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RESUMO

O governo brasileiro lançou em 2012 uma nova campanha publicitária buscando colocar o Brasil entre os maiores 
provedores de turismo até 2022. Nesse contexto, o objetivo da pesquisa foi avaliar qual o efeito da promoção turística 
internacional sobre a venda de destinos turísticos brasileiros. A literatura mostra fatores importantes que influenciam 
positivamente a imagem de um país e as vendas de pacotes turísticos, tais como: eventos turísticos, propaganda, mídias 
sociais e material promocional. Foi desenvolvido um estudo em duas etapas, uma qualitativa e outra quantitativa. 
A primeira foi realizada por meio de grupo focal com 10 empresários do setor. Na segunda, foi feita a coleta de dados 
por meio de um questionário com 105 operadores do mercado turístico brasileiro. Os resultados mostram a grande 
influência dos eventos, da propaganda e do material promocional sobre a imagem do país e as vendas, ao passo que as 
mídias sociais mostram-se pouco influentes.

Palavras-chave: Turismo; imagem do país; promoção turística.

ABSTRACT

The Brazilian government launched a new advertising campaign, in 2012, seeking to put Brazil among the largest tourism 
providers by 2022.Within this context, this paper aims to evaluate the effect of international tourism promotion on the 
sale of a Brazilian tourism destination. The literature review showed important factors that positively influence the tourist 
image of a country and the sales of package tours, such as: touristic events, advertising, social media and promotional 
material. We developed a study in two stages, one qualitative and the other quantitative. The first part was conducted 
through a focus group session with 10 entrepreneurs from the Brazilian tourism trade. Stage two consisted of the data 
collection using questionnaires with 105 respondents, all from Brazilian tourism trade. The results showed the strong 
influence of events, advertising and promotional material on country’s image and destination sales, while social media was 
not significant.

Keywords: Tourism; country’s image; tourism promotion.
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1.	INTRODUÇÃO

Segundo a Organização Mundial do Turismo 
(OMT, 2001), o turismo compreende as atividades 
que as pessoas realizam durante suas estadas em 
lugares diferentes do seu entorno habitual, por um 
período consecutivo inferior a um ano, com finali-
dade de lazer, negócios e outras motivações.

Mudanças e inovação nas estratégias de mar-
keting dos destinos turísticos são sempre necessá-
rias, principalmente porque propõem um trabalho 
de promoção visando ao fortalecimento da imagem 
dos produtos turísticos no mercado externo. Essas 
ações possibilitam também a valorização das rique-
zas naturais e culturais dos países, a oferta de servi-
ços de qualidade, o aumento de emprego e renda 
local, e promove um turismo seguro e sustentável.

Nessa perspectiva, as ações promocionais 
do setor do turismo oferecem uma grande opor-
tunidade para que os destinos turísticos façam a 
divulgação de seus produtos e serviços e possam 
aprofundar o seu relacionamento com empresas de 
diversos países, que também participam de feiras e 
outros eventos internacionais, estabelecendo cada 
vez mais uma parceria produtiva e colaborativa.

Especificamente com relação ao Brasil, uma 
das ações de promoção desenvolvidas pelo Instituto 
Brasileiro de Turismo (Embratur) foi a criação, em 
2005, do Plano Aquarela 2020, sob a supervisão 
do Ministério do Turismo. Baseado em um estudo 
conduzido em 18 países, o plano foi desenvolvido a 
partir de consultas, tanto a profissionais de turismo, 
quanto a consumidores. O objetivo principal desse 
estudo foi a promoção do turismo brasileiro e a sua 
importância para fortalecer o mercado interno e 
consolidar o Brasil entre os principais destinos turísti-
cos mundiais. São estratégias e diretrizes para valori-
zar ainda mais a imagem do Brasil no exterior como 
um destino moderno, sofisticado e hospitaleiro.

O Plano Aquarela 2020 é uma ferramenta que 
define estratégias, metas e objetivos para a pro-
moção turística do Brasil em diversos países e um 

dos seus principais objetivos é aprimorar o trabalho 
e buscar resultados de longo prazo na promoção 
turística internacional do Brasil. Na primeira fase, 
esse plano buscou identificar tendências do turismo 
mundial, bem como oportunidades e desafios do 
Brasil, e também conhecer os principais líderes do 
setor e o perfil dos mercados turísticos mais rele-
vantes. A partir de então, ações foram desenvolvi-
das para a obtenção de resultados positivos para o 
turismo do Brasil.

Os resultados dessas ações de promoção 
da imagem do Brasil ainda não são satisfatórios. 
É necessário que a imagem do país seja mais forta-
lecida no mercado externo. Sendo assim, a partir de 
2012, o Brasil lançou uma nova campanha de pro-
moção turística internacional do país, mostrando 
uma imagem mais forte e de um país que propicia 
experiências únicas, destacando a diversificação de 
produtos turísticos, negócios, tecnologia, cultura e 
hospitalidade para atrair cada vez mais um número 
maior de turistas estrangeiros.

