dos 6rgdos governamentais de turismo, e
como estes podem influenciar os consumidores a form arem uma determinada
imagem desses polos turisticos?

Para responder a essa pergunta, apresenta-se primeiramente uma revisao de
literatura sobre os construtos propostos, bem como a metodologia adotada para a
realizacdo deste estudo, os resultados e discusséo e, por ultimo, as conclusdes e
referéncias.

2. IMAGEM DE DESTINOS TURISTICOS E BUSCA POR INFORMAQ@ES ON-

LINE

A imagem de um destino turistico € a soma de um produto global, que se
caracteriza pelo conjunto dos produtos e servicos ofertados e pelas acoes
comunicativas de que o destino € objeto. Nesse sentido, a percep¢ao que os turistas
tém de um destino é um fator fundamental para a sua eleicdo. (GANDARA, 2007).

O turismo é um bem de consumo intangivel, e sendo assim ele € apresentado ao
consumidor através de informacdes, narragbes e fotos, j& que o turista ndo pode
experimentar ou testar previamente o produto para tomar uma decisdo. A imagem
concebida através dessas informacgfes recebidas de amigos, profissionais, leituras,
midias e outros, unidas com experiéncias prévias e a motivacao do turista, levara o
possivel visitante a formar uma imagem mental do destino turistico (TORRES;
PEREZ-NEBRA, 2010)

Segundo Gandara (2007), para que essa imagem de um destino turistico seja
efetiva, ela precisa ser valida (corresponder a realidade), crivel, natural (simples e de
facil compreensdo) atrativa e distintiva. O cuidado em apresentar, planejar e
administrar essas caracteristicas € importante pois disso depende a deciséo
favoravel ou nao do turista em visitar o local, por isso deve-se observar esse aspecto
do ponto de vista do consumidor.

Para construir uma imagem de um destino e poder tomar a decisdo de compra,
uma das etapas desse processo € a busca por informacdes (SOLOMON, 2011). A
literatura do marketing e comportamento do consumidor é vasta ao abordar a
importancia da busca por informagcédo como parte do processo de escolha e decisao
por um produto/servigo. O pioneirismo de autores como Katona e Muleler (1954) foi
responsavel por trazer o tema a discussdo no campo comportamental e, desde
entdo, diversos tém sido os estudos desenvolvidos a partir de pesquisas nessa area
(PETERSON; MERINO, 2003).



A busca por informacéo, segundo Sarbo e Choi (1999), é um fenbmeno que
engloba em sua definicdo dois tipos distintos de procura: a interna e a externa. Ou
seja, a busca interna é caracterizada como um processo mnemoénico no qual o
sujeito engaja antes mesmo de qualquer outra forma de procura, no sentido de
buscar em sua memoria dados que possam ajuda-lo a resolver um problema de
escolha. Em outro extremo encontram-se as fontes externas, as quais o individuo
pode recorrer a fim de esclarecer davidas decorrentes do produto a ser adquirido.

Muito embora didaticamente estes conceitos tendam a aparecer separados, 0
gue se sabe é que na pratica seria quase impossivel torna-los distintos. Isto porque
toda busca por informacéo, até mesmo a externa, depende de dados armazenados
na memoria do consumidor. Em outras palavras, pode-se dizer que as experiéncias
anteriores do sujeito sdo o ponto de partida para qualquer tipo de busca. E, mais
ainda, que essas informacfes serdo fundamentais durante todo o processo
(BETTMAN, 1979).

O processo de busca em geral se da a partir da comparacao entre as varias
opcoes, por exemplo, de marcas disponiveis no mercado. Neste sentido, a procura
tende a ser sequencial a medida que o consumidor passa de marca em marca a fim
de revelar seu verdadeiro valor a partir da diminuicdo das incertezas referentes a
sua escolha. Uma vez finalizada a procura dentre as marcas, o individuo € levado a
decidir por aquela cujo maior valor seja percebido. Assim sendo, passa-se a
considerar as possiveis consequéncias que resultardo da escolha pelo produto
(MOORTHY; RATCHFORD; TALUKDAR, 1997).

