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RESUMO

O presente estudo monogréfico surgiu a partir, da 6tica do residente em relagdo ao
destino turistico. Segundo estudos que se baseiam na Imagem do Destino, séo
pesquisadas comumente a Otica do turista, mas ndo a do residente, pessoa que
vivencia o local. Tendo como referéncia este enfoque, esse trabalho tem como
objetivo principal levantar a imagem de Brasilia segundo o olhar dos servidores
publicos do Congresso Nacional e analisar o impacto da hospitalidade na construcao
dessa imagem. Além disso, buscou-se identificar a imagem criada em relacao a
vocacdo civica do Congresso Nacional e o seu estere6tipo atrelado a corrupcao.
Para isso, foram aplicados questionarios, com dados qualitativos e quantitativos a
fim de entender de que forma os residentes entendem e transmitem essa imagem,
assim como a influéncia da hospitalidade e da midia nas imagens que correspondem
a Brasilia e ao Congresso Nacional.

Palavras-chave: Brasilia. Imagem do destino turistico. Hospitalidade. Congresso
Nacional. Residente.



ABSTRACT

This monographic study came from, the optical resident of the tourist destination.
According to studies which are based on Figure of Destiny, are commonly searched
the perspective of tourist, but not the resident, who experiences the place. With
reference to this approach, this work aims to raise the image of Brasilia through the
eyes of the public servants of the National Congress and analyze the impact of
hospitality in the construction of this image. In addition, it sought to identify the image
created in relation to civic vocation of the National Congress and its trailer stereotype
corruption. To this end, questionnaires were administered, with qualitative and
guantitative data in order to understand how residents understand and convey that
image, as well as the influence of hospitality and media the images that match
Brasilia and the National Congress.

Keywords: Brasilia. Tourism destination image. Hospitality. The National
Congress. Resident.
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1. APRESENTACAO

Com o passar dos anos o Turismo vem ganhando crescente reconhecimento, se
tornando destacada atividade econdmica; social, como grande influenciadora de
trocas sociais e culturais; sustentavel, por ser uma possibilidade para conseguir
manter um destino, ou recurso, para geracdes futuras, sendo ele natural, econémico
ou social. Dessa forma, o Turismo se apresenta como uma alternativa para a
melhoria do territério de que se apropria. Desde que, consiga gerir 0S seus recursos

de forma responsavel.

Sendo assim, Almeida e Abranja (2009) destacam que qualquer atividade que
gueira alcancar o desenvolvimento, deve levar em consideracéo os trés pilares da
sustentabilidade, que sdo: o ambiente e a ecologia, saber como usa-lo e como
utilizar seus recursos naturais, visando sua conservacado para geracdes atuais e
futuras, saber preserva-lo, este pilar constitui em si mesmo um estimulo para a
nossa organizacdo em sociedade; a economia como forma de assegurar uma
distribuicdo e gestdo eficaz dos recursos que propicie desenvolvimento econémico
das suas regides e populacdes; a sociedade, responsavel por visar a valorizacéo da
populacédo, seus saberes, conhecimentos, praticas e valores étnicos, assim como a

melhoria da qualidade de vida e a reducao dos niveis de excluséo social.

Neste sentido, o termo sustentabilidade sera utilizado como algo que engloba a

juncéo destes trés pilares como forma de gerir e manter a atividade turistica.

Para manter ou atingir a sustentabilidade de um destino turistico, os planejadores
do Turismo da regido devem pensar em estratégias que consigam fazer com que

este fendbmeno continue trazendo beneficios.