Segundo a Embratur (2012), está prevista a 
divulgação de publicidade em mais de 100 países, 
com um impacto provável sobre 1,2 bilhão de pes-
soas. A ideia é colocar o Brasil entre as maiores 
ofertas turísticas do mundo até 2022.

Portanto, diante do exposto, este trabalho 
busca respostas para o seguinte problema de pes-
quisa: qual é o efeito das ações de promoção turís-
tica internacional na comercialização de um destino 
turístico brasileiro?

Este artigo pretende investigar o efeito das ações 
de promoção turística internacional no incremento 
da comercialização do destino turístico pelo agente 
de viagens e/ou operador, que são os principais elos 
entre um destino e o consumidor final. Ao longo do 
trabalho e com a revisão de literatura foram levanta-
das várias questões relacionadas ao marketing mais 
assertivo para a competitividade mercadológica dos 
destinos turísticos. Verifica-se então a necessidade de 
pesquisar sobre os principais atributos que influen-
ciam a comercialização dos destinos.
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Sendo assim, acredita-se que este trabalho 
pode contribuir na compreensão dos fatores crí-
ticos que permeiam o uso de novas ferramentas 
de comunicação e marketing para incrementar a 
comercialização de um destino turístico brasileiro. 
A academia tem se dedicado pouco ao tema, mas 
percebe-se que o efeito da promoção turística 
internacional contribui de forma positiva na venda 
de um determinado destino por meio do fortaleci-
mento de sua imagem. Diante desta consideração, 
buscou-se iniciar um processo de visibilidade dos 
constructos que conseguem atrelar alguns valores 
importantes para os estudos de marketing turístico 
e de alguns valores importantes para a indução e o 
oferecimento de alternativas para estudos posterio-
res sobre o tema proposto.

Do ponto de vista do marketing, acredita-se 
que a contribuição deste estudo está também na 
especificação da dimensão do composto de comu-
nicação utilizado para a promoção turística interna-
cional e a sua influência na formação da imagem 
do Brasil no mercado externo, na medida em que 
as promoções sobre os destinos turísticos são ofer-
tadas para agregar valores na captação de novos 
turistas, bem como fortalecer a imagem do país.

2.	REVISÃO DE LITERATURA

Ruschmann (2004) defende que a expansão do 
turismo moderno está ligada de forma indubitável 
ao progresso econômico, à concentração urbana, 
às facilidades de circulação e ao desenvolvimento 
dos transportes, contribuindo para o redireciona-
mento do fenômeno, que passou a ser objeto de 
atenção dos governos diante de sua importância 
socioeconômica. Benevides (1998) assevera que 
o turismo constitui além de atividade econômica, 
relevante diretriz de marketing governamental.

Para Díaz (1998), o turismo é principalmente 
uma atividade econômica e responde a essa natu-
reza com a mesma intensidade com que responde 

qualquer elemento a seu determinante funda
mental. Oliveira (2005) conceitua turismo como 
a atividade humana capaz de produzir resultados 
de caráter econômico-financeiro e sociopolítico-
-cultural, realizados numa localidade, decorren-
tes do relacionamento entre os visitantes e os 
lugares visitados.

Segundo Assael (1992), as imagens formadas 
pelos consumidores acerca de um país são basea-
das nas inferências feitas a partir de estímulos de 
marketing e do ambiente. Essas inferências caracte-
rizam uma das formas pelas quais os consumidores 
interpretam uma informação e compram um deter-
minado destino turístico. Além disso, as inferências 
que os consumidores fazem acerca de um país rela-
cionam-se com as crenças que esses consumidores 
possuem sobre ele, formadas por associações pas-
sadas ou baseadas nos sinais e símbolos associados 
ao destino turístico. A imagem formada do país é, 
portanto, a sua percepção total, que os consumido-
res possuem ao processar as informações advindas 
de várias fontes através do tempo e do marketing 
(GIRALDI; CARVALHO; MASCHIETO, 2005).

Ainda segundo Gândara (2008), para que a 
imagem de um destino turístico seja efetiva, ela 
precisa ser válida (corresponder à realidade), crível, 
natural (simples e de fácil compreensão), atrativa 
e distintiva. O cuidado em apresentar, planejar e 
administrar essas características é importante, pois 
disso depende a decisão favorável ou não do turista 
em visitar o local, por isso deve-se observar esse 
aspecto do ponto de vista do turista.

No caso da atividade turística, a promoção é 
um componente fundamental para o desenvolvi-
mento do setor em qualquer localidade.