Dentre as diversas fontes externas de informacdo pode-se dizer que as
midias em geral como, por exemplo, a televisdo, o radio, as revistas e jornais sdo as
mais estudadas. Além disso, existem as informacdes que sdo obtidas por meio de
amigos e/ou pessoas influentes em determinado tema como fontes individuais de
informacéo (BEATTY; SMITH, 1987). Contudo, é notéria a importancia que a internet
tem exercido como uma das principais fontes na qual o sujeito pode encontrar e
reunir o maximo de informagfes possivel. Nao h&4 duvidas de que nos dias atuais a
web tem causado grande impacto sobre o comportamento de busca por informacdes
em se tratando do processo de escolha por produtos e servigos. Este € um fato que
ja vem sendo acompanhado durante alguns anos e que, de acordo com a literatura
da area, ainda se fara presente na realidade de consumo por um longo periodo
(PETERSON; MERINO, 2003).

O ambiente virtual deve ser enxergado como uma fonte de informag&o cujo
principal beneficio esta relacionado a facilidade de obter dados atuais num mesmo
momento em que outros tipos de dados ainda nado revelados podem surgir a frente
do sujeito (HOFFMAN; NOVAK, 1996; AINSCOUGH; LUCKETT, 1996).

A internet, portanto, disponibiliza uma grande variedade de informacfes as
quais o individuo pode ter acesso sem que seja necessario investir muito esforco,
tempo ou dinheiro. Isto porque a rede virtual leva informagdo ao consumidor de
maneira analoga ao que acontece no mundo real. Ou seja, podem-se adquirir as
mesmas informag¢des disponiveis nos canais midiaticos tradicionais, além da
possibilidade de consulta direta aos atacadistas e varejistas. E, mais ainda, 0s
usuarios tém acesso a outros consumidores que, por meio do boca-a-boca virtual,
passam suas proprias experiéncias com um produto e tornam claras algumas
davidas na mente do comprador (PETERSON; MERINO, 2003).

Outra grande facilidade da rede mundial de computadores é que o usuario
tem a possibilidade de guardar grandes quantidades de informacdo nos mais
variados sites da internet a um preco baixo e sem muita dificuldade. Pode-se



assegurar que essa ferramenta quase ilimitada sera passivel de acesso de qualquer
parte do planeta no qual o individuo se encontre. E, por meio dela, é possivel
buscar, organizar e compartilhar as informacfes obtidas com outros usuarios
também conectados em outros locais (PETERSON; BALASUBRAMANIAN;
BRONNENBERG, 1997).

Assim, 0 ambiente virtual traz ao consumidor a chance de acessar dados
salvos e mantidos na rede de qualquer local onde esteja sem que para iSSoO precise
fazer novas pesquisas. Desta maneira, a internet tem tornado o processo de busca
por informac&o mais agil. Uma busca que poderia levar dias para ser concluida no
ambiente real como, por exemplo, a reunido de catalogos, manuais, informacgdes de
vendas, dentre outros, em muitos dos casos é finalizada em alguns minutos, fato
este que facilita o processo de escolha e decisdo do consumidor por um
produto/servico (UNDERHILL, 1999).

Além do mais, em varios casos, por meio da internet, as pessoas tém acesso
a informacdes em primeira mao (KRAUT et al.,, 1998), pois devido as diferentes
ferramentas de busca presentes na rede, os usuarios encontram formas de se
comunicar e disseminar suas idéias entre a sua rede de relacbes formando, assim,
uma vasta fonte de dados. O resultado disso é uma enorme quantidade de
informacdes personalizadas, por vezes de boa qualidade, que podem ser acessadas
sem muito esforgco e que, de certa maneira, torna o processo de decisdo de compra
do consumidor mais simplificado (ALBA et al.,, 1997; BAKOS, 1991; WIDING,;
TALARZYK, 1993).

Diante do exposto, Peterson e Merino (2003) argumentam que 0 numero de
consumidores que recorrem a internet para obter informacdes sobre produtos e
servicos ja é imenso. Entretanto, a quantidade de pessoas que no futuro dependeréo
dessa ferramenta para processar suas escolhas e compras tende a ser cada vez
maior. Para alguns autores é notavel o papel que a internet exerce no auxilio ao
consumidor, tanto no sentido da busca por informacgdo sobre um servigo ou produto
especifico quanto para se obter dados gerais referentes a uma marca ou categoria
de servicos (SHIM et al., 2001; BREITENBACH; DOREN, 1998).