Para isso, uma das estratégias a serem pensadas, € a forma como esse destino
sera visto pelo trade turistico, a imagem que sera passada por meio do destino para
aqueles que possuem ou podem vir a possuir interesse nele (investidores, turistas
potenciais, etc.). Isto significa a forma em que, em sua totalidade, ele se
apresentara, e ndo a forma como sera percebido através dos seus equipamentos
turisticos (hotelaria, alimentagdo, transporte) e atrativos turisticos naturais e

culturais.
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Calderédn et al (1998) afirmam haver uma grande subjetividade na percepcao
de um destino turistico, pois, as imagens se misturam com as impressées sobre 0s
residentes, outros turistas, equipamentos locais. E importante entender esta
subjetividade e complexidade, pois isso influenciara ndo apenas na escolha do
destino turistico, como na sua ndo-escolha e até na sua preferéncia pelo lugar.
Sejam essas escolhas feitas pelos turistas, ou por aqueles que o trade local se

interessar.

De acordo com Chagas (2009) ao tratar da percepcéo da imagem do destino
segundo o ponto de vista da demanda, podem-se apresentar dois fatores. O
primeiro, diz respeito a existéncia de uma imagem organica ou induzida, ou seja, 0
turista ja tem conhecimento prévio sobre o destino que se deseja visitar. E esta
informacéo sera obtida através de livros ou algum meio publicitario. E, a segunda,
gue permite que o turista crie esta imagem, a partir daquilo que ele esta vivenciando,
chamada de imagem complexa, ou real. Porém, cabe ressaltar que uma imagem
organica podera dar lugar a uma imagem complexa ap0s a experiéncia vivida pelo
turista, que antes era apenas um turista potencial e, agora, passa a ser um turista

real.

Entretanto, ao utilizar a demanda turistica como Otica mais importante a ser
analisada no levantamento da imagem de um destino, percebem-se algumas falhas
na imagem gerada pelo turista, de acordo com Go e Klooster (2006), elas podem ser
compreendidas como: distingéo entre a verdadeira identidade do destino e a imagem
projetada pelo mercado; diferenca entre a imagem percebida pelo turista e a imagem
projetada pelo destino; desencontro entre a experiéncia no destino e a expectativa

criada pelo turista.

Cardoso et al (2009) dizem que, segundo estudiosos, destinos que se
preocupam com o produto turistico, tratando-o de uma forma mais complexa,
levando em consideracdo a sua totalidade, assim como os diversos formadores de

opinido, tendem a serem destinos turisticos melhor planejados.

Seguindo o pensamento de que ainda ndo exista uma imagem definida para
muitos destinos turisticos, os locais que pretendem usufruir do turismo e seus
beneficios devem entender que o mesmo deve ser analisado de forma geral, antes

de qualquer tomada de decisdo. Tendo isso em vista, este trabalho monografico se
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preocupou em analisar a imagem do destino turistico Brasilia segundo o angulo

percebido pelo residente.

Em um dos seus artigos publicados, Chagas (2008) se propde a fazer uma
discussao tedrica da literatura especializada sobre imagem de destinos turisticos e,
uma das questdes que o autor menciona é o fato de ndo se obter pesquisas sobre o0
papel ativo e passivo da comunidade local na formacao da imagem.

Ele menciona a falta de estudo de tal atividade que € considerada complexa,
ainda mais quando se pode ter como intermediario para o levantamento dessa

imagem, o residente, que faz parte do conjunto turistico que seré ofertado.

Gallarza et al (2002) apontam duas correntes de pensamento para o
gerenciamento do estudo da imagem sobre a Otica dos residentes. A primeira
consiste em estudos que comparam a opinido de turistas e dos que integram a
comunidade local, chamada de papel ativo dos residentes. E, uma segunda onde o
residente integra o destino turistico, logo, também possuira responsabilidade sobre
as percepcdes do consumidor final do turismo sobre o mesmo, chamado de papel

passivo dos residentes.

Desta forma, tomando como perspectiva o estudo da imagem de turismo
como estratégia para a sustentabilidade de um destino turistico (social/cultural,
econdmico e ambiental), este trabalho tem como probleméatica o estudo da imagem
do destino turistico Brasilia pela oOtica dos residentes e integrantes da comunidade
local. E de que forma eles entendem e transmitem essa imagem, nesse caso a
imagem por eles ja esta estabelecida, pois além de vivenciarem o dia a dia da
cidade, ajudam a complementar os meios de divulgacdo que contribuem na
formacdo das imagens organicas que, serdo apresentadas aos turistas. Esses
residentes fazem parte do grupo daqueles que possuem o chamado papel passivo,

logo, influenciam na formacao da imagem do destino de turismo.

