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As novas tecnologias e a comunicagao turistica:
a linguagem do portal Visit Brasil do Ministério do Turismo.
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Resumo curto:

A pesquisa relaciona um contexto convergente e participativo com mudangas percebidas na
comunicacao turistica. Realizando um percurso que busca evidenciar como a cultura atual propicia
grande troca de informagdo entre consumidores, criando mecanismos de busca e avaliagdo que
influenciam a atividade turistica, buscamos demonstrar que essa percep¢ao evoca uma nova forma de
comunicar os destinos turisticos, observada no trabalho por meio do portal turistico Visit Brasil.

Resumo expandido:

No ano de 2004 o Brasil deu inicio a elaboracdo de seu primeiro plano de marketing turistico
internacional. O nome de Plano Aquarela, em referéncia a cancdo Aquarela do Brasil, de Ary Barroso,
batizou a iniciativa e a elaborag¢ao do plano veio em um momento que o turismo brasileiro buscava a
implementagdo de mudancgas estratégicas em seu sistema de gestdo. A criagdo do Ministério do
Turismo no ano de 2003, como parte das acdes do governo do entdo presidente Luis Inécio “Lula” da
Silva, mostrava o despertar do poder publico para uma consciéncia maior no planejamento e execugao

das atividades ligadas ao turismo.

Pensando na importancia que € conferida a internet na busca por informacdes turisticas, no
planejamento de viagens e também nas decisoes de compras de servigos turisticos, o Plano Aquarela
identificou a necessidade de criagdo de um portal de turismo. Como consequéncia disso, foi
desenvolvido o Visit Brasil3, endereco eletronico que tem como objetivo prover o visitante

estrangeiro de informagdes a respeito do pais.
Essa importancia atribuida a internet também ¢ constatada por Castells (1999, p.439):

A internet tem tido um indice de penetracdo mais veloz do que qualquer outro meio
de comunicac¢do na histdria: nos Estados Unidos, o radio levou trinta anos para
chegar a sessenta milhdes de pessoas; a tv alcangou este nivel de difusdo em 15 anos;
a internet o fez em apenas trés anos apos a criagao da teia mundial.
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A ideia de Castells (1999), de certo modo, atualiza a concepcao de desenvolvimento e
mudancas nas comunicagdes, propostas por McLuhan (1964) quando abordara o impacto da
velocidade elétrica em pleno século XX, naquele caso, impulsionado pelas mudangas culturais
provenientes da transi¢ao das tecnologias mecanicas para as elétricas. Johnson (2001, p.9), ao analisar
a concepcao de McLuhan sobre as mudangas tecnologicas daquele tempo, afirma que pensar nesse
sentido nos permite “captar de que maneira diferentes meios de comunicagdo moldam nossos habitos

de pensamento”.

Entendendo o portal em questdo como um espago de comunicacdo capaz de aglutinar
informagdes valiosas para aqueles que buscam o pais para suas viagens, o escolhemos como tema de
pesquisa. Para além desse argumento, pesa também o fato de que a atividade turistica ¢ de extrema

importancia social, econdmica e cultural para qualquer nagao.

E preciso situar o papel da emocao em meio ao tema aqui estudado. Como a atividade turistica
¢, acima de tudo, uma experiéncia, a emocao adquire fun¢ao fundamental na escolha do destino a ser

visitado e nao pode ser excluida de nossas analises.

O Visit Brasil, utilizando-se de linguagens variadas, recursos tecnologicos, acesso a
informacgao e possibilitando a interagdo do usudrio, seria capaz de contribuir com a experiéncia do
turista ao visitar o pais? De que modo isso acontece? Como o portal trabalha a emocao em suas agoes,
buscando criar expectativas e gerar sensa¢des no usuario? A flui¢do do usuario dentro do portal ¢

organica, natural?

Esses questionamentos podem ajudar a responder aos anseios dessa pesquisa. Nosso problema
¢ entender como o Visit Brasil pode atuar na construcdo de uma experiéncia turistica satisfatoria do
consumidor estrangeiro que busca o Brasil como destino turistico. As ferramentas disponibilizadas
pelo portal, a variedade de linguagens, a quantidade de informacdes, os elementos estéticos e a
exploracdo de aspectos afetivos, emocionais, podem conter pistas para que a indagagao principal aqui

levantada seja respondida.
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