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REsumo:

O Brasil recebeu grandes eventos nos tltimos anos, como Jornada Mundial da Juventude, Rio+20 e especialmente megaeventos
esportivos como a Copa do Mundo de Futebol, ¢ mais recentemente os Jogos Olimpicos de 2016. Baseado nesse contexto ¢ na
importincia desses eventos sobretudo para a imagem do destino que os recebe, esse estudo objetivou avaliar a imagem do destino
turistico Brasil enquanto sede de megaeventos. Para isso, foi realizada uma pesquisa quantitativa descritiva com aplicagao de
questiondrios eletrdnicos com uma amostra de estudantes franceses. Apés a coleta dos dados, uma andlise fatorial exploratéria e
uma comparagao de médias entre as dimensoes resultantes foram realizadas. Os resultados indicaram que os estudantes franceses
possuem uma imagem positiva do Brasil enquanto sede de grandes eventos, sendo os “Pontos Turisticos” a dimensio de imagem de
destino mais bem apreciada. Adicionalmente, verificou-se que género e experiéncia com o pais nio foram fatores que influenciaram
as respostas da amostra.

PALAVRAS-CHAVE: Imagem de Destino Turistico, Imagem do Brasil, Megaeventos.

ABSTRACT:

Brazil has hosted mega-events in recent years as World Youth Day, Rio + 20 and especially sport mega-events such as the Football
World Cup and more recently the 2016 Olympic Games. Based in that context and in the mega-events relevance, especially
in tourist destination image, this study aims to evaluate Brazil’s image as a tourist destination that hosts mega-events. For this,
descriptive quantitative research was carried out with the application of electronic questionnaires distributed to sample of French
students. After the data collection, an exploratory factorial analysis and means comparison were performed. The results indicated
that French students have a positive image of Brazil as a mega-events host country. It was observed that the "Tourist Points"
dimension was the most appreciated destination image dimension and that gender and experience with the country did not
influence the sample evaluation.

KEYWORDS: Destination Tourist Image, Brazil’s Image, Mega-events.

INTRODUCAO

Eventos culturais de larga escala, comerciais ou esportivos, sio chamados de megaeventos exatamente
por possuirem grande apelo popular e significAncia internacional (Roche, 2000). Entre os megaeventos
esportivos, alguns exemplos de alta expressividade sao a Copa do Mundo de Futebol e os Jogos Olimpicos
(Davies, 2009). Para Fourie & Gallego (2011), esses eventos além de atrairem uma publico-alvo mundial,
e estabelecerem padroes globais de turismo, apresentam novos destinos e criam legados duradouros para os
locais sede. Por sua grande abrangéncia, o estudo de grandes e megaeventos ¢ um assunto que tem instigado
trabalhos que destacam tanto impactos positivos quanto negativos. Alguns estudos (Moon, Kim, Jae Ko,
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Connaughton & Hak Lee, 2011; Moon, Jaec Ko, Connaughton & Lee, 2013; Du Plessis & Maenning,
2011; Knott, Fyall & Jones (2015); Swart,George, Cassar & Sneyd (2017), destacam que os megaeventos
movimentam a economia do turismo, possibilitam melhorar a infraestrutura e mudar a imagem mundial do
pais, como também influenciar as intengoes de visitd-lo.

No caso de aspectos negativos, Tavares (2005) ressalta que a realizagio de megaeventos esportivos
apresenta, por vezes, um saldo sdcio-politico-econémico inferior ao imaginado, amplia polarizacio e
desigualdade social. Li, Blake ¢ Cooper (2011) também indicam que em geral os impactos econémico sio
superestimados. No entanto, apesar dos custos e beneficios, sejam eles tangiveis ou intangiveis permanecerem
em debate, tem-se dado foco ultimamente em aspectos dos megaeventos que sao quantificaveis, como
comportamento do turista (Fourie & Gallego, 2011). Na Copa do Mundo de 2010, a Africa do Sul recebeu
310 mil turistas estrangeiros, a Alemanha em 2006 recebeu 2 milhées, em 2002 o Japao recebeu 400 mil
turistas, em 1998 a Copa do Mundo de Futebol levou a Fran¢a 500 mil turistas e em 1994, 400 mil aos
Estados Unidos (Lima, 2014). Apesar de ter sido um pouco menos que o esperado, o Brasil recepcionou 6,4
milhdes de turistas internacionais em 2014, sendo a Copa do Mundo a responsével pelo recorde histérico e
pelo aumento de 10,6% em relagio ao ano anterior (Brasil, 2015). Nos Jogos Olimpicos de 2016 foi registrada
aentrada de 410 mil turistas estrangeiros, s6 no Rio de Janeiro (G1, 2016).

De acordo com autores Fourie ¢ Gallego (2011), existem ganhos significantes durante o ano em que
um megaevento OCorre. O que inclui turistas especiﬁcos que visitam o pais para o evento, como também
turistas nao participantes que mudam de comportamento e vao ao pais em outra época do mesmo ano.
Um dos aspectos intangiveis defendidos pela literatura é o impacto positivo desses eventos na imagem do
pais enquanto destino turistico. Knott et al. (2015) enfatizam a influéncia dos megaeventos na imagem do
destino turistico. O estudo dos impactos de imagem ¢ uma vertente da literatura, com significante aumento
de publica¢oes na tltima década, possuindo relevancia académica e prética, e sendo um importante aspecto
na avaliagio de eventos (Dragin-Jensen, 2016).

O conceito de imagem de destinos turisticos ¢ definido por diversos autores, como impressoes sobre paises
em que as pessoas nao residem; soma de atributos relacionados com a experiéncia de turismo; a percepcao
do individuo sobre as caracteristicas do destino; efeitos de crencas, ideias e impressoes que uma pessoa possui
sobre um destino (Elliot, Papadopoulos & Kim, 2011; Tasci & Kozak, 2006). Muitos autores (Moon et
al., 2011; Moon et al., 2013; Roth; Diamantopoulos, 2009; Matos, Mendes & Valle, 2012) consideram que
o construto imagem de destino ¢ composto por trés dimensoes relacionadas: o componente cognitivo, as
crengas em relacao ao pais; o componente afetivo, as emogdes que o individuo tem com o pais; ¢ o componente
conativo, as inten¢des comportamentais para com o pais. A importancia de investir em uma boa imagem
deve-se ao fato de ser um aspecto relevante na intencio entre turistas atuais e potenciais de visitar o local
(Tasci, Gartner & Cavusgil, 2007; Rezend-Parker, Morrison & Ismail, 2003).