Para Hoffman e Novak (1996), a busca virtual por informacdes pode ter duas
caracteristicas distintas. A primeira delas € de motivacao extrinseca, ou seja, reflete
uma situacdo na qual o sujeito segue uma orientagao instrumental ao buscar por
beneficios utilitarios cujo objetivo esta relacionado diretamente as suas escolhas.
Por outro lado, a motivacdo pode ser intrinseca a medida que ndo segue uma
procura direcionada e focalizada a um objetivo especifico, mas visa atingir
beneficios hedbdnicos do consumidor. Em ambos 0s casos, a aquisicdo de
informacdes pode ser capaz de auxiliar a decisdo de compra.

3. METODOLOGIA

A investigacdo teve como foco as paginas da web dos 6rgaos oficiais dos
principais polos receptores de turistas do Nordeste do Brasil (Salvador, Recife e
Fortaleza), assim caracterizados devido ao movimento de passageiros nos
aeroportos dessas cidades. A escolha pela analise desses websites se deu em
funcdo destas localidades receberem um maior volume de visitantes dentre as
capitais da regido sendo, portanto, caracterizadas como pélos de grande atracédo de
turistas potenciais. Como apresentado anteriormente, Salvador, Recife e Fortaleza
recebem 901.955, 647.426 e 568.428 passageiros, respectivamente, seguidos por
Natal (303.471), Macei6 (175.481), Séo Luis (173.081), Jodo Pessoa (109.180),
Aracaju (99.297) e Teresina (95.770), segundo dados de janeiro de 2011 disponiveis



no website da Infraero (Infraero, 2011). Além disso, a decisao pelas trés paginas
citadas permitiu a realizacdo de comparacdes que, por conseguinte, direcionaram a
um melhor entendimento do fendmeno estudado.

As mensagens contidas na web foram analisadas com o intuito de observar
seu potencial comunicativo, buscando identificar quais os seus efeitos, que reacdes
despertaram e que significados produziram. Admite-se que esse tipo de avaliacéo
nao substitui o didlogo direto e a pesquisa com o turista, mas torna-se bastante util,
na medida em que fornece indicios e sinais de alerta para os possiveis efeitos de
determinadas mensagens. A idéia de analisar diretamente o estimulo da mensagem
no ambiente virtual surgiu como uma solucdo relacionada ao desafio de
compreender as proposi¢cdes dos servicos e produtos diferenciados ofertados pelos
destinos turisticos escolhidos para o estudo. Nesse caso, a analise semidtica das
comunicacdes se apresentou como solucdo possivel (HARVEY; EVANS, 2001).

Os elementos centrais da semidtica sdo o0 signo e a significacdo. A
significacdo € o efeito produzido pelo signo sobre o intérprete em condi¢cdes que
permitam o signo exercitar seu efeito total. E o resultado interpretativo a que todo e
qualquer intérprete estd destinado a chegar, se o0 signo receber a suficiente
consideracao final (BROSSO; VALENTE, 1999). Pode-se dizer entdo, que o
fundamento do signo é aquilo que Ihe da capacidade para funcionar como tal,
podendo ser sua mera qualidade, sua existéncia concreta e seu carater de lei.

Esses elementos ficam retidos na memaoria como resultado da exposi¢ao as
informacgdes que constam nos websites e associadas ao contexto da sociedade. Os
sitios eletrénicos desempenham um papel fundamental para a divulgacdo de
destinos turisticos enquanto produto, experiéncia e localizagdo, ja que normalmente
um pacote de viagem é adquirido antes do consumo. Esse tipo de comunicacao,
geralmente, transmite mensagens em termos de jogo, fantasia, réplicas, imaginario e
associacbes com moda e design. No processo de interpretacdo, o turista potencial
se transforma em um especialista em semidtica, interpretando sinais na forma de
quebra-cabecas, pistas, nuances e codigos que envolvem significado emocional e
ressonancia individual.

Os sentidos séo conferidos pelo segmento de mercado que uma pessoa vé
como congruentes com sua imagem. Isso traduz a informacéo sobre uma localidade
em unico sinal capaz de carregar virtualmente qualquer mensagem sonhada pelos
proprios turistas. Assim, os sentidos sdo estabelecidos pelas convencdes sociais e
elas tendem a ser contingentes e sujeitas a influéncia da interpretacdo a partir da
vida social e do estilo de vida de cada um. Portanto, a linguagem utilizada, longe de
ser uma marca estética de tragos culturais, representa um agente dindmico o qual
tem poder sobre um individuo ou sobre uma cultura completa, chega a ver o mundo
continuamente influenciando, modificando e retificando o0s sentidos, crencas e
modos de ver os grupos culturais (McGREGOR, 2000). E aparente que as relacdes
entre os destinos turisticos (representados pelos seus 6rgaos divulgadores ou
orgaos oficiais de turismo) e o consumidor ou turista potencial sdo simbiéticas por
natureza, apesar do equilibrio de poder no qual se apdiam nao ser nuclear.

