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A proposta geral do livro é definir o que é imagem, como € construida e o
quanto pode influenciar na decisdo de compra de um produto turistico. Em virtude da
escassez de produgdo de estudos sobre imagem e sua aplicagido no mercado, enfoca
vdrios aspectos da imagem e em especial a imagem do produto Brasil, sob o ponto de
vistamercadolégico. Fazainda observagdes sobre o uso de esteredtipos pelaimprensa
na divulgag@o do produto Brasil, sobre a influéncia dos processos de construgao da
identidade nacional e sobre a atuagio dos meios de comunicagao em geral.

O livro estd dividido em dois capitulos. O primeiro capitulo € sobre “Turismo
e Imagem: por uma metodologia de anélise” e seu principal enfoque € descrever o que
¢ imagem, como se forma e qual a sua relagdo com os processos de conhecimento, a
formag@o da identidade nacional, o marketing e o discurso da imprensa em geral. A
autora define imagem como uma caracteristica do produto turistico determinante no
processo de decisdo de compra do consumidor e que pode ser alterada por meio de
estratégias de comunicag@o. Em todo o processo de decisdo de compra, o consumidor
ird avaliar determinado produto baseado em informagdes adquiridas nos varios
processos de conhecimento. Remete ao leitor a indagar sobre os vérios significados
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desta imagem e destaca a formacgdo da identidade nacional como projecdo daimagem
do Brasil. Apresenta fatos histdricos sobre o que determinou sua caracterizagao,
destacando o periodo que vai desde 1880 até 1950 como afase de construgdo arespeito
da identidade brasileira. Ressalta a importincia da segmentagio de piblico como
estratégia para definir o marketing das destinagdes turisticas com a participagdo da
imprensa como responsdvel pela sua divulga¢do. Emboraseja considerada impessoal,
a imprensa ¢ produto de variados discursos subjetivos que sdo dificeis de serem
identificados em sua origem. Questiona a influéncia das agéncias de noticias interna-
cionais na imprensa nacional, considerando-se que a identidade nacional coincide
com aimagem que é originada nos discursos da imprensa internacional. Nesse sentido
apresenta estudos de alguns autores a respeito da imagem do Brasil vista no exterior.

No segundo capitulo a autora faz uma andlise de “Imagem do Brasil” a partir
derelatos dos visitantes estrangeiros que estiveram no pais desde o seu descobrimento.
Utiliza-se desses momentos histéricos importantes para elucidar a criagdo da imagem
do pais que se tem na atualidade. Faz um resumo dos acontecimentos ocorridos nas
primeiras viagens em terras brasileiras feitas inicialmente pelos representantes da
igrejae que impuseram a sua cultura, lingua e religido, posteriormente com a vinda da
Familia Real em 1808 e coma Abertura dos Portos, aumentando o nimero de viajantes
estrangeiros no pais. Destaca também a presenca dos artistas que retratavam o
cotidiano da cidade do Rio de Janeiro, através de pinturas a 6leo e que eram mais tarde
apresentadas em toda a Europa, o que contribuia para formar imagem do Brasil no
exterior. Em seguida, apresenta a evolucdo dos meios de comunicagdo com o
surgimento do cinema, do rddio e da televisdo e descreve como se tornariam
responsaveis pela difusdo do pais no mundo. Ressalta a criagdo da personalidade de
Carmem Miranda, no final dos anos 1930, e que se tornou o simbolo do Brasil no
exterior. No final discorre sobre a atratividade para o turismo e apresenta alguns
segmentos que sdo ainda explorados como representativos da imagem do Brasil: o
Brasil paraiso, o lugar de sexo facil, o Brasil do brasileiro, o pais do carnaval e o
lugar do exdtico e do mistico.

Conclui que a imagem turistica do Brasil no exterior ¢ uma imagem estereo-
tipada e centrada em alguns eventos pontuais em algumas cidades brasileiras,
principalmente o carnaval no Rio de Janeiro, dando a falsa idéia que o Brasil é Sao
Paulo, Brasilia, Rio de Janeiro, Bahia e Amazdnia. Porém, salienta que essa imagem
estereotipada do pais tem aceita¢do no préprio territério nacional: ela é assumida
como elemento verdadeiro da cultura brasileira e dessa forma é difundida.

A autora faz algumas recomendacdes para tentar mudar esse tipo de imagem
e que devem partir da prépria nag@o e ndo ficar restrita a apenas alguns filmes e
antincios em revistas e espetdculos de samba no exterior. Destaca a necessidade de
uma politica estratégica para o turismo com valorizagaoda cultura nacional, priorizando
aminimizagdo dos problemas sociais e a criagdo de uma infra-estrutura adequada para
receber o turista.

Em virtude da importancia do tema, esta obra se apresenta como inicio de uma
série de discussdes que deverdo ser seguidas para se tentar elaborar uma imagem real
do Brasil no turismo. Pesquisas e demais estudos devem ser aprofundados sobre a
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polémica deste tema, a fim de tentar modificar os esteredtipos que sdo apresfentados,
atualmente como a “cara” do Brasil como produto turfstico. Nesse sentido, vale
recomendar este livro, no somente para os estudiosos do turismo, mas paratodos que
se interessam em conhecer o porqué do produto turistico Brasil possuir uma imagem
no exterior centrada no futebol, carnaval, miisica e sexo.

Janete Rotta Antunes
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A presente obra enfoca a informagao eletronica no turismo € na hotelar.ia sob
a perspectiva gerencial, tendo como autor Peter O’Connor, professor do Institut de
Management Hételier International (IMHI), Franga, e a tradugio de Roberto Cataldo
Costa.

O autor inicia com a reflexdo a respeito da importincia da informagao para o
turismo. Os turistas precisam ter acesso as informagdes precisas, aFualizadas e
confidveis que os auxilie a planejar suas viagens e a escolher a opgao mais adquada.
Por sua vez, as empresas turisticas utilizam as novas tecnologias da mforma’gap
operacionalizagdo, distribuigdo e comercializagao dos servigos. e produto.s turisticos.

Outro aspecto importante analisado, dentro da perspectiva gerencial proposta
pelo autor, é que muitos setores estdo incorporando e utilizando as tecnolpg.lAas Qa
informagdo como uma vantagem estratégica, visando melhorar sua ef1c1epc1a,
maximizar lucros, servir seus mercados-alvo, estreitar orelacionamento Como cliente
e aperfeigoar servigos. )

Ressalta ainda que as tecnologias da informagao — computagao,
¢ eletrdnica —, tém grande efeito nos métodos de operagdo da indistria turistica,
entretanto, ndo afetaram todos os setores e fungdes da mesma forma, e que 0s n}a1.ores
impactos acontecem nas fungdes de marketinge distribuigdo dos pro_dutqs turfsticos.

Oautor desenvolve umexamedasformasnasquais atecnologiada informagdo
esté sendo aplicada ao marketing e a distribuigdo no turismo, analisando os novos
canais de distribui¢do. Retrata adistribui¢do eletronica, destacando alguns problemas
e limitagdes.