Virios autores indicam que o contexto de realizagio de megaeventos, especialmente os esportivos
influencia na imagem de destinos e consequentemente na decisio de visitd-los (Berkowitz, Gjermani, Gomez
& CSchafer, 2007; Walker, Kaplanidou, Gibson, Thapa, Geldenhuys & Coetzee, 2013; Deng & Li, 2013;
Lee, Lee & Lee, 2005a; Kaplanidou & Vogt, 2007). Por isso, ¢ importante identificar como os destinos sio
percebidos em relagio a sua capacidade de realizago desse tipo de evento. Assim, estudar a imagem do pais
enquanto destino que recebe um megaevento ¢é relevante por contribuir tanto com a literatura de imagem de
destino e quanto sobre impactos de megaeventos. Também contribui de forma gerencial com informagoes
que podem auxiliar o desenvolvimento de estratégias para realiza¢ao de novos megaeventos. Nesse sentido,
o objetivo desse trabalho foi identificar a imagem que os franceses possuem do Brasil enquanto destino sede
de um megaevento. Para tanto, foi realizada uma pesquisa quantitativa descritiva com estudantes franceses,
por meio de questiondrios estruturados. O publico escolhido para a pesquisa estd entre os 10 maiores paises
emissores de turistas internacionais ao Brasil, sendo o principal pais do continente europeu (Brasil, 2017).
Para a andlise das dimensoes de imagem, foram utilizadas as varidveis: situacao politica, cultura, seguranca e
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pontos turisticos, consideradas por vérios autores como participantes da formag¢ao da imagem de um destino
turistico e da avaliagio do individuo na decisao de ir ou nao visitéd-lo (Nadeau, Heslop, O’Reilly, Luk, 2008;
Elliotetal.,2011; Korstanje, Tzanelli & Clayton, 2014; Tomlinson, Bass & Bassett, 2011; Melo & Mataruna,
2016; Lee et al., 2005a; Durand, 2016).

IMAGEM DE DESTINOS ENQUANTO SEDES DE MEGAEVENTOS

O enriquecimento da imagem de um destino que recebe um megaevento ¢ em grande parte dirigido pela
capacidade do mesmo de atrair aaten¢ao da midia internacional, que por suavez pode influenciar as avaliagoes
que se tem sobre ele (Lee et al., 2005a). Assim, em grande parte os eventos possuem um papel positivo
em impactar a imagem dos destinos, como também, aumentar consciéncia e familiaridade, reduzir imagens
negativas, fornecer associagoes positivas (Dragin-]ensen, 2016).

A percepgiao dos visitantes ¢ formada pelos niveis de consciéncia e pela imagem do destino sede, como
também por informagdes externas da midia e agéncias do governo, que almejam interagir com fatores
individuais, conhecimentos do préprio individuo, valores e experiéncias passadas (Kim et al., 2006). Pesquisas
sobre imagem de destinos turisticos, como a realizada na Copa da Coréia de 2002 (Lee et al., 2005a), revelam
que percepgdes sobre lugares para grandes eventos provocam antecedentes em como as pessoas interpretam
suas experiéncias no local. A analise da imagem da Coréia do Sul antes e depois de sediar as Olimpiadas de
1988, indicou que pessoas com alta exposi¢ao aos Jogos tiveram uma melhora geral sobre a imagem do pais
(Jaffe & Nebenzahl, 1993).

Dessa forma, de acordo com o efeito de alavanca estratégica de imagens mostradas ao mundo, em conjunto
com o evento (antes, durante ¢ depois), o nivel de consciéncia sobre um pais/cidade pode ser elevado,
permitindo aos eventos destacarem aspectos do destino aos potenciais visitantes, beneficiando sua imagem
(Dragin-Jensen, 2016). Isso, pode impulsionar também, uma visita em algum momento no futuro ou
informar o mundo sobre uma localidade especifica (Gibson, Qi & Zhang, 2008).

Contudo, em relagao a preparagao para um megaevento, os organizadores nao podem assumir que sedié-
lo automaticamente trara beneficios. E necessirio verificar a percepgio do pais anfitrido e os desafios que
precisam ser superados do ponto de vista de um turista esportivo (Bresler, 2011). Um deles ¢ o risco de que
hospedar o megaevento nio promova a imagem descjada (Gibson et al., 2008) ou que nio afete/ mude a
imagem do pais (Nadeau et al., 2008). Para se impactar positivamente a imagem de destino e causar aumento
da visitagao, a mudanga deve ser positiva e ocorrer ao longo das dimensoes de imagem de destino, como
desenvolvimento do ambiente, seguranga, clima, conveniéncia ou ambiente familiar, que sao importantes
para os viajantes (Gibson et al., 2008).

Roth & Diamantopoulos (2009) destacam que defini¢io de imagem global de pais ¢ um constructo
genérico de imagem, composto, dentre outros fatores, pelas tradi¢oes e cultura do pais. Verlegh, Althuijzen
& Vroegh (1999) definem que a cultura de um pais pode se tornar uma crenca para a formagio de seu
esteredtipo. Os autores Balabanis, Mueller e Melewar (2002) também pontuam que alguns dos antecedentes
de imagem de pais de origem sio cultura e valores humanos. Do mesmo modo, o contexto PEST (politico,
econdmico, sociocultural e tecnoldgico) de um pais, tem papel central como influéncia de antecedentes e
moderadores, influenciando a imagem de pais e a exibi¢io de informagées do pais (Durand, 2016).

Em se tratando do Brasil, um ponto negativo, assim como paraa Africa do Sul, é a existéncia de problemas
organizacionais e estrutura pobre para sediar megaeventos esportivos internacionais. Um problema comum
entre as doze cidades sede da Copa no Brasil era a falta de capacidade acroportudria para lidar com o fluxo de
visitantes previsto para 2014, visto que os acroportos operavam perto de sua capacidade méxima (De Melo,
2011). Além disso, havia ainda o foco da midia em 4ngulos negativos do Rio de Janeiro por haver problemas
continuos de violéncia, retratando aspectos do crime organizado, com varios confrontos militares ocorrendo
nas favelas (Tomlinson et al., 2011).
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Mudando para o lado positivo, a pesquisa realizada pelos autores Melo ¢ Mataruna (2016), em Munique,
com estrangeiros que nunca vieram ao Brasil, revelou que os entrevistados possuem uma imagem positiva
sobre o pais. Os respondentes mencionaram alguns dos estere6tipos relacionados ao Brasil, as cidades, cultura,
natureza, esporte e cozinha, como Rio de Janeiro, Sao Paulo, Cristo Redentor, Copa Cabana, Rio Amazonas,
praias e futebol. Apesar de, a maioria das palavras mencionadas em rela¢ao ao Brasil terem sido positivas,
algumas negativas apareceram com menor frequéncia, sendo elas pobreza e crime. Também foi citada a
palavra favela, que pode ser facilmente relacionada as dreas pobres do Rio de Janeiro. Contudo, ainda sao
recentes e em menor numero as pesquisas realizadas no Ambito da imagem do Brasil, sobretudo relacionando
com megaeventos (Da Silva, Braga, Romano, 2016), destacando-se assim a a importancia deste estudo para
a teoria de turismo no Brasil.