Neste trabalho entende-se como comunidade local/residentes, aqueles que
moram em Brasilia, sendo nativos ou ndo, em areas que dao acesso, ou préximas a

eixos turisticos.
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Com base no que foi apresentado, tem-se como principal objetivo levantar a
imagem do destino turistico Brasilia segundo a otica dos servidores publicos e o

impacto da hospitalidade na construcao dessa imagem.
Pretende-se alcancar este objetivo, com 0s seguintes objetivos especificos:

e Comparar a imagem criada pelos residentes em relagdo a vocacéo civica do

Congresso Nacional e o seu estere6tipo atrelado a corrupgao;

e Analisar se o Congresso Nacional e o destino turistico Brasilia séo divulgados

como um lugar hospitaleiro e atrativo para os turistas;

e Identificar e avaliar a forma como a imagem do residente & transmitida.

2. MARCO TEORICO

2.1.Imagem do Destino Turistico

Segundo Gallarza et al (2002), até o ano de 1999 ndo haviam sido escritos
muitos artigos em revistas internacionais que tratam da imagem de um destino
turistico, foram escritos pouco mais de sessenta e cinco artigos. Desde entdo, cada
autor busca analisa-la de uma forma diferente. Sob diversos angulos, do ponto de
vista do trade turistico, focando no turista, ou consumidor final do produto turistico.
Tratando-a como uma percepc¢ao, ou interpretacdo de um lugar. Utilizando-a como
estratégia de acGes promocionais, diferenciacdo. E, estes autores também divergem

entre si sobre o modo como ela é construida, analisada e refeita.

O ponto em comum que a maioria dos autores encontra ao tratar da imagem
de destinos € a subjetividade nela envolvida. Crompton (1979), a descreve como 0
somatério de todas as impressdes, experiéncias, emocdes e recordacdes que o
individuo estabelece em relacdo a um destino. Gartner (1993) a descreveu, sendo a
projecdo mental em relacdo a um referente fisico. Baloglu e McCleary (1999)
entendem como a juncao de conhecimentos, valores, crencas e disposicdes afetivas

de um individuo sobre um destino turistico.

Nessas trés definicdes é perceptivel que a imagem sera sempre interpretada

como a percepcdo de alguém sobre algum lugar, sendo que esse alguém pode
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estar, ou ser alheio a cadeia produtiva do turismo, ou apenas ndo ser indicado
diretamente na sua composicdo. Dessa forma, podendo ser tratado apenas como

um individuo.

Bignami (2002) avalia que existe subjetividade acerca das imagens dos
destinos turisticos, por julgar o produto turistico essencialmente intangivel. Mas, ndo
exclui o fato de produtos tangiveis possuirem imagem, porém, seu publico-alvo os
adquire pela sua complexidade de caracteristicas. Neste caso, a autora afirma que
“a imagem € uma caracteristica do produto como todas as outras e, portanto, pode
ser mudada.” (BIGNAMI, 2002, p.10).

As formagOes dessas imagens se d&o através das inumeras influéncias,
sejam elas direcionadas para a formacdo dessa imagem, como uma peca
publicitaria, anancio. E outras influéncias vem de forma indireta, mas também fazem

com que percebam o lugar de maneira diferente, como crengas, valores e outros.

Dentro dessas influéncias, podem-se citar trés dimensfes analisadas na

escolha de destinos, segundo Pinto (2012).