Dentro desse contexto, o estudo da linguagem foi o caminho encontrado para
compreender o conteudo que esta escrito nela, pois a imaterialidade do signo
realiza-se por meio da organizacdo de um sistema relacional determinado, onde nao
existe um signo isolado. Deve-se reconhecer que o conteudo dos signos surge como
cadeias estruturais ligadas por relacbes com outros elementos. Quanto a mensagem
contida nos websites, sdo criadas em ambiente cultural préprio, com linguagens
proprias e cabe a ela tornar familiar o servico que esta sendo vendido, valorizando-o,



com certa diferenciacdo, para destaca-lo dos demais. Portanto, sdo semiose e
linguagem e, com isso, manipulam signos para fazer a mediagédo entre servigcos e
pessoas (RIBEIRO, 2002).

3.1. Esquema de anélise

A metodologia da analise semiética € uma ferramenta capaz de apontar no
signo escolhido a representacéo, sua relagdo com o objeto e os seus significados.
Portanto, a analise foi desenvolvida, primeiramente, com uma descricdo dos
elementos identificados, quais sejam: o Signo, Objeto e Interpretante. Apos o que se
procedeu a uma analise nos niveis: Sintatico (dominio da informacéo estética, onde
suas caracteristicas materiais, formas e meios emprestam singularidade aos signos);
Semantico (dominio da informacdo semantica, na medida em que trabalha com as
articulacbes/relacdes do signo com o referente, apesar de ancorado no nivel
sintatico) e Pragmético (dominio do significado na producdo de sentido e o
significado para o usuario).

Para tanto, a analise foi realizada por trés pesquisadores neste campo do
conhecimento, para oferecer maior consisténcia aos dados, conforme detalhamento
a seqguir.



Figura 1: Processo para de decodificagdo de mensage  ns publicitarias via web

Etapa 1 > Etapa 2 > Etapa 3
Andlise dossites dos destinos .| Comparacdes entre os dadog | Andlise confirmatoria
Identificacdo das estratégias »| Quadro basico de referéncia .| Proposicao de Hipdteses

Trabalho Individual

Trabalho em grupo Trabalho em grupo

Fonte: Adaptado de Harvey e Evans (2001, p. 180).

O processo de analise constou de trés etapas (figura 1): 1) Primeira etapa -
cada pesquisador, isoladamente, realizou a analise dos sites; 2) Segunda etapa - 0s
trés pesquisadores, em conjunto, estabeleceram comparacfes entre os elementos
identificados por cada um deles na etapa anterior, a partir das destinagbes
constantes do site, formando um quadro béasico que contemplou 0s aspectos
comuns e diferenciados encontrados; 3) Terceira etapa — foi realizada uma analise
confirmatoria das imagens e textos contidos nas mensagens dos sites, realizada de
forma conjunta, a partir do quadro extraido da segunda etapa da andlise, para
verificar quais eram os elementos contemplados e se eles permitiam identificar uma
identidade de marca a partir dos destinos analisados para, finalmente, levantar
hipoteses sobre a eficacia da veiculacdo de mensagens sobre os produtos e
servicos divulgados via web.

4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Os websites foram analisados considerando-se, num primeiro momento, a
identificacéo das relagdes estruturais e formais entre os diferentes elementos da sua
composi¢cdo como, sua materialidade, cédigos e as qualidades concretas em si
(analise sintatica). Ja na segunda fase, buscou-se verificar as relagdes dos signos
com 0s seus objetos (analise semantica). Por fim, foram trabalhados elementos do
campo de dominio simbdlico (andlise pragmatica), ou seja, as correlagbes entre
signo, objeto e seus significados para os usuarios dos sites delimitados para o
estudo, cujas analises serdo melhor explicitadas nos tépicos a seguir.

4.1. Analise Sintética e Semantica

Durante esta etapa do estudo, conforme comentado anteriormente, buscou-se
identificar as relagbes estruturais e formais entre os diferentes elementos da
composicdo dos sites quanto a alguns aspectos especificos. Estes podem ser
caracterizados como: (1) suporte; (2) composicéao; (3) signo de qualidade; (4) signo
como singular (Sin-Signo); (5) navegacao; (6) legi-signo; (7) signo iconico.