DESENVOLVIMENTO DAS HIPOTESES DA PESQUISA

Megaeventos esportivos podem mudar a imagem do destino turistico sede (Lee et al., 2005a), aumentar
a consciéncia e reduzir imagens negativas (Dragin-Jensen, 2016). Um dos impactos positivos é o efeito
de sensibilizagao, que ¢ uma implementagao da percepcao internacional por estrangeiros do pais sede e
seus participantes (Du Plessis & Maenning, 201 1). Assim, agdes promocionais nao podern ser consideradas
como as tnicas solu¢des para atingir uma imagem de destino forte e real, mas também devem-se analisar
as necessidades e caracteristicas do mercado alvo, como motivagio e personalidade, e a imagem do pais no
exterior (Matos, Mendes & Valle, 2012). Logo, a principal hipdtese deste estudo e#:

- Hipétese 1: Os franceses possuem uma imagem positiva do Brasil enquanto um pais sede de grandes
eventos.

Observa-se que atributos estudados em pesquisas de imagem sao crengas sobre o ambiente natural, atragoes,
cendrio, clima, cultura, sociedade moderna, afabilidade, avalia¢oes do destino como excitante e emocionante,
¢ avaliagdo global (Nadeau et al., 2008). As campanhas orientadas para o turismo, geralmente focam em
caracteristicas do pais (Elliot et al., 2011); paisagem, cultura e economia de um pais podem se tornar crencas
para a formagio de seu esteredtipo (Verlegh et al., 1999). Alguns estereStipos em relagio ao Brasil, retratam
um pafs festivo, como também, com extrema violéncia e pobreza (Tomlinson et al., 2011); sendo assim,
caracterizado por fortes contrastes, mas, prevalecendo-se, apesar disso, um pais que oferece uma imagem
relacionada a paz e prosperidade (Korstanje et al., 2014).

Com relagio as dimensdes que compdem a imagem do Brasil, Nadeau et al. (2008), definem que, os
destinos sao vulneraveis a alguns riscos, como agitagao politica, podendo a instabilidade politica afetar
negativamente avaliagdes sobre o local, de acordo com as crengas em relagao ao pais e as pessoas. A
politica interna do Brasil foi retratada pela midia mostrando problemas como reivindicagdes sindicais dos
trabalhadores ¢ ameaca de greve na véspera e durante a Copa do Mundo (Korstanje et al., 2014), assim
como nos Jogos Olimpicos, com a maior operagio anti-corrup¢ao (Operagao Lava Jato) do pais e intimeras
manifestagoes da populacio, (The New York Times, 2016). Por outro lado, algumas mudancgas também
podem servir para melhorar a imagem do pais, por exemplo, a elei¢ao de Dilma Rousseff em 2010 destacou
o Brasil como um dos poucos paises a ter uma lideranga feminina (Tomlinson et al., 2011).

Em relagio 3 “seguranca”, a midia cobria constantemente o 4ngulo negativo do Rio de Janeiro (cidade
sede do Jogos Olimpicos) por existirem problemas continuos de violéncia (Tomlinson et al., 2011). Mas, por
outro lado, a maioria das palavras mencionadas em relagio ao Brasil, na pesquisa de Melo & Mataruna (2016
foram positivas, apesar de algumas negativas que aparecereram com menor frequéncia.

A dimensao “cultura”, também mostra-se importante na formagao da imagem do Brasil. Futebol, carnaval
e samba foram as palavras mais citadas por todos os entrevistados, enfatizando musica e festivais como
elementos da imagem cultural brasileira; também, a figura da populagao brasileira apareceu como uma das
imagens do pais, quando mencionaram pessoas amigaveis e pessoas legais (Melo & Mataruna, 2016). Festejar
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e celebrar durante o carnaval, depois de um jogo de futebol ou na vida cotidiana sao imagens familiares sobre
os brasileiros (Tomlinson etal.,2011). Os “pontos turisticos” mostram-se uma dimensao relevante na decisao
de turistas e na imagem de destinos, sendo alguns considerados por turistas: atmosfera, cenario e atragoes
naturais (Lee, Taylor, Lee & Lee, 2005b). Alguns dos esteredtipos em relagio ao Brasil mencionados pelos
respondentes em pesquisa foram, relacionados a cultura, cidades, natureza e esporte (Melo & Mataruna,
2016). Considerando as explicacdes apresentadas nos pardgrafos anteriores, as hipdteses 2 ¢ 3 sao:

- Hipétese 2: A imagem do Brasil ¢ composta pelas dimensdes situagao politica, seguranga, cultura e pontos
turisticos.

- Hipétese 3: A dimensao pontos turisticos ¢ a dimensao mais bem apreciada na avaliagao da imagem do
Brasil enquanto sede de um megaevento esportivo.

Com relagao aos determinantes da imagem de pais, de acordo com Balabanis, et al. (2002), eles sao baseados
nas caracteristicas do pais avaliado e nas diferencas demogréficas dos observadores, como género, idade, renda
¢ educagio. Sabe-se que existem diferencas entre os sexos, mas nio sio notadamente significativas (Beerli &
Martin, 2004), carecendo de mais estudos. Portanto, a hipdtese 4 ¢ apresentada como:

- Hipétese 4: As pessoas do sexo feminino avaliam a imagem do Brasil enquanto sede de grandes eventos
mais positivamente do que as pessoas do sexo masculino.

Quanto a familiaridade/experiéncia com o destino, estudos de imagem de destinos turisticos mostram
que, quanto mais se ¢ familiar com um destino, mais positiva ¢ a percep¢ao sobre ele; tendo ainda, uma
maior significAncia e positividade se nao for a primeira visita do turista ao local (Elliot et al,, 2011). A
varidvel experiéncia com o pais também ¢ um fator relacionado ao conhecimento do individuo que aumenta
a objetividade ¢ a realidade da percepgao sobre o pais (Balabanis et al., 2002; Durand & 2016). Dessa forma,
a hipétese 5 é:

- Hip(’)tese 5: As pessoas que possuem maior experiéncia com o Brasil, avaliam a imagem desse destino
enquanto sede de grandes eventos mais positivamente do que as pessoas com menor experiéncia.