A primeira, diz respeito a uma avaliacao racional, baseada nos atributos
percebidos, marcada por caracteristicas ligadas ao nivel de conhecimento e, os
esteredtipos formados sobre o lugar. Bignami (2002) afirma que os estere6tipos, por
serem difusos e aceitos na sociedade, influenciam o processo de formacdo de
imagens, chegando a afirmar que “as imagens sdo como esteredtipos, em maior ou
menor grau, com pequenas variacdes que dependem das experiéncias diretas dos
individuos” (BIGNAMI, 2002, p.15). Onde, essa imagem difusa, quando baseada em
esteredtipos, nesse caso, positivos, consegue formar uma imagem que seja mais

bem aceita.

A segunda trata da interpretacdo emocional, fundada, obviamente, em uma
perspectiva afetiva. Por ultimo, a terceira dimensédo é um enfoque global, a imagem
reconhecida com a valoragéo geral do destino, incluindo os tracos culturais locais, 0
entorno social, politico e econdmico, 0s recursos naturais, a infraestrutura material, o

Ocio noturno, entre outros.

Num mundo em que os valores atribuidos aos bens e servicos permanecem

em mutacdo de individuo para individuo, é compreensivel o0 modo como varia e é
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influenciada com frequéncia a percepg¢édo de um destino pelos seus residentes e a

percepcao do destino pelos turistas.

Com o intuito de avaliar a percepc¢ao do residente local, a dimenséo (entre as
trés que o autor Pinto, 2012, definiu: racional, interpretagcdo emocional e enfoque
global) que aqui se trabalhou, foi o enfoque global. Isto €, quando a imagem é
reconhecida como a valoracdo geral do destino, que permite a insercdo dos habitos
e tradi¢cdes do destino em sua formacédo. Esta dimensao foi escolhida pelo individuo
estar inserido nas estruturas sociais e, por sofrer influéncias que ndo necessitam ser
advindas da sociedade onde esta inserido. Pode-se ter como exemplo os residentes
de Brasilia que, por tratar-se de uma cidade nova, existente ha apenas 55 anos, traz
uma geracao que ndo é nativa do lugar, mas optou pela cidade como lugar de

moradia.

A importancia da opinido do residente esta em analisar que ndo ha a
necessidade de formar uma imagem, se esta ndo representa a realidade. Para
Bignami (2002) pior do que ter uma imagem ruim, € transmitir para o publico uma
ideia falsa. Se isto acontece, a imagem criada € caracterizada como repulsiva e ira
produzir uma reacdo que afasta ou desmotiva o turista. Afinal, a qualidade da

imagem esta relacionada a qualidade do produto turistico.

Para isso, se deve interpretar a imagem que o residente cria, pois, este ira
reproduzir o que foi observado da maneira como ele o entendeu e aprendeu,
mediante suas imagens ja constituidas e memorizadas em seu processo de
aprendizagem. Este processo de aprendizagem € um intrincado percurso que sera
definido pelas informacfes obtidas nas diversas instituicdes sociais (casa, familia,

igreja, escola, Estado).

Além disso, € necessario entender de que forma essa imagem sera

transmitida. Conforme o processo de construcdo da imagem do destino turistico:

(...) a imagem de um lugar é formada por um processo cognitivo, que
envolve a assimilacdo de informacdes verdadeiras ou néo, difundidas pelos
setores envolvidos com atividades turisticas, bem como de conceitos
fornecidos pela producdo cultural e pelos meios de comunicagéo.

(BIGNAMI, 2002, p. 23)

Além dos meios de comunicagdo influenciarem na formacdo dessa imagem,

eles também influenciardo na renovacédo, ou reciclagem da mesma, de forma que
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continuardo interferindo nas opinides futuras, ndo s6 do residente, mas também

daqueles que tem interesse em investir ou visitar o destino turistico.

Neste trabalho, se busca, também, analisar o modo como a midia influencia a
opinido das pessoas em dado atrativo turistico e, se isso podera impactar na sua

atratividade, logo, impactard, também, no fluxo do destino turistico.