O _suporte dos trés destinos turisticos (Pernambuco, Bahia e Ceara) é
identificado como a estrutura de comunicagédo em redes, a web, o ciberespaco, que
tem como mediador, para atualizar suas informac6es, o proprio computador e suas
interfaces (monitor, modem, impressora, linguagens de programacao), bem como os
niveis técnicos relacionados aos computadores que estabelecem as relacdes entre
usuario, informacédo e suporte tecnologico, assim como o tipo e a versdao do



navegador. A atualizacdo das informac6es é limitada fisicamente pelo display, pela
tela do monitor e sua definicdo que € o resultado da relagdo entre 0 numero de pixel
e a quantidade de cores para a visualizacao.

A composicdo é gerada pela aplicacdo de linguagens de programacao
(HTLM-Hipertext Markup Language), que definem os dois niveis de composi¢éo: a
estatica, que diz respeito ao posicionamento dos elementos relacionados a
composicdo grafica das paginas e a composicdo dinamica, que trata das
possibilidades de deslocamentos na mesma pagina e entre as paginas, ou seja, a
propria navegacao. Na composicao estatica os elementos visuais que constam das
paginas e estabelecem as configuracfes séo: linhas, planos, formas, texturas, fotos,
figuras que interagem a partir de cor, dimenséo, posicdo e movimento. Este ultimo
estando ligado a sobreposicéo, permutacao, rebatimento, repeticéo e justaposicao.

A qualidade n&o se caracteriza como um elemento palpavel, como pode
parecer. Para funcionar como signo, a qualidade precisa estar vinculada a um
objeto. Entretanto, deve ficar claro que o ‘quali-signo’ diz respeito somente a pura
qualidade (SANTAELLA, 2002). As paginas da web analisadas se fundamentam nas
qualidades visuais, dinamicas, textuais que corporificam o signo.

Ja em relacdo ao signo _como singular (Sin-Signo), os sites em estudo se
apresentaram como sin-signos, em funcéo de possuirem uma configuracdo de forma
Unica, singular. Assim, a especificidade do meio permite atualizagbes especificas, o
que significa dizer que séo estabelecidas diversas combina¢cfes dos elementos de
forma e contetdo, por meio de programacao em linguagem propria (HTLM) de suas
paginas.

Em se tratando da navegacado pelos sites ou pelas diversas paginas que 0s
compdem, o consumidor pode ampliar as suas possibilidades de escolha a partir de
uma composicao dindmica a respeito dos destinos turisticos na rede, permitindo que
a coleta de informacdes se torne mais atrativa ou mais Util, pois cada percurso
estabelecido pelos usuarios permite formar diferentes narrativas imagéticas e de
informacdes. Quando se fala em navegacgdo interna, nas mesmas paginas ou nos
sites, define-se uma forma de leitura, que € delineada com as paginas
dimensionadas para os formatos, ou pela rolagem das barras e/ou troca de paginas
por meio de alguns recursos de navegacao.

Nos sites analisados, os recursos graficos (que se apresentam em botdes,
textos, formas geométricas, fotos), ou abstratos (representados por pontos, linhas,
texturas, cores) ou mesmo areas escolhidas das imagens (imagem mapeada), sao
obtidos pela programacao de linguagem HTML que os transforma em um link ou
canal de navegacao, e é responsavel pela conducdo do usuéario nessas plataformas.
As disposicdes, os tamanhos e as formas desses recursos sdo apresentados de
maneiras diversas nas distintas paginas, a fim de criar uma atratividade visual para o
consumidor.

Essas paginas convidam os usuarios a procurarem as informacgdes desejadas
ou, simplesmente, conhecerem o0s produtos/servicos ofertados numa atitude
exploratéria quando se trabalha com os seus recursos de maneira informal, sem
indicativo de um percurso pré-determinado, o que leva a busca de varios caminhos.
Ndo sendo mais necessario, portanto, seguir uma sequéncia linear para
compreender as informacdes.

Os principais legi-signos identificados nos websites analisados falam por si
mesmos, estabelecendo um jogo de complexos sistemas informaticos com os
usuarios, utilizando codigos proprios. A configuracao icénica deste signo depende da
linguagem de programacao, o editor HTLM (Hipertext Markup Language) que




interage com outras linguagens e programas, mas que atua como o0 coédigo
responsavel pelo agenciamento das imagens e pela prépria veiculacdo das
informagdes na web.