Segundo Acerenza (1991), a promoção turís-
tica, incluindo a publicidade, pode ser vista como 
um dos principais instrumentos para estimular o 
crescimento das correntes turísticas em direção a 
um certo destino. Ele diz ainda que, de sua eficácia 
depende, em grande parte, o sucesso dos planos 
de desenvolvimento do turismo.
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Nesse contexto, surge uma importante fer-
ramenta, que é o marketing turístico. Segundo 
Krippendorf e Gastal (2002), o marketing turístico 
é a adaptação sistemática e coordenada da polí-
tica das empresas turísticas e da política turística 
privada e estatal nos planos local, regional, nacio-
nal e internacional, com vista a uma satisfação das 
necessidades de determinados grupos de consumi-
dores, com benefícios apropriados.

Para Melgar (2001), marketing turístico é o 
conjunto de atividades que desenvolve um setor 
produtivo da atividade turística, compilando esfor-
ços financeiros, humanos e físicos e identificando 
necessidades atuais e potenciais em segmentos 
específicos de mercados turísticos emissores.

Perez-Nebra e Rosa (2008) apontam as ações 
de marketing como ferramentas importantes pelo 
grande esforço e competitividade entre os destinos 
turísticos em atrair cada vez mais um número maior 
de turistas, prolongando sua permanência no local 
e aumentando suas despesas, contribuindo assim 
para a constante qualidade dos serviços e equipa-
mentos ofertados.

Dias e Cassar (2005) também compartilham 
dessa ideia, quando relatam que com a acirrada 
competição entre os diversos lugares para atrair os 
consumidores, turistas, ganha importância a utiliza-
ção de conceitos de gestão de marketing.

O marketing turístico é fundamental para 
construir ferramentas que conquistem o turista por 
meio de desenvolvimento de produtos e ou servi-
ços que atendam e satisfaçam as suas necessidades 
e desejos. É preciso saber mostrar com beleza o 
que é a realidade da localidade, a qualidade dos 
serviços ofertados, a capacidade de atender suas 
expectativas, seduzindo, assim, o potencial turista 
na sua decisão de compra.

Entender e atender necessidades e desejos do 
turista é um processo vital para o marketing turístico. O 
consumidor deve ser o foco principal das ações, sobre-
tudo no mercado internacional altamente competi-
tivo, sobre o qual a concorrência pode ser conquistada 

por meio de uma imagem positiva do país. Para Jaffe 
e Nebenzahl (2001), os esforços de marketing de 
lugares, imagem e branding se tornam cada dia mais 
importantes, porque oferecem a base para decisões 
estratégicas das empresas e consumidores.

Por isso, as instituições governamentais precisam 
criar novas formas de promoção para fortalecer a 
imagem e os serviços oferecidos, no intuito de agre-
gar valor e, principalmente, minimizar os impactos 
trazidos pelas reclamações dos consumidores insatis-
feitos. A construção e manutenção de uma imagem 
forte são enormes desafios para adquirir e manter 
a lealdade dos consumidores de produtos turísticos.

Uma das ações de promoção desenvolvidas 
pela Embratur foi a criação do Plano Aquarela 
2020 em 2005, sob a supervisão do Ministério do 
Turismo. Baseado em um estudo conduzido em 18 
países, o plano foi desenvolvido a partir de con-
sultas tanto a profissionais de turismo, quanto a 
consumidores. O objetivo principal desse estudo foi 
a promoção do turismo brasileiro, e a sua impor-
tância para fortalecer o mercado interno e conso-
lidar o Brasil entre os principais destinos turísticos 
mundiais. São estratégias e diretrizes para valorizar 
ainda mais a imagem do Brasil no exterior como 
um destino moderno, sofisticado e hospitaleiro.

Para promover o Brasil como destino turís-
tico global de forma profissional, o Plano Aquarela 
(EMBRATUR, 2009) também tem como objetivo 
implementar ações de promoção e comercialização 
do país nos mercados internacionais, por meio de 
estandes montados nas principais feiras de turismo 
do mundo, apoio à captação de eventos interna-
cionais, turismo de incentivo, operacionalização de 
workshops e roadshows e estratégias específicas e 
inovadoras de mídia, que já estão sendo executadas 
em países como: Argentina, Uruguai, Chile, Peru, 
Paraguai, Colômbia, Estados Unidos, França, Portugal, 
Alemanha, Espanha, Itália, Reino Unido e Holanda.

Outro fator importante são as ações de relações 
públicas do Plano Aquarela, como os projetos ino-
vadores que têm como objetivo o relacionamento 
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com a imprensa internacional e formadores de 
opinião dos mercados considerados prioritários 
para a promoção turística internacional do Brasil: 
Argentina, Estados Unidos, Chile, Peru, Uruguai, 
Colômbia, Alemanha, Inglaterra, França e Portugal.