Busca-se comparar a imagem que o residente percebe e a imagem que os
meios de comunicag¢do anunciam. O que é de extrema importancia ja que, segundo
Bignami (2002), o discurso jornalistico € um dos grandes males da comunicagéo
atualmente, pois, na maioria das vezes € tido como um discurso isento de opinido e
ideologia. E, que através do seu alcance e acessibilidade, é capaz de atingir uma

parcela maior de pessoas.

Pinto (2012) acredita que cada sociedade receptora ira imprimir uma
unicidade ao territorio turistico e ao seu entorno. Para que o destino gere uma
imagem mais complexa e real, ele propfe, juntamente com Santana Talavera
(2008)!,um modelo de formacdo de imagem do destino turistico. Este modelo
conecta as imagens parciais que serdo desenvolvidas pelos diversos atores que

interatuam no campo interdisciplinar do Turismo (Ver Quadro 1).

! SANTANA TALAVERA, A. & PINTO, R. Tourism in the Consumer Society: Anthropologic Subsidies to the Static
Subsystem Figuration. Journal of Hospitality and Tourism, v. 6, 2008. P. 87-110
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Quadro 1 — Modelo geral das imagens no turismo (criacdo, consumo e

recriacao).

JESTING TURISTA-CONSUMIDOR (Primeira Visita) OBJETIVO

Auto-imagem: residente (1) PRE-COMPRA =+ Processo de formagéo da

imagem
Imagem montada + Global (indireta, difusa e composita) Atragédo
para venda (2)
+ Outras fontes
Imagem promovida (3) » * Especifica (turistica)

magem recriada i AU s S e e e N T AT T Yanda
pelos tour-operadores (4)

Imagem Projetada

= =

~ .
CCNSUMQ - Imagem percebida (6) Satisfagéo
Imag=m compartihada - recordagéao (7) Fidelizagao

1 o 1 M Tl A il T 0 s 1l 1 9 IRl o 1 |

Processo retro-alimentado

Determinago de controles, mudangas na demanda, adaptagdes do produto, redugéic de efeitos, etc.

Fonte: Santana Talavera e Pinto (2008)

Este modelo apresenta, como primeira etapa, a imagem que os residentes
tem acerca do destino turistico, ou seja, a auto-imagem. “Isto €, o conjunto de
disposicOes identitarias locais que definiriam, por associacdo e contraste, 0s tracos
diacriticos mais importantes de uma dada comunidade” (Pinto, 2012, p. 15). Com
essa frase, o autor optou por interpretar a auto-imagem como a constru¢ao que sera
feita pelas identidades destacadas em dada comunidade que irdo definir seus tracos

caracteristicos.

Ao investigar os que participam deste processo de formacdo da imagem
isoladamente, assim como a sua participacdo dentro de um conjunto mais amplo,
Pinto (2012) faz com que este modelo seja capaz de refletir os diferentes pontos de
vista dos atores sociais que o completam. Além de fazer com que a imagem seja
mais realista e de permitir que todas as opinides sejam levadas em conta antes de
uma possivel tomada de decisdo, adequando a imagem ao destino e ndo o

contrario.
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O residente que estard em andlise sob a otica da imagem do destino, sera
aquele que integra o destino turistico e, logo, sofre influéncia e impacta a atividade
turistica, ao mesmo tempo. Sdo aqueles que Butler (1980) considera como
habitantes locais e participam do ciclo de vida de um destino turistico desde a
segunda etapa, de envolvimento, até a Ultima, denominada de estagnacao (no total
sdo cinco fases: exploracdo, envolvimento, desenvolvimento, consolidacdo e

estagnacao).

Estudos apontam a importancia da comunidade local no turismo,
principalmente quando denominado Turismo de Base Comunitaria. Porém, optou-se

neste trabalho, pelo habitante que tenha apenas a relagéo turista-residente.

Gursoy e Rutherford (2004) apud Brida et al (2012) afirmam que entre as
teorias mais encontradas para abordar a reacdo dos residentes quanto aos impactos
do turismo esta a teoria de intercambio social. Essa teoria explica que as relacdes
humanas séo regidas mediante uma analise de custo-beneficio e comparacao de
alternativas. E, também € utilizada para explicar a influéncia do turismo sob o

psicologico do residente.

Pode-se dizer disso que, os residentes que tem interesse em divulgar a
imagem de um atrativo turistico da sua cidade, ou o destino como um todo, tem um
ponto de vista favoravel ao desenvolvimento do turismo no local, desde que este

fendmeno também seja positivo a ele.

Esta andlise sob o ponto de vista do residente, ndo trard apenas sua Otica

sobre a imagem, mas sobre como ele usa desta imagem para trazer hospitalidade.

2.2.Hospitalidade
Para entender melhor sobre hospitalidade, Camargo (2005) utiliza como base
Marcel Mauss, no classico Ensaio sobre a dadiva e o dom (1974). Neste livro, Mauss
entende que a hospitalidade parte de uma dadiva, que se baseia no principio de dar
receber e retribuir. Esta dadiva parte de alguém e a retribuicdo desta, é

caracterizada como uma nova dadiva, que implicara no inicio do ciclo (dar, receber,
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retribuir). Onde o contato humano ndo pode ser contabilizado como uma troca, ou

CcOmo um contrato.

A partir deste conceito, a hospitalidade € definida como um conjunto de leis
nao escritas que regulam o ritual social. Para melhor entendé-la, interpreta-se como

“nao-escrita” a ideia de que:

(...) a hospitalidade é um processo de comunicacao interpessoal, carregado
de contelidos ndo-verbais ou de contelidos verbais que constituem férmulas
rituais que variam de grupo social para grupo social, mas que ao final sdo

lidas apenas como desejo/recusa de vinculo humano.” (CAMARGO, 2005,
p.31)

O autor ainda propde leis que procuram exemplificar o processo de
hospitalidade, mesmo que sejam “nado-escritas”. No total, sdo citadas seis leis,
porém, para este trabalho, que tem como um de seus questionamentos o porqué
dos residentes optarem pela hospitalidade como forma de atrair potenciais

visitantes, cabe citar apenas trés dessas leis.

A primeira, ja mencionada, aborda sobre o inicio da hospitalidade, a dadiva
gue é tida como algo, servico, prestacdo de bens, efetuada sem garantia de
retribuicdo, tendo como objetivo, criar, manter, ou reconstituir o vinculo social. Dessa
maneira, a hospitalidade tem relevancia, ao ser associada ao Turismo, por
desenvolver o carater social e intercambio cultural deste fendbmeno. Além de poder
contribuir nos impactos positivos, causando uma sensacdo de bem-estar nos

residentes e visitantes.

A segunda lei implica em dizer, que para a realizacdo desta dadiva, €&
necessario que seja feito algum sacrificio. E preciso abrir mao de algo que se tem ao
seu favor, como dinheiro ou tempo, por exemplo. Pensar desta forma faz conduzir a
terceira lei, onde toda dadiva traz implicito algum interesse. Este interesse pode ser
referente a algo nobre, como a ajuda ao proximo, um sentimento religioso, ou

apenas filantrépico.

Com o intuito de tentar identificar o impacto desta dadiva, a hospitalidade, no
processo de formacdo da imagem do destino, os residentes deverdo identificar,
através da forma e meio de divulgagcdo desta, o interesse que tem em convidar
alguém para que possa desfrutar do seu tempo, da sua hospedagem, ou apenas em

oferecer a sua hospitalidade.
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Segundo Lohmann e Panosso Netto (2012) entende-se por hospitalidade bom
acolhimento, atendimento as necessidades béasicas e especiais do turista, boa
comida e oferecimento de um leito para dormir. E a associacdo da infraestrutura
geral e especifica no bem estar das pessoas. Cabe ressaltar que a hospitalidade
nao precisa estar sempre associada ao Turismo, isto pode acontecer de forma

voluntaria e espontanea.