Os caddigos formadores, a linguagem de maquina e outras linguagens sdo
tratados como referéncias visuais e imagens. Ou seja, 0s elementos que produzem
esses elementos por computadores, por meio de simbolos graficos, letras e
nameros, caracterizam a configuragdo visual dos sites, tais como: marcadores de
tempo, arquivos e formas de mensagens do computador quando algo acontece.
Além de alguns outros codigos presentes no mundo eletrénico, como: flechas,
plantas baixas, chips e ruidos de comunicacao.

Quanto ao signo icdnico, a narrativa destes sites tem suporte nos textos e
imagens, que parecem causar mais impacto aos olhos do consumidor. E sendo
essas imagens ndo descritivas, obedecem a uma ordem sintatica estando apoiadas
no repertério semantico, tal como turistas apreciando o poér do sol, uma familia
reunida na praia, a gastronomia, se firmam pela composicdo dinamica dos
elementos visuais presentes e das proprias paginas.

Do ponto de vista da semibtica, pode-se constatar que o0s sites de
Pernambuco, Bahia e Ceara apresentam uma narrativa qualitativa de formas
icbnicas, que compdem conceitos, utilizam linguagens especificas, com codigos e
possibilidades técnicas que constroem e transmitem informac6es de significado real,
palpavel e especifico sobre esses destinos turisticos, formando conjuntamente
significados emocionais e ressonancias individuais.

4.2. Analise Pragmatica: site Pernambuco
(www.vivendopernambuco.com.br)

O website de Pernambuco escolhido para efeito desta analise foi a pagina do
Governo de Pernambuco para agentes de viagem, por ser o unico disponivel para
divulgacédo do Estado aos turistas.

No que diz respeito ao posicionamento do destino turistico Pernambuco, ndo
€ percebida uma demonstracdo clara de como o Estado pretende ser visto pelos
turistas potenciais. Observou-se, apesar da escassez de informagdes constantes
nessa pagina, que o turismo de sol e praia € o aspecto mais valorizado, em funcéo
da grande exposicdo de imagens destacando, principalmente, destinos turisticos ja
ha alguns anos consolidados pela préatica de tal segmento da atividade como, por
exemplo, Porto de Galinhas e Fernando de Noronha.

Ademais, a pagina nao disponibiliza a oferta dos diversos servi¢os turisticos
existentes nas localidades e é bastante restrita no que se refere a informacdes. Nao
estimulando, portanto, o desejo dos consumidores potenciais em visitar o Estado.

Apesar disso, a logomarca tenta agregar, de maneira superficial, a cultura a
imagem do destino Pernambuco (ja que inclui a forma de uma igreja), porém isso
nao se reflete nas informacdes que sédo apresentadas no restante da pagina.

Pode-se dizer, portanto, que o website de Pernambuco se utiliza de pouca
variedade de estimulos. Ou seja, ha fotos de boa qualidade, porém faltam
informacdes detalhadas que levem descricdes e agreguem valor as imagens. Por
essa falta de informagdes, acredita-se que tal ambiente virtual pode ser capaz de
influenciar de maneira negativa o estimulo do turista que deseja visitar o Estado.

Em se tratando da identidade, o Unico ponto que se pdde absorver do site foi
o turismo de sol e praia, por parecer mais valorizado em funcdo de uma maior
guantidade de fotos apresentadas em detrimento de outros atrativos ou tipos de
turismo. No entanto, apesar dessa constatacao, essas imagens e informagcdes nao




sdo capazes de expressar e comprovar essa vocacdo, levando assim, a
compreensao de uma falta de identidade no Estado.

4.3. Analise Pragmética: site Bahia (http://www.bahia.com.br)

A Bahia estabelece, por meio de um site especifico de divulgagédo do Estado,
seu posicionamento, destacando aspectos como a diversidade e a felicidade,
questdes que estdo bem trabalhadas e enfatizadas em todo o sitio virtual. Para
tanto, mantém uma unidade comunicacional que pode ser percebida a partir de
pontos como, sua logomarca e seu slogan, que revelam tal aspecto de forma clara.

Percebe-se que diversos outros pontos sdo trabalhados no site visando,
principalmente, a segmentacdo do mercado por meio de exposicdo objetiva da
diversidade do produto turistico Baiano. Por exemplo, a gastronomia, a cultura, a
historia e 0 povo sdo alguns dos pontos apresentados e descritos com bastante
énfase e que configuram a identidade do local.