METODOLOGIA

Para atingir o objetivo, foi realizada uma pesquisa quantitativa descritiva que, de acordo com Malhotra
(2012), é um tipo conclusivo e possui como objetivo principal a descri¢ao de algo. Esta pesquisa considera
imagem de destino como o principal construto para andlise, composto por trés dimensoes: cognitiva, afetiva
¢ conativa (Moon et al., 2011, Moon et al,, 2013; Roth & Diamantopoulos, 2009). Para a anélise dessas
dimensoes de imagem, foram utilizadas as varidveis: (1) situagio politica, (2) cultura, (3) seguranca ¢ (4)
pontos turisticos, consideradas por varios autores como participantes da formagao da imagem de um destino
turistico e da avaliagao do individuo na decisao de ir ou nio visitar o pais (Nadeau et al.,, 2008; Elliot et al.,
2011; Korstanje et al., 2014; Tomlinson et al., 2011; Melo & Mataruna, 2016; Lee et al., 2005b; Durand,
2016). A coleta de dados foi feita por meio de questiondrio estruturado, aplicado eletronicamente, com
questdes em uma escala intervalar de sete pontos (tipo Likert).

Foram também coletadas varidveis demograficas como género e idade para descri¢io da amostra e
realizagao de comparagoes. Varidveis demogréficas sao consideradas por alguns estudiosos como impactantes
em diferengas de avaliagdes ¢ opinides sobre um pais ou seus produtos (Balabanis et al., 2002). A varidvel
experiéncia com o pais também foi analisada, pois, segundo alguns autores (Balabanis et al., 2002; Durand,
2016) ¢ um fator relacionado ao conhecimento do individuo que aumenta a objetividade ¢ a realidade da
percepgio sobre o pas.

A populagao-alvo da pesquisa foram estudantes universitarios franceses. O periodo da coleta foi entre
agosto e setembro de 2016. Cabe destacar aqui, que nesse periodo os Jogos Olimpicos ja tinham acontecido,
podendo a amostra ter tido mais contato com informagoes sobre o Brasil e conhecimento de resultados
em relagao ao megaevento. O arcabougo amostral utilizado para representar os elementos da populagao-
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alvo da pesquisa contou majoritariamente com o grupo no Facebook da faculdade Kedge Business School,
de Marseille, Franca, sendo usada uma amostragem nao probabilistica por conveniéncia. Com relagio ao
tamanho da amostra, observando-se alguns dos artigos utilizados como base teérica (Moon et al., 2011; Moon
et al., 2013; Gibson et al., 2008, 2008; Lee et al., 2005a; Elliot et al., 2011), foi considerado o nimero de
100 respondentes como um nimero minimo para se realizar as analises estatisticas no program SPSS (andlise
fatorial exploratéria e comparagio de médias).

APRESENTAC#A#0 E DISCUSSA#0O DOS RESULTADOS

A amostra foi composta por 107 questiondrios validos. Com relagio ao perfil, a média de idade foi de 22
anos com faixa etariade 17 a 25 anos. A Amostra incluiu pessoas de ambos os sexos com percentuais bastante
similares (54,7% feminino e 45.3% masculino). A nacionalidade dos participantes ¢ francesa e todos sio
estudantes universitarios.

ANALISE FATORIAL EXPLORATORIA NAS QUESTOES SOBRE IMAGEM DO
BRASIL

Deacordo com Hair et al. (2009), alguns parimetros devem ser observados para que uma andlise seja validada.
Para tanto foi utilizado o método Kaiser Kaiser-Meyer-Olkin (KMO). O valor do KMO, para ser admirdvel
precisa ser maior ou igual a 0,8; se for maior ou igual a 0,7 ¢ mediano, menor que 0,5 nio ¢ aceitével. Ainda
segundo os autores, a decisio sobre o niimero de fatores a serem mantidos na andlise, deve-se & quantidade
ser suficiente para o atendimento de uma varidncia explicada de 60% ou mais. Como também, no quesito
das varidveis, devem-se manter as que possuem comunalidades maiores que 0,5. Para tanto, foram realizadas
cinco rodadas, sendo a quinta a mais significativa e com os fatores mais bem explicados. Na quarta rodada da
andlise fatorial observou-se que 6 varidveis possufam valores menores que 0,5 na matriz de comunalidades,
sendo assim excluidas na quinta rodada.

A tabela 1 apresenta o indice KMO e a significAncia encontrados na andlise final. O KMO quantifica o
grau de intercorrelagio entre as varidveis e a adequagio da analise fatorial, sendo que quanto mais perto de 1,
mais perfeita ¢ a previsio sem erro de uma varidvel pelas outras (HAIR et al., 2009). Dessa forma, a analise
apresenta um KMO de 0,808, sendo classificado como étimo e ¢ considerada estatisticamente significante.

TABELA 1
Teste de Esfericidade de Bartlett e KMO para as questoes de imagem do Brasil

Teste de Bartlett ¢ KIVO
Kaiser-Meyer-Olldn Medida de Adequacio 0.508
da amostra ’

Qui-

Quadrado  1011,381
Teste de Esfericidade de Bartlett Aproxim.

gl 190

Sig, 0,000

Autoras, 2016

Foram obtidos 5 fatores, que explicam 67,08% da variincia total dos elementos, conforme mostra a Tabela
2. Um resultado satisfatério segundo Hair et al. (2009)
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TABELA 2
Varincia total explicada pelos fatores

Eigenvalues iniciais

Componentes b i
P Total % Cumulativo

Varidncia %

1 4,280 31,447 31,447
2 3.024 15,121 44,567
3 1,610 8,052 54,619
4 1,349 6,744 61,366
5 1,143 5717 67,083
] 0,840 4,109 71,282
7 0,710 3,548 74,830
2 0,648 3,242 78,072
9 0,612 3,050 81,132
10 0,572 2,860 §3,002
11 0,528 2,642 86,633
12 0,458 2,280 88,022
13 0,439 2,194 91,118
14 0,380 1,808 93,014
15 0,324 1,619 94,635
14 0,279 1,393 06,028
17 0,244 1,219 97,2448
18 0,199 0,907 98,243
10 0,186 0,930 99,173
20 0,165 0,827 100,000

Autoras, 2016

A Tabela 3 apresenta os fatores resultantes da andlise, bem como as varidveis que os compdem. Para a
decisao de a que fator cada varidvel pertence, foi identificada a maior carga que a varidvel possui (em valor
absoluto), sendo a varidvel pertencente ao fator para o qual ela possuir maior carga (Hair et al., 2009).
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TABELA 3
Matriz de componentes rotacionada
Matriz de componentes rotacionados

Visdo Situagdo Pontos
generalista  Politica Seguanga Cultura Turisticos
A beleza natural do Brasil & de tirar o
félego

Valea pena ficar mais dias no Brasil
para visitar os pontos turisticos

0,218

0,269 0,810

Os turistas podem se sentir seguros nos
estabelecimentos de grandes eventos
Os politicos do Brasil séo honestos 780 -0,218
O povo brasileiro &amigavel e receptiva 0,334 0,499 0,449
O Prasil & wm pais seguro 0,335 0,377 0,530 0,378

A cultura do Brasil me defxa animado 0,698 0,457
Eu gostaria de visitar o Brasil 0,696 0,469
Qs turistas podem se sentir seguros em
pontos turisticos

O povo brasileiro & confiavel 0,764 0,231
A situagio politica do Brasil me deixza

confiante de que o pais possuia 0,225 0,701 0,243

capacidade de sediar wm evento

A frequéncia de roubos e assaltos no
Brasil ¢ baiza

Q povo brasileiro & trabalhador 0,813
Eu possuo wma imagem positiva do
Brasil como um destino turistico

0,212 0,755 0,252

0,312 0,763

0,377 0491 0,384

0,728 0,200

A seguranga & um fator significante ao

se decidir ir ao Brasil para um grande 0,228 -0,695 0,205
evento

Todo dinheiro destinado & construgdo de

estruturas para sediar eventos é bem 0,767

utilizado para esse fim

A cultura brasileira instiga aprego 0,665 0,395
O Brasil awmnenta a seguranca durante
grandes eventos

A cultura do Brasil incentiva ir ao pais
para um grande evento

A situagdo politica do Brasil ndo
influencia o pais ser a sede de grandes 0,700 0,246
eventos

0,636 0,337 0,342

0,785
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Autoras, 2016

Observa-se que o Fator 1 ¢ composto por sentengas pertencentes as trés dimensoes da imagem do Brasil
enquanto sede de megaeventos propostas inicialmente, cultura, pontos turisticos e seguranga; e explica 31,4%
da varidncia total dos elementos. Suas sentencas sao: “A cultura do Brasil incentiva ir ao pais para um grande
evento”, “O Brasil aumenta a seguranca durante grandes eventos”, “A cultura brasileira instiga apre¢o”, “Eu
possuo uma imagem positiva do Brasil como um destino turistico”, “Eu gostaria de visitar o Brasil” ¢ “A
cultura do Brasil me deixa animado”. Observa-se, que o Fator 1 possui varidveis que sio geralmente aplicadas
imagem do Brasil, visto que a cultura, os pontos turisticos e a seguran¢a do pais s3o assuntos muito recorrentes
nos meios em que se fala sobre ele, sendo entdo, ser nomeado como “Visio Generalista” do pais. De acordo
com Tomlinson et al. (2011), um dos esteredtipos que retratam o Brasil é o de um pais com violéncia e lutas
continuas entre o crime organizado e a policia. Porém, em meio a essa violéncia, o Brasil sediou com sucesso
os Jogos Pan Americanos de 2007, podendo ser um indicio de que o pais se preocupa com a seguranga dos
turistas e busca refor¢d-la durante megaeventos. Segundo a pesquisa de Melo e Mataruna (2016), alguns dos
esteredtipos mencionados em relagio ao Brasil pelos pesquisados enfatizavam elementos da cultura brasileira
¢ seus pontos turisticos.

O Fator 2 explica 15,1% da variincia total dos dados e é composto somente por varidveis pertencentes a
situagao politica, uma das dimensoes de imagem propostas. Suas sentengas sio: “Os politicos do Brasil sio
honestos”, “A situacio politica do Brasil me deixa confiante de que o pais possui a capacidade para sediar
um evento”, “Todo dinheiro destinado & constru¢ao de estruturas para sediar eventos é bem utilizado para
esse fim” e “A situagao politica do Brasil ndo influencia o pais ser a sede de grandes eventos”. Podendo dessa
forma receber o nome da dimensio que foi proposta nesse estudo como participante da imagem do Brasil,
“Situagao Politica” do pais. Os destinos sao vulnerdveis a riscos, como agitagio politica, que podem afetar as
avaliagoes sobre elas (Nadeau et al., 2008). Mostra-se, assim, a relevincia do fator situagao politica do pais
para sua avaliagao como destinagao turistica ¢ sede de um megaevento.

O Fator 3 explica 8,05% da variabilidade total dos elementos analisados e ¢ composto por varidveis
pertencentes A dimensdo seguranga apenas, com as sentengas: “Os turistas podem se sentir seguros nos
estabelecimentos de grandes eventos”, “O Brasil é um pais seguro”, “Os turistas podem se sentir seguros em
pontos turisticos”, “A frequéncia de roubos e assaltos no Brasil é baixa” e “A seguranca ¢ um fator significante
ao se decidir ir ao Brasil para um grande evento”. De acordo com Gibson et al. (2008), estudiosos possuem um
consenso de que prote¢io e seguranga sio pré-requisitos para fluxos consistentes de turistas e comércio em
geral durante megaeventos. Em busca de uma imagem positiva de destinagao, como também um aumento da
visitagao, paises devem buscar implementar dimensoes de imagem de destino, como seguranga e conveniéncia
ou ambiente familiar. Na pesquisa de Melo & Mataruna (2016), alguns dos entrevistados mencionaram crime
como uma palavra relacionada ao Brasil. Ainda segundo os autores, a intengio de visitar o pais durante os
Jogos Olimpicos de 2016 também pode estar relacionada a aspectos como seguranca e infraestrutura. Assim,
a nomeagao do Fator 3 foi de “Seguranca” do pais, visto sua importincia na realizagio de megaeventos ¢ na
avaliacdo de uma destinagao turistica, como também na formagio da imagem do Brasil.

O Fator 4 explica 6,7% da variancia total dos dados ¢ compdem-se pelas sentencas “O povo brasileiro ¢
amigavel e receptivo”, “O povo brasileiro ¢ confidvel” e “O povo brasileiro ¢ trabalhador”. Todas as sentengas
s3o pertencentes 4 dimensio cultura da imagem do Brasil, sendo o Fator 4 nomeado de “Cultura” do pais.
Especificamente na 4rea de turismo desportivo, em relagio a sediar um megaevento, imagens gerais da
destinagao relacionadas a cultura e pessoas sio parte do processo de prever as intengoes de frequentar os Jogos
(Gibson et al., 2008). Dessa forma, mostra-se a relevancia do fator cultura na construcio de imagem de pafs
e do mesmo como destino turistico.

O Fator 5 explica 5,7% da variabilidade total dos elementos analisados e possui como varidveis “A beleza
natural do Brasil ¢ de tirar o folego” ¢ “Vale a pena ficar mais dias no Brasil para visitar os pontos turisticos”.
Sendo composto somente por varidveis da dimensao pontos turisticos, leva o nome de “Pontos Turisticos”
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do pais. Esta se mostra uma dimensao relevante na decisao de destinos por turistas e na imagem de destinos,
sendo alguns segmentos de imagem considerados por turistas: atmosfera, cendrio e atragoes naturais (Lee
et al,, 2005b). Ap6s a realizagio da andlise fatorial exploratéria, foi possivel identificar as dimensoes que
compdem a imagem do Brasil enquanto sede de megaeventos, verificando a Hipdtese 2 (A imagem do Brasil
¢ composta pelas dimensoes situagao politica, seguranca, cultura e pontos turisticos). Conforme a anlise
realizada, as dimensoes de imagem do Brasil propostas de acordo com os fatores resultantes foram: “Visao
Generalista”, “Situagao Politica”, “Seguranca”, “Cultura” e “Pontos Turisticos”. Assim, as quatro dimensoes
inicialmente sugeridas puderam ser identificadas e outra dimensao surgiu, englobando pontos que geralmente
sao relacionados ao Brasil e varidveis que levam a uma interpretagao mais global do pais, ndo entrando
especificamente em um quesito em especial da formagao da imagem. Logo, pode-se dizer que a Hipdtese 2
foi parcialmente confirmada, concluindo-se que houve uma similaridade entre as dimensoes de imagem de
destino derivadas da amostra utilizada e aquelas identificadas nas teorias de imagem de destino apresentadas
na revisao da literatura, demonstrando um suporte teérico para os resultados empiricos do trabalho.

Interessante ressaltar ainda o fato de que a “Situagio politica” foi um fator mais forte que a “Seguranca”,
apesar desta tiltima ser considerada bastante relevante pela literatura como pré-requisito para a existéncia de
fluxos turisticos como aponta Gibson et al. (2008). Da mesma forma a dimensao “Pontos turisticos” sozinha
explicou menos a variincia total dos dados que a “Situagao politica”. Isso indica que a situagao politica do pais
apesar de aparentemente nao parecer estar diretamente to relacionada com a atividade turistica e nao ter
aparecido na nova dimensao surgida “Visao generalista” ¢ essencial na composicao da imagem do destino. A
dimensao “Visao generalista” foi a dimensao mais forte incluindo questdes tanto sobre “Seguranca” e “Pontos
turisticos”, quanto sobre “Cultura”. Isso indica que a imagem do destino ¢ explicada por uma percepgao geral
sobre 0 mesmo, que inclui uma série de variaveis.

COMPARACAO DE MEDIAS

Feita a andlise fatorial, os fatores resultantes foram utilizados para realizar uma comparagao das suas médias.
Essa comparagao foi feita para observar quais dimensoes foram mais bem avaliadas pelos respondentes e a
existéncia de diferengas de avaliagao de acordo com o género e a experiéncia com o Brasil.

Comparagio entre as dimensoes

Inicialmente, foi feita uma média entre as sentencas componentes de cada fator em cada uma das respostas do
questiondrio, de modo que fosse criada uma média para cada um dos 5 fatores. Realizou-se entao, uma analise
descritiva de comparagao de médias, resultando nas médias de cada dimensao de imagem do Brasil (Tabela 4).
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TABELA 4 -
Anadlise descritiva de comparagao de médias

Estatistica Descritiva

. L . Desvio ! .
M Interva-lo  MWini-mo Ilazimo Soima Media Padrs Varian-cia
adréio

Esta-tistico Estatis-tico Esta-tistico Estatis-tico Estatistico Estatis-tico Ezﬁm Estatis-tico Estatis-tica

Pontos 5,50 1,50 7,00 61550 57523 0,00630 0,09616 0,092
Turisticos
Visdo

. 467 2,33 7.00 60183 56246 008742 000425 0818
Generalista
Cultura 107 467 2,00 6.67 50567 47250 00767 005804 0018
Seguranca 107 340 2,70 5,60 41680  3,8053 07400 077574 0602
e
Situagao 5,25 1,00 6,25 328,50 30701 10008 103523 1,072
Politica
N Valido
(listwise)

Autoras, 2016

A Tabela 4 apresenta uma ordenacio descendente das médias das dimensoes de imagem do Brasil
¢ g
enquanto sede de megaeventos. Verifica-se que a dimensao mais bem avaliada pelos respondentes foi “Pontos
Turisticos”, com uma média de 5,75. Esse resultado encontra respaldo, pois, de acordo com Nadeau et
al. (2008), atributos estudados em pesquisas de imagem sio crengas sobre o ambiente natural, atrages
naturais, cendrio, clima, avaliagoes da destinagio como excitante e emocionante, e avalia¢ao global. Alguns
dos esteredtipos em relacio ao Brasil, sio relacionados a cidades, natureza e esporte, como Rio de Janeiro,
G
Sao Paulo, Cristo Redentor, Copa Cabana, rio Amazonas, praias, paraiso, sol e floresta tropical (Melo &
Mataruna, 2016). Dessa forma, a Hipdtese 3 (A dimensio pontos turisticos é a dimensio melhor apreciada
na avaliagio da imagem do Brasil enquanto sede de megaeventos) foi confirmada. Observa-se a importincia
dessa dimensao pelo fato de questdes sobre “Pontos turisticos” também fazerem parte da dimensao “Visao
q

generalista”, que foi a mais forte na anélise fatorial.

Analisando ainda a Tabela 4, é possivel identificar a imagem que os franceses possuem do Brasil enquanto

gem q q
sede de um megaevento, em relagio a ser uma imagem mais positiva ou negativa, de acordo com uma média
geral para o pais (lembrando que a escala utilizada foi de 1 a 7). Observando-se as médias das 5 dimensaes, ¢
possivel constatar que apenas a dimensao “Situagao Politica” nio possui uma média acima do ponto médio
da escala (3,5), mas ficando préxima disso, com o valor de 3,07. As demais médias sao “Pontos Turisticos”
com 5,75, “Visao Generalista” com 5,62, “Cultura” com 4,72 e “Seguranga” com 3,89. Assim, calculando
uma média geral das dimensées da imagem do Brasil enquanto sede de megaeventos, se encontra o valor de
4.6, confirmando a Hipétese 1: Os franceses possuem uma imagem positiva do Brasil enquanto um pais sede
g q
de um megaevento esportivo. Apesar do resultado positivo da imagem, nota-se que o item “Seguranca” ficou
& g q gurang
bem pouco acima do ponto médio da escala, dando um indicativo de ser um fator que necessita de melhorias,
bem como a visao sobre a “Situacio politica”. O que faz sentido uma vez que a situacao politica de um pais
¢ q q ¢

reflete na sua seguranca.

Comparagio por género

A comparagio por género pode ser vista analisando a Tabela 5.

168



GI10VANNA BuiscHI ANTUNES OLIVIERI, ET AL. AVALIAGAO DA IMAGEM QUE FRANCESES TEM DO BRASIL COMO SED...

TABELA 5
Resumo da fungao split files por género

Estatistica Descritiva

N Intervalo  Minitmo Mazimo Soma Meédia DEW}D Variancia
o Padrdo
WEZD Frr
Esta-tistico Esta-tistico Estatis-tico Estatis-tico Estatis-tica Estatis-tico P:diﬁo Estatis-tica Estatis-tica
“isdo
4D 4,67 2,33 7,00 27050 55204 13307 93147 0,368
Generalista
Pontos 5.50 150 7.00 27950 55612 14085 104807 1,100
Turisticos
 Cultura 40 4,67 2.00 6,67 232,67 47483 14500 101500 1,030
Mascu-ling
Seguranca 40 3.40 2,20 5.60 10380 30551 10470 73288 0,537
o =
SIUAGRD g 5,25 1,00 6,25 14025  3.0450 15023 1,05163 1,106
Folitica
N Valido
40
(listwise)
WVisdo
58 3.67 3,33 7.00 33133 57126 11542 87004 0773
Generalista
Pontos — gg 3.50 3.50 7.00 34300 50138 12183 02782  0.861
Turisticos
. Cultura 58 433 2.00 6.33 27300 47060 12024 091570 0,830
Femi-nino
Seguranca 58 3,40 2,20 5.60 27300 38448 10676 81309 0,661
e
AIUagR0 - oo 4,00 1,25 5,25 17925 30005 13524 102002 1,061
FPolitica
N Valido
(listwise)

Autoras, 2016

Pode-se observar que as médias de trés dimensoes sao maiores para o género feminino, tratando-se das
médias resultantes das avaliagoes das mulheres para “Visao Generalista” (5,71), “Pontos Turisticos” (5,91)
¢ “Situacio Politica” (3,09). Enquanto que para os homens, as dimensoes “Cultura” e “Seguranga”
apresentaram médias mais altas, com 4,74 e 3,95 respectivamente. Porém, nota-se que as diferengas entre
as médias das 5 dimensdes, em relagio aos géneros, nao sio muito significativas, estando muito préximas as
avaliagoes dadas por homens e mulheres.

Foi calculada uma média geral de avaliagio da imagem do Brasil enquanto sede de megaeventos esportivos
para o género feminino e para o género masculino, de acordo com uma média das médias das dimensaes.
Apresentando uma média geral de 4,65 para as mulheres e uma média geral de 4,56 para os homens, observa-
se que as médias gerais de avaliacio da imagem do pais sao muito semelhantes para os dois sexos. Logo a
Hipdtese 4: As pessoas do sexo feminino, avaliam a imagem do Brasil enquanto sede de grandes eventos
mais positivamente do que as pessoas do sexo masculino, nao foi confirmada. As mulheres avaliaram mais
positivamente, mas a diferenca foi muito pequena de apenas 0,09, ou seja, homens e mulheres avaliaram de
forma praticamente igual e positiva a imagem do Brasil enquanto sede de grandes eventos. Esse resultado de
certa forma vai ao encontro do apresentado na literatura, pois no estudo de Beerli e Martin (2004), encontrou
uma melhor avaliagio da imagem do destino por mulheres em alguns aspectos, mas nao muito significativa.

Comparagdo por nivel de experiéncia anterior com o Brasil

Para verificar o nivel de experiéncia com o pais dos respondentes foram propostas oito questdes, uma de
escala Likert de 1 a 7, em que o pesquisado selecionava o grau de experiéncia com o pais que ele possuia, e
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sete questoes dicotdmicas em que o respondente apresentava ter ou no algumas experiéncias especificas com
o pais.

Para classificar os participantes da amostra em alta ou baixa experiéncia anterior com o pais, de acordo
com suas respostas, foram estabelecidas as seguintes premissas: (1) Na pergunta de escala Likert, se a nota for
maior ou igual a quatro, foi designado o 1 nimero para essa resposta, ficando 1 para alta experiéncia com o
pais e 0 para baixa experiéncia. (2) Nas questoes dicotdmicas, foi designado 1 para respostas “Sim” e 0 para
respostas “Nao”, sendo as sentencas propostas para avaliagio: ter visitado o Brasil, possuido contato direto
com brasileiros no Brasil, possuido contato direto com brasileiro fora do Brasil, possuir amigo brasileiro, ter
lido noticias sobre o Brasil, ter estudado sobre o Brasil, e ter assistido filme brasileiro ou sobre o Brasil. Feito
isso, foi preciso dar uma classificagao tnica para cada respondente, de modo que ele possuisse alta ou baixa
experiéncia anterior com o pais. Essa classificacao foi feita com o somatdrio das respostas das oito questoes
propostas (a Likert e as dicotémicas), sendo 1 para experiéncia ¢ 0 para nio experiéncia, de modo que se a
soma total fosse maior ou igual a quatro a pessoa seria classificada como de alta experiéncia, e caso contrério,
ela seria de baixa experiéncia.

Utilizou-se novamente as médias resultantes da andlise descritiva de comparagao de médias e a funcao
split files do SPSS, pedindo para que a amostra fosse classificada de acordo com a experiéncia e que fosse
separada em dois grupos. Resultando assim, em uma divisao da amostra de franceses de acordo com alta ou
baixa experiéncia anterior com o Brasil e apresentando médias para cada uma das 5 dimensoes de imagem
em cada grupo, como mostra a Tabela 6.

TABELA 6
Resumo da fungio split files por nivel de experiéncia anterior com o Brasil

Estatistica Descntiva

N Inter-valo Min Max Soma Media E;;mﬁz Vari-ancia
Expeniéncia Frr
Est. Esta-tistica Esta-tistico Esta-tistico Estatis-tica Esta-tisica m, ) Estatis-tica Esta-tistica
estatis-tico
WVisfn
o 35 467 2,33 7.00 10517 55762 016713 0093878 978
.
SIAgAD 35 5 g 1,25 6,25 102,00 20143  0,16745 0099066 081
Politica
Paixa Seguranca 35 2,80 2,60 5,40 130,60 37314 012433 073556 541
Experi-éncia Cultura 35 4,33 2,00 6,33 165,67 47333 016330 006600 033
Pentos 55 5 45 1,50 7.00 10750 56470  0,10828 1.17305 1,376
Turisticos
NValido
(listwise)
Visfio
o 72 3,67 3,33 7,00 406,67 56481 010212 086650 0,751
.
SIUAGAD 5y 4 95 1,00 5,25 22650 31458 012420 105463 1112
Politica
Alta Seguranca 72 3,40 2,20 5,60 286,20 3,0750  0,00277 078718 0,620
Experi-fncia Cultura 72 4,67 2,00 6.67 34000 47222 011324 006089 0,073
Pontos 4, 545 3.50 7.00 41300 58056 010631 0090200 0.814
Turisticos
N Valido
(listwise)  ~

Autoras, 2016

Analisando a Tabela 6, observa-se que as diferencgas entre as médias das dimensées sao bem pouco
significativas entre os grupos de alta e baixa experiéncia. Em todas as dimensoes o grupo de alta experiéncia
possui média minimamente maior, com exce¢ao de “Cultura”, em que a média do grupo de baixa experiéncia
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excede em apenas 0,01. A média geral do grupo com baixa experiéncia foi de 4,52 e a do grupo com alta
experiéncia de 4,66, diferenca muito pequena e consequentemente uma avaliagao da imagem do Brasil muito
semelhante. Com essa analise, a Hipdtese 5: As pessoas que possuem maior experiéncia com o Brasil, avaliam
a imagem do Brasil enquanto sede de grandes eventos mais positivamente do que as pessoas com menor
experiéncia nao foi confirmada, pois embora a média de avaliagao da imagem do Brasil pelos franceses com
maior experiéncia, tenha sido mais positiva a diferenca foi de apenas 0,14. Importante salientar que a maior
experiéncia com o destino significa maior familiaridade com o mesmo, que pela literatura (Elliot et al., 2011)
indica uma maior influéncia para uma percep¢ao mais positiva, no entanto a diferenca encontrada nao foi
significativa.

CONCLUSO#ES

Esse trabalho buscou investigar a avaliagao da imagem do Brasil enquanto sede de grandes eventos por uma
amostra de estudantes franceses, contribuindo para a agenda de estudos sobre imagem de destino turistico
relacionada a megaeventos esportivos. Foi verificado que a amostra pesquisada possui uma imagem positiva
do Brasil enquanto sede de megaeventos, confirmando a Hipdtese 1. Verificou-se que, de uma forma geral,
a amostra tem uma impressao positiva do destino para sediar um megaevento, podendo essa avaliagao, ser
um indicio de que a amostra possui inclinagéo para visitar o pais, tanto em megaeventos COmMo para turismo
em geral.

Além desse objetivo geral, outros objetivos parciais foram alcangados. As dimensdes propostas na
composi¢io da imagem do Brasil indicadas na Hipdtese 2 - situagao politica, seguranca, cultura e pontos
turisticos foram confirmadas, indo ao encontro do que ¢ proposto pela literatura. Além do aparecimento de
uma quinta dimensao, “visao generalista sobre o pais”. O aparecimento dessa quinta dimensao contribui com
perspectiva de formagao de imagem baseada em aspectos cognitivos, afetivos e gerais.

Um dos pontos interessantes dos resultados foi a confirmagao da Hipétese 3: A dimensao pontos turisticos
¢ a dimensao mais bem apreciada na avaliagio da imagem do Brasil enquanto sede de um megaevento
esportivo. Esse resultado contribui com a ideia de que, apesar de alguns fatores negativos apontados em
pesquisa de imagem do Brasil como a de Melo ¢ Matamura (2016) ¢ as dificuldades de gerenciamento da
imagem por ser um pais em desenvolvimento, os diversos atributos turisticos do Brasil se sobressaem na sua
imagem de destino, indicando um grande potencial, que pode ser também associado a megaeventos a serem
realizados.

O estudo buscou ainda aprofundar sua anélise por meio de comparagdes entre género e nivel de experiéncia
com o destino por meio das Hipéteses 4 e 5, que, no entanto, nao foram confirmadas. Ressalta-se que
a literatura tem indicado a experiéncia como um fator que contribui para uma melhor percepgao sobre
um destino, contudo os resultados encontrados neste estudo apontaram uma diferenga pouco significativa.
Igualmente aconteceu com o género. Sobre o género, talvez seja o caso de novas pesquisas, visto que na
literatura pesquisada nao foram encontrados muitos estudos que relacionassem essas diferengas e poucos com
resultados significativos.

Este trabalho contribui para a literatura de imagem de destino e de megaeventos, sobretudo considerando
o contexto de paises com nivel de desenvolvimento similar ao Brasil. De modo especifico, sobre o pais
pesquisado, hi poucas pesquisas sobre a temdtica, sobretudo com amostra estrangeira. Destaca-se também
a possivel aplicabilidade dos resultados encontrados por parte do governo, organizadores de megaeventos
e demais partes interessadas, em relagao a fatores que precisam ser melhorados, de modo que o destino se
torne mais competitivo. O trabalho contou com algumas limitagdes como a escassez de trabalhos sobre a
imagem do Brasil enquanto sede de megaeventos como também de estudos sobre a imagem do Brasil em si,
que fatores sao relevantes. Como sugestao para estudos futuros, pode ser considerada a necessidade de mais
discussoes acerca dos fatores moderadores da formagao da imagem de destino turistico, além de experiéncia
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e género. Aspectos como a animosidade em relagao ao pais e propria intencio de visitagao. Além disso, esse
trabalho trouxe um olhar de um publico de uma nacionalidade especifica, comparagoes de resultados entre
nacionalidades diversas podem ser interessantes para estudos futuros ou mesmo comparagao entre residentes
€ estrangeiros.
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