Ainda para possibilitar a abordagem da hospitalidade neste trabalho, é
necessario esclarecer que nao se tem como enfoque o residente como hospedeiro e
sim, como hospitaleiro. Segundo Telfer (2004) o paradoxo que esta presente no fato
do individuo ser muito hospitaleiro, mas nao ser um bom hospedeiro, desaparece
guando se leva em consideracdo que um bom hospedeiro tem de ser habil, além de
atencioso. E as pessoas hospitaleiras ndo precisam ser necessariamente habeis,

porém sempre atenciosas.

A autora define: “uma pessoa hospitaleira, é alguém que proporciona
hospitalidade com frequéncia, atenciosamente e com motivos apropriados relativos a
hospitalidade” (TELFER, 2004, p.57).

E com enfoque nesta pessoa que tem como qualidade o “ser hospitaleiro”,
gue se pode relacionar a divulgacdo da imagem de um destino de turismo com a
atracdo de hospitalidade para o mesmo. Aqui sera analisado o interesse do
residente em transmitir a imagem do destino em que vive aos demais. E, para isso,

existe um grupo de motivos relativos a hospitalidade, que envolvem:

(...) considerac@o pelo outro, incluindo o desejo de agradar a terceiros,
proveniente da amizade e da benevoléncia por todos ou pela afeicdo de
certas pessoas; a preocupacao ou compaixao, isto €, o desejo de satisfazer
a necessidade dos outros; e a obediéncia ao que se considera deveres da
hospitalidade, como o dever habitual de ser hospitaleiro (TELFER, 2004,
p.59).

N&o existem formas de mensurar a hospitalidade, quantifica-la, mas sera por
meio da analise do intuito com que ela € utilizada e transmitida que, sera possivel
identificar se os residentes desta pesquisa procuram a hospitalidade, como algo que
possa agregar os processos de percepcdo da imagem do destino, como caminho
para interacdo e atracdo de turistas. Logo, algo que contribua para a

sustentabilidade da atividade no destino.
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Afinal, a ideia de ser hospitaleiro se torna atrativa, pois, segundo Camargo
(2005), as pessoas que viajam necessitam de acolhimento e envolvimento. E, optar
por passar uma imagem de um lugar ndo hospitaleiro, hostil, causaria um
desconforto quanto ao desenvolvimento da atividade turistica entre os agentes que

séo envolvidos nesta cadeia produtiva.

4. METODOLOGIA DE PESQUISA

Tendo como base o estudo da imagem do destino Brasilia, poder-se-ia citar o
estudo de pesquisa documental, por ja existirem referéncias bibliograficas sobre a
mensuracdo de sua imagem. Um exemplo delas é o Relatério de Pesquisa de Perfil
e Satisfagdo do Turista do Distrito Federal, criado pela Secretaria de Estado de
Turismo do Distrito Federal (SETUR/DF) que, em um dos seus ambitos de pesquisa,
prop6s levantar a imagem do destino turistico Brasilia, sob a ¢tica da demanda
turistica. Porém, devido ao delineamento deste trabalho ser a otica dos residentes
guanto a imagem de Brasilia e os impactos da hospitalidade na construcdo da

mesma, foi necessario o levantamento de dados primarios.

Para isso, procurou-se a melhor forma de se conduzir o estudo para a
obtencao dos dados, relacionando-o ao enfoque deste trabalho que € a imagem do

destino turistico na percepc¢éao do residente.

Foram utilizadas pesquisas qualitativa e quantitativa. Usa-se a pesquisa
guantitativa por ser caracterizada pelo o emprego de quantificacdo tanto nas
modalidades de coleta de informacdes, quanto no tratamento destas por meio de
técnicas estatisticas (RICHARDSON, 1999). Também por possuirem a intencao de
garantir a precisdo dos resultados, evitar distorcbes de andlise e interpretacao,
possibilitando uma margem de seguranca quanto as inferéncias feitas (RAUPP;
BAUREN