Nota-se, portanto, que o publico-alvo pretendido é bastante variado, pois a
oferta turistica apresentada na pagina da web engloba uma vasta lista de tipos de
turismo (religioso, esporte e aventura, negocios, GLBT, férias (sol e mar), cultural
(étnico-africano, étnico-indigena, etc.), dentre outros. Péde-se perceber também o
grande interesse do Estado em atrair turistas estrangeiros, ja que sua pagina na
internet € disponibilizada nas versbes em inglés e espanhol, além do proprio
portugueés.

Ha, além disso, uma preocupacdo com a variedade de servigos ofertados. O
‘Disque Bahia Turismo’, por exemplo, € um telefone disponivel aos turistas para que
estes possam obter qualquer tipo de informagdes acerca da atividade turistica local.
Existe, também, o ‘Organize sua Viagem’, com algumas orienta¢des consideradas
Uteis para os turistas que desejam visitar o destino. Ja o ‘Servi¢co de Atendimento ao
Turista’ - (SAT) dispbde de postos integrados para atendimento ao turista com apoio
informativo de brochuras, agéncias de viagens, ingressos para shows, dentre outros.
O site também conta com o apoio de alguns links que orientam o turista sobre como
chegar, onde comer, onde ficar, além de mapas e guias sobre a Bahia.

No que tange ao fator estimulo, o site da Bahia € bastante diversificado, pois
€ composto por videos, radio, fotos, frases fortes e conexdo com celular de noticias.
As fotos, em especifico, sdo de boa qualidade e sempre buscam enfatizar as cores,
a alegria, a diversidade do destino. Ja os videos aparecem em diferentes paginas e
tratam de temas como cozinha, danca e os atrativos turisticos. Por sua vez, a ‘Radio
Turismo da Bahia’ disponibiliza noticias ao vivo sobre aspectos do turismo no
Estado.

De maneira geral, todos esses estimulos foram avaliados de maneira positiva,
entretanto, vale destacar que se percebeu uma falta de uniformidade (em
quantidade e qualidade) na apresentacdo das informagbes dos diversos
atrativos/segmentos trabalhados. Ha alguns narrados com riqueza de detalhes e
plenos de estimulos, enquanto que outros com apenas uma foto e algumas
descricdes.

Conforme mencionado anteriormente, a diversidade, a alegria e o acolhimento
parecem ser 0s principais pontos que se destacam na constru¢édo da identidade do
Estado da Bahia como destino turistico. O que mais chama a atencéo, entretanto, a
partir da analise do site, é que parece haver uma busca por demonstrar a existéncia
de entrelacamento entre varias culturas presentes no Brasil, fazendo com que este
seja um aspecto importante por se tratar da valorizagdo do diferencial da oferta
turistica local.




4.4. Analise Pragmatica: site Ceara
(http://www.ceara.gov.br/index.php?option=com_content&view=article&id=23&ltemid
=85) POode-se observar, em varios pontos do site, que existe uma tendéncia a
exploracdo do sol e mar como aspecto de destaque para o posicionamento central
do Estado como destino turistico. Porém, é importante destacar que ha tentativas
(alguns pontos da pagina analisada) de inclusdo de outros fatores diferentes além
dos citados, tais como: lazer, esportes e aventura, turismo religioso, artesanato e
gastronomia. Apesar disso, nenhum desses elementos € evidenciado com
informagdes mais completas.

Constatou-se, por outro lado, a oferta de alguns servi¢os disponibilizados na
pagina como, por exemplo, informacgdes sobre os principais destinos, mapas, guias,
ouvidoria, links Uteis, etc. A partir da analise dos especialistas, foi possivel ainda,
verificar a tentativa, porém sem sucesso, de destacar uma proposta de diferencial
para o Estado, relacionada ao clima e as altas temperaturas permanentes, com
grande énfase ao destino Ceara como local com maior nimero de dias de sol no
Pais.

No que diz respeito ao slogan do Estado (‘Ceara, viva essa alegria’), ha uma
tentativa de mostra-lo como uma destinacdo alegre, fato que ndo pbdde ser
evidenciado de maneira clara a partir dos relatos, imagens ou textos existentes no
site. O que demonstra uma fragueza na unidade da comunicagao integrada de
marketing do local.