Diante disso, propõe-se:
•	 H1: a participação do país em eventos de 

promoção turística internacional influencia 
positivamente a imagem;

•	 H2: a participação do país em eventos de 
promoção turística internacional influencia 
positivamente a comercialização do destino;

•	 H3: a propaganda influencia positivamente 
a imagem;

•	 H4: a propaganda influencia positivamente 
a comercialização do destino;

•	 H5: a presença em redes sociais influencia 
positivamente a imagem;

•	 H6: a presença em redes sociais influencia 
positivamente a comercialização do destino;

•	 H7: a oferta de material promocional influen-
cia positivamente a imagem;

•	 H8: a oferta de material promocional influen-
cia positivamente a comercialização do 
destino.

Cruz, Camargo e Du Vernay (2008) acrescentam 
que a imagem que os turistas possuem de um destino 

é um elemento-chave e central para a promoção turís-
tica de uma localidade, em razão de que esta ima-
gem afeta e afetará a motivação dos indivíduos na 
demanda para visitá-lo. Pode-se afirmar também que 
a imagem de um destino turístico é a soma de um 
produto global, que se caracteriza pelo conjunto dos 
produtos e serviços ofertados e pelas ações comunica-
tivas de que o destino é objeto. Nesse sentido, a per-
cepção que os turistas têm de um destino é um fator 
fundamental para a sua eleição (GÂNDARA, 2008).

De acordo com Vaz (1995), um importante fator 
que influencia o consumidor a comprar determinado 
produto turístico é a atratividade da destinação, que 
envolve a criação de uma imagem positiva da desti-
nação turística com um apelo bem direcionado, mas 
também existem outros fatores físicos que influen-
ciam a atração de turistas aos destinos turísticos, tais 
como o clima favorável, a infraestrutura para even-
tos, as exigências em relação à sustentabilidade – 
não só ambiental, mas social e econômica –, a qua-
lidade dos produtos e serviços, entre outros, capazes 
de atrair cada vez mais os turistas.

Sendo assim, propõe-se:
•	 H9: a imagem influencia positivamente a 

comercialização do destino.
A Figura 1 apresenta de forma sintética as 

hipóteses propostas na presente pesquisa.

Comercialização do 
destino turístico

Eventos

Propaganda

Imagem

H1
H2

H4
H3

H5
H6

H9

H8
H7

Redes sociais

Material 
promociaonal

Figura 1 – Modelo hipotético de pesquisa
Fonte: Elaboração dos autores.
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3.	METODOLOGIA

A pesquisa realizada foi de caráter descritivo, 
com uso de metodologia mista. No primeiro está-
gio, a abordagem foi qualitativa e no segundo foi 
quantitativa. A amostragem em ambas é não alea-
tória por conveniência.

O primeiro estágio da pesquisa foi realizado por 
meio de uma sessão de grupo focal com o objetivo 
de acrescentar informações às variáveis propostas no 
modelo teórico. Os grupos de foco são usados para 
reunir dados relativos aos sentimentos e opiniões de 
um grupo de pessoas que está envolvido em uma 
situação comum e podem ser úteis nos estágios preli-
minares de qualquer estudo (COLLIS; HUSSEY, 2005).

O grupo de foco foi realizado com 10 empre-
sários do trade turístico brasileiro e um mediador. 
Eles ajudaram a determinar os principais fatores 
que influenciam o fortalecimento da imagem de 
um destino turístico nos eventos internacionais.

O método de análise dos dados do primeiro 
estágio foi a análise de conteúdo. Um estudo reali-
zado por Todd, McKeen e Gallupe (1995) demons-
tra o volume de dados que a análise de conteúdo 
pode gerar, a sofisticação da análise e o âmbito de 
exibição de dados que podem ser usados.

No segundo estágio da pesquisa, de natu-
reza quantitativa, realizou-se coleta de dados 
por meio de questionários em plataforma web – 
Google Docs. Nessa fase, pretendeu-se levantar 
informações sobre as estratégias promocionais do 
turismo brasileiro e identificar os principais efeitos 
na comercialização dos destinos. O questionário 
foi desenvolvido pelos autores com base na revisão 
bibliográfica e nos resultados da pesquisa qualita-
tiva. Ressalta-se que o preenchimento foi online e o 
sigilo foi garantido. Apenas os pesquisadores tive-
ram acesso aos questionários, sem referência aos 
nomes ou outro tipo de identificação.

A amostra foi constituída por profissionais do 
setor que frequentam eventos internacionais de 
turismo: agentes de viagem e operadores de turismo. 

A escolha pela análise dessa população se deu em 
função de os eventos receberem o maior número de 
visitantes do setor e de turistas potenciais, além de 
todos os profissionais respondentes fazerem parte 
dos mailings das associações de classe.

A análise dos dados foi feita por meio de 
Modelagem de Equações Estruturais, com a utili-
zação do método Partial Least Square (PLS), con-
forme sugestões de Esposito Vinzi et al. (2010) e 
Hair Jr. et al (2016).

4.	RESULTADOS

A pesquisa foi realizada com um total de 
105  respondentes, por meio de um questionário 
com 6 variáveis para caracterização do entrevistado 
e mais 22 itens sobre o objeto de estudo, divididos 
em 6 constructos (evento; propaganda; redes sociais; 
material promocional; imagem; e comercialização). 
Não houve dados faltantes para os 22 itens sobre o 
objeto de estudo, apenas houve dados faltantes nas 
variáveis de caracterização do respondente, porém 
como as variáveis para caracterização não foram uti-
lizadas nas análises multivariadas, não foi necessário 
nenhum tipo de imputação de dados.

O perfil dos respondentes apresentou os 
seguintes valores:

•	 59,0% dos respondentes eram do sexo 
feminino;

•	 32,4% dos respondentes estavam na faixa 
etária entre 31-40 anos, seguido de 28,6% 
na faixa etária de 41-50 anos e 24,8% na 
faixa etária entre 18-30 anos;

•	 54,3% dos respondentes tinham especializa-
ção, seguido de 28,6% com ensino superior;

•	 47,5% dos respondentes trabalham no setor 
institucional, seguido de 27,7% que traba-
lham no setor “organizador de eventos”;

•	 35,2% dos respondentes disseram que 
nunca ou raramente participam de even-
tos, enquanto 33,3% disseram ir às vezes 
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e 31,4% disseram ir frequentemente 
ou sempre;

•	 68,9% dos respondentes costumam visitar 
o estande no Brasil.

Inicialmente, foi realizada a avaliação dos 
outliers, que são observações que apresentam um 
padrão de resposta diferente daquele das demais. 
Por acreditar-se que as observações atípicas iden-
tificadas sejam casos válidos da população e que, 
caso fossem eliminadas, poderiam limitar a gene-
ralidade da análise multivariada, apesar de possi-
velmente melhorar seus resultados (HAIR JR. et. al., 
2009), optou-se por não excluir nenhum dos casos.

Por definição, o conjunto de dados não apre-
senta distribuição normal univariada nem mesmo 
multivariada, uma vez que estão limitados em uma 
escala discreta e finita. Dessa forma, foi utilizada 
a abordagem PLS (ESPOSITO VINCI et al., 2010), 
que oferece uma alternativa à abordagem tradi-
cional, baseada na covariância para Modelagem 
de Equações Estruturais. A abordagem tradicional 
requer, entre outras, suposições de normalidade 
dos resíduos, enquanto que a abordagem PLS tem 
sido referida como uma técnica de modelagem 
suave com o mínimo de demanda ao se considerar 

escalas de medidas, tamanho amostral e distribui-
ções residuais (MONECKE; LEISCH, 2012).

Para verificar a linearidade dos dados, inicial-
mente foram analisadas as correlações das variáveis 
par a par, uma vez que um coeficiente de corre-
lação significativo ao nível de 5% é indicativo da 
existência de linearidade. Através da matriz de cor-
relação de Spearman (HOLLANDER; WOLFE, 1999), 
foram observadas 102 de 231 relações significati-
vas ao nível de 5%, o que representa aproximada-
mente 44,15% das correlações possíveis.

O modelo de mensuração é apresentado na 
Tabela 1. Algumas variáveis foram excluídas, devido 
à baixa carga fatorial, e todas que permaneceram 
apresentam cargas fatoriais acima de 0,5.

A fim de testar a validade convergente dos 
constructos, foi utilizado o critério proposto por 
Fornell e Larcker (1981). Ele garante tal validade 
caso a variância média extraída (AVE), que indica 
o percentual médio de variância compartilhada 
entre o constructo latente e seus indicadores e que 
varia de 0% a 100% (HAIR JR. et al, 2009), seja 
superior a 50% (HENSELER; RINGLE; SINKOVICS, 
2009), ou 40%, no caso de pesquisas exploratórias 
(NUNNALY; BERNSTEIN, 1994).