Quanto aos estimulos, o site demonstra pouca énfase neste quesito. Pois,
apesar das fotos terem uma boa qualidade, ndo héa informag8es suficientes para
despertar no turista o desejo de ir a localidade.

A péagina virtual € mais utilizada para fins da prépria Secretaria de Turismo do
que como veiculo de divulgagdo do destino Ceard, ndo despertando, portanto, o
interesse dos turistas potenciais a pesquisarem mais a fundo e, consequentemente,
causando impacto negativo sobre a imagem que o possivel consumidor podera
formar acerca desse destino.

Como exemplo disso, pode-se citar as passagens em que situagbes
buscando estimular a visita do turista ao Estado se misturam com organogramas
institucionais e questbes bastante burocraticas, o que deixa a pagina mondétona e
sem movimento.

Constatou-se, ainda, que embora haja falta de clareza nas informagfes
repassadas via web, o Estado pretende que o sol e o mar se tornem caracteristicas
da sua identidade. Entretanto, deve-se salientar que s&o apresentados alguns
tipos/segmentos de turismo no site, mas sem nenhum destaque, o que levou o0s
especialistas a nao identificarem, com clareza, a mensagem central que o destino
deseja passar para 0s seus turistas potenciais.

5. CONSIDERACOES FINAIS

A andlise feita a partir dos simbolos e sinais oferecidos pelos websites dos
destinos turisticos Pernambuco, Bahia e Ceara, permitiu aos pesquisadores gerar
dados de consenso que resultaram em algumas proposicoes, que servirdo de base
para o maior aprofundamento das questbes relativas a busca por informacoes e
formacgéo da imagem de destinos turisticos.

Verificou-se que alguns aspectos envolvendo a maneira como as informacodes
sdo repassadas aos consumidores potenciais desses destinos precisam ser mais
bem trabalhados, a fim de que possam vender seus elementos distintivos de forma



mais eficaz. O que se pbdde perceber € que ndo ha o estabelecimento de uma
identidade bem definida, principalmente nos destinos Pernambuco e Ceard, havendo
um excesso de padronizacdo na forma e conteudo das informacgdes apresentadas, o
que enfraquece e dificulta a percep¢édo pelo consumidor dos aspectos singulares
dessas destinacdes, levando a formacdo de uma imagem difusa, baseada
principalmente em aspectos relativos ao sol e praia, deixando de lado atrativos como
0s culturais que possuem grande potencial de atracdo de turistas.

Por outro lado, o destino Bahia, revelou aspectos bem delineados de sua
identidade e conseguiu criar uma pagina que demonstra fatores atrativos para um
turista que pretende visitar o local. Dentro desse contexto, os simbolos contidos nas
mensagens analisadas permitiram chegar as seguintes proposicoes:

1) Os destinos turisticos Pernambuco e Ceard ndo estdo gerenciando com
clareza as informacgdes disponibilizadas aos consumidores acerca de seus aspectos
distintivos;

2) A Bahia consegue transmitir, por meio de seu website, sua identidade de
maneira mais clara, possibilitando a atragdo de turistas potenciais por meia da
transmissao clara dos atrativos que podem ser encontrados no local;

3) Os elementos visuais sdo muito utilizados nos sites, entretanto, isso néo &
suficiente para despertar no consumidor um quadro imaginario especial e atrativo
para esses destinos turisticos, a excec¢ao da Bahia;

4) As imagens e mensagens escritas seguem um alto grau de padronizacéao,
nao permitindo ao consumidor perceber aspectos diferenciais marcantes nos
atrativos apresentados;

5) As mensagens constantes nos sites nao permitem ao consumidor
tangibilizar os servicos disponibilizados por meio das informacdes repassadas;

6) Apesar de alguns pontos especificos das mensagens constantes dos sites
ndo atenderem na integralidade as estratégias de comunicacdo que levem a
identificacéo clara da identidade desses destinos e, consequentemente, a formacao
de uma imagem correspondente e positiva, € possivel detectar os principais
atributos e beneficios ofertados por esses poélos turisticos, que podem influenciar na
atitude do consumidor em relacédo a tais destinos.

Conclui-se, portanto, que criar uma imagem mental distintiva de um destino
turistico é bastante complexo e necessita de estratégias diversificadas, porém
unificadas, e bem definidas para possibilitar ao consumidor perceber os aspectos
especificos e atrativos de um determinado destino.
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