Tabela 1 – Resultados do modelo de mensuração

Itens Pesos Carga Fatorial Comunalidade

Evento
E1 0,571 0,898 0,807

E2 0,548 0,889 0,790

Propaganda

P1 0,283 0,727 0,528

P2 0,236 0,646 0,417

P3 0,704 0,912 0,831

Redes Sociais
RS1 0,479 0,899 0,808

RS2 0,607 0,938 0,881

Material Promocional MP2 1,000 1,000 1,000

Imagem

I1 0,374 0,570 0,324

I3 0,414 0,678 0,460

I4 0,273 0,661 0,437

I5 0,495 0,659 0,434

Comercialização

C2 0,442 0,835 0,698

C3 0,431 0,851 0,724

C4 0,323 0,819 0,671

Fonte: Elaboração dos autores.
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Para avaliar a validade discriminante foi uti-
lizado o critério de Fornell e Larcker (1981), que 
garante a validade discriminante quando a raiz 
quadrada da AVE de um constructo não for menor 
que a variância compartilhada desse constructo 
com os demais.

Para mensurar a confiabilidade dos cons-
tructos foi utilizado o Alfa de Cronbach (AC) e a 
Dillon-Goldstein’s (DG). De acordo com Tenenhaus 
et al (2005), os índices AC e DG devem ser maio-
res que 0,70 para uma indicação de confiabilidade 
do constructo. A Tabela 2 mostra os resultados de 
validade e confiabilidade. O modelo estrutural, com 
índice de ajuste global GoF de 50,3%, pode ser 
visto na Tabela 3 e na Figura 2.

De acordo com os resultados apresentados 
tem-se que:

(i) Em relação à Comercialização:

•	 Existe influência significativa (p-valor = 0,045) 
e positiva (β = 0,178) da Participação em 

eventos sobre a Comercialização. Sendo 
assim, quanto maior a Participação em even-
tos, maior tende a ser a Comercialização;

•	 Existe influência significativa (p-valor = 0,047) 
e positiva (β = 0,169) da Propaganda sobre 
a Comercialização. Sendo assim, quanto 
maior a Propaganda, maior tende a ser a 
Comercialização;

•	 Existe influência significativa (p-valor = 0,000) 
e positiva (β = 0,452) do Material promocio-
nal sobre a Comercialização. Sendo assim, 
quanto maior o Material promocional, 
maior tende a ser a Comercialização;

•	 Não existe influência significativa 
(valor-p = 0,130) das Redes sociais sobre a 
Comercialização;

•	 Não existe influência significativa 
(valor-p  =  0,081) da Imagem sobre a 
Comercialização;

•	 Juntos, os 5 indicadores citados no item (i) 
conseguem explicar 47,9% da variabilidade 
da Comercialização.

Tabela 2 – Alfa de Cronbach, confiabilidade composta, validação convergente e discriminante

Constructos Itens AC DG 1ª av 2ª av AVE 1 2 3 4 5
1 Evento 2 0,748 0,888 1,60 0,40 0,799 -        
2 Propaganda 3 0,714 0,840 1,91 0,67 0,592 0,136 -      
3 Redes sociais 2 0,818 0,917 1,69 0,31 0,845 0,038 0,127 -    
4 Material promocional 1 - - - - - 0,187 0,089 0,123 -  
5 Imagem 4 0,539 0,743 1,70 0,96 0,414 0,221 0,143 0,059 0,201 -
6 Comercialização 3 0,785 0,875 2,10 0,50 0,697 0,235 0,148 0,028 0,367 0,227

Fonte: Elaboração dos autores.

Tabela 3 – Resultados do modelo estrutural

Dependentes Independentes β E.P.(β) t Valor-p R²

Comercialização

Evento 0,178 0,088 2,03 0,045

47,9%

Propaganda 0,169 0,084 2,01 0,047

Redes sociais -0,123 0,081 -1,53 0,130

Material promocional 0,452 0,088 5,15 0,000

Imagem 0,156 0,088 1,76 0,081

Imagem

Evento 0,283 0,095 2,98 0,004

32,6%
Propaganda 0,185 0,093 1,98 0,050

Redes Sociais 0,030 0,091 0,33 0,741

Material Promocional 0,259 0,096 2,71 0,008

Fonte: Elaboração dos autores.
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(ii) Em relação à Imagem:

•	 Existe influência significativa (p-valor = 0,004) 
e positiva (β = 0,283) de Participação em 
evento sobre a Imagem. Sendo assim, 
quanto maior a Participação em evento, 
melhor tende a ser a Imagem;

•	 Existe influência significativa (p-valor = 0,050) 
e positiva (β = 0,185) da Propaganda sobre 
a Imagem. Sendo assim, quanto maior a 
Propaganda, melhor tende a ser a Imagem;

•	 Existe influência significativa (p-valor = 0,008) 
e positiva (β = 0,259) do Material promocio-
nal sobre a Imagem. Sendo assim, quanto 
maior o Material promocional, melhor 
tende a ser a Imagem;

•	 Não existe influência significativa (valor-p = 
= 0,741) das Redes sociais sobre a Imagem;

•	 Juntos, os 4 indicadores citados no item (ii) 
conseguem explicar 32,6% da variabilidade 
da Imagem.

Os resultados apresentados e discutidos ao 
longo deste estudo permitiram chegar às conclu-
sões apresentadas a seguir.

A participação do país em eventos de pro-

moção turística internacional mostrou-se com 

impacto positivo no constructo imagem (H1). 

Segundo Britto e Fontes (2002), o evento hoje, 

já desmitificado, atinge o patamar de atividade 

relevante na área de comunicação e é adotado 

para vencer grandes obstáculos gerados para a 

imagem das empresas, lugares e de suas marcas, 

gerando resultados concretos dentro das organi-

zações. Oliveira (2005) afirma que 40% do movi-

mento turístico internacional acontece em função 

da realização de eventos. Assim, qualquer evento 

de promoção turística internacional que atraia o 

trade turístico promove efeitos positivos na ima-

gem de um destino turístico. Importante observar 

que da mesma maneira que identificado por Pizzo 

(2007), a realização de eventos é o resultado de 

uma empresa ou destino na busca de comunica-

ção com o seu público, considerando o evento um 

processo que também envolve aspectos comer-

ciais, levando as organizações e os lugares a inves-

tir cada vez mais suas estratégias comerciais e de 

ações de marketing em eventos para atingir seus 

objetivos e metas financeiras.

Comercialização
R2 0,479

Eventos

Propaganda

Imagem
R2 0,326

β = 0,283*

β = 0,185*

β = 0,030

β = 0,259
β = 0,452*

β = – 0,123

β = 0,156

GoF = 0,503

β = 0,169*

β = 0,178*

Redes sociais

Material 
promociaonal

Figura 2 – Representação do Modelo Estrutural
Fonte: Elaboração dos autores.
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Os resultados da pesquisa indicam que a par-
ticipação em eventos também influencia positiva-
mente a comercialização do destino turístico (H2), 
porque além de o turismo de negócios ser uma ati-
vidade econômica, ele está inserido no processo de 
promoção de um destino turístico.

Segundo Kotler et al. (2007), a propaganda pode 
ser usada para construir uma imagem duradoura de 
um destino turístico. Esse fato se consolida a partir do 
momento que o trade turístico percebe que a propa-
ganda é uma maneira eficiente de atingir numerosos 
visitantes por meio de algumas de suas formas, como 
televisão ou produções de vídeos institucionais. Desta 
forma, o constructo foi confirmado na pesquisa por 
se tratar da relação da propaganda à imagem positiva 
de um determinado destino turístico (H3).

Em referência à H4, verificou-se que a propa-
ganda também influencia positivamente a comerciali-
zação do destino turístico. Para Gracioso (2002), a pro-
paganda é um fator-chave do sucesso das empresas 
orientadas para o mercado e abertas à competição. A 
propaganda é também uma atividade importante na 
comunicação e desempenha um papel estratégico na 
criação de valor para os consumidores e para as orga-
nizações que buscam lucro (ZENONE, 2013).

Neste item, os resultados indicaram que as 
redes sociais não influenciam positivamente a ima-
gem de um destino turístico (H5) nem a comercia-
lização (H6). Observa-se que a interação em rede 
ainda é limitada no trade turístico e que houve 
razoável acesso aos sites institucionais. As respos-
tas não vêm ao encontro da afirmativa de Marques 
(2006), de que as redes sociais são vínculos entre 
pessoas ou instituições, estruturando várias situa-
ções ou configurações sociais, influenciando a 
troca de ideias, bens materiais, poder e informação.

Ao analisar os dados da pesquisa verifica-se 
que a rede social implantada terá um caminho 
longo a percorrer até fomentar o espaço virtual 
adequado para a área comercial turística. Segundo 
Brezeale (2008), a comunicação em rede é capaz de 
expressar ideias políticas e econômicas inovadoras 

com o surgimento de novos valores, pensamentos 
e atitudes, mas o trade turístico não considera o 
uso da rede social um componente fundamental 
para expandir a comercialização dos destinos.

Os resultados apontaram que a oferta de mate-
rial promocional influencia positivamente a imagem 
de um destino turístico (H7) e a comercialização 
(H8). Autores como Pinho (1994) e Iasbeck (1994) 
ressaltam que publicidade corresponde a um ins-
trumento essencial no processo de formação da 
imagem que, no caso do turismo, é de particular 
relevância na decisão de compra do cliente.

Segundo Bignami (2002), é a partir das per-
cepções que tem sobre o destino turístico, e não 
na realidade objetiva deste, que o consumidor 
decide viajar ou não. Dessa forma, o conteúdo da 
publicidade de um local deve ser cuidadosamente 
pensado, selecionando-se, dentre os vários tipos de 
associações possíveis, aquelas que melhor puderem 
contribuir para seu posicionamento, considerando 
sua capacidade de dar suporte a vantagens com-
petitivas na comercialização dos destinos turísticos.

Por fim, verificou-se a rejeição da H9, hipótese 
de que a imagem influencia positivamente a comer-
cialização do destino turístico. Segundo Kotler et 
al. (2007), sua relevância passa por aspectos como 
a atração de fluxos turísticos, a captação de negó-
cios e capitais no exterior, e a expansão das expor-
tações, mas nos resultados da pesquisa a imagem 
não exerce importante impacto sobre o desenvol-
vimento turístico no âmbito comercial. Em resumo, 
sobre o impacto da imagem na comercialização dos 
destinos, pode-se dizer que mesmo com as campa-
nhas promocionais por comunicar um país, acima 
de tudo, com imagens de belezas naturais, lindas 
paisagens, culturalmente diversificado, hospitaleiro e 
interessante, o constructo foi rejeitado na pesquisa.

O poder de explicação do modelo é relativa-
mente baixo com relação ao constructo imagem 
(0,326) e mediano quanto ao constructo comercia-
lização de um destino turístico (0,479). O Quadro 1 
sumariza as hipóteses testadas no estudo.
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Quadro 1 – Sumário das hipóteses

H1 A participação do país em eventos de promoção turística internacional influencia positivamente a imagem. Confirmada

H2
A participação do país em eventos de promoção turística internacional influencia positivamente a 
comercialização do destino.

Confirmada

H3 A propaganda influencia positivamente a imagem. Confirmada

H4 A propaganda influencia positivamente a comercialização do destino. Confirmada

H5 A presença em redes sociais influencia positivamente a imagem. Rejeitada

H6 A presença em redes sociais influencia positivamente a comercialização do destino. Rejeitada

H7 A oferta de material promocional influencia positivamente a imagem. Confirmada

H8 A oferta de material promocional influencia positivamente a comercialização do destino. Confirmada

H9 A imagem influencia positivamente a comercialização do destino. Rejeitada

Fonte: Elaboração dos autores.

5.	CONSIDERAÇÕES FINAIS

Com esta pesquisa, procurou-se avaliar quais 
os efeitos de ações de promoção de turismo tanto 
na imagem quanto na comercialização de destinos 
turísticos. Justifica-se a pesquisa na carência de 
estudos sobre o tema, aliada à crescente impor-
tância do turismo como uma atividade econômica 
relevante para muitos países.

Pelos resultados, identificou-se a influência posi-
tiva da participação em eventos, da propaganda e da 
distribuição de material promocional na imagem do 
destino turístico, assim como na sua comercializa-
ção. Entretanto, a participação em mídias sociais não 
se mostrou importante na construção da imagem 
nem na comercialização dos destinos. Da mesma 
forma, não se constatou a influência significativa da 
imagem na comercialização do destino turístico.

De toda sorte, foram identificados quais são os 
constructos relevantes na formação da imagem e 
comercialização do destino, o que se imagina ser a 
principal contribuição acadêmica da pesquisa.

O foco da pesquisa foi no turismo, um setor 
importante para a economia brasileira. As contri-
buições gerenciais podem fazer parte das decisões 
estratégicas dos órgãos de turismo do país. Os 
constructos relevantes para este setor foram ana-
lisados na pesquisa e os resultados demonstram 
alguns itens pouco ou mal explorados para a pro-
moção turística internacional.

Os constructos podem guiar os principais 
órgãos de turismo no desenvolvimento de campa-
nhas de marketing e planos de comunicação volta-
dos para o mercado externo.

O estudo realizado tem algumas limitações, 
as quais oferecem oportunidades de investigação 
futura para melhorar o trabalho efetuado. Uma 
das limitações da pesquisa foi o tamanho da amos-
tra, porque nem todos os profissionais do setor de 
turismo têm experiência com eventos de promoção 
turística internacional. Além disso, a escassa litera-
tura sobre o assunto constituiu outra limitação. Por 
último, a dificuldade de se coletarem dados atuali-
zados sobre o setor de turismo brasileiro.

Sugere-se a realização de pesquisas que estu-
dem outros fatores determinantes da imagem do 
país, como experiências de turistas, exportação de 
produtos e negociações internacionais para um 
maior aprofundamento do tema tratado.

Uma linha de investigação futura poderá tam-
bém pesquisar comparações dos resultados de 
ações de promoção turística entre os países, para 
além de medir sua eficácia por meio de resultados 
financeiros, conhecer melhor as ações estratégicas 
dos países considerados modelos no posiciona-
mento de sua imagem.

Novas pesquisas podem ser realizadas para ana-
lisar quais competências são necessárias para que a 
promoção turística internacional consiga atingir cada 
uma das opções estratégicas propostas pelo setor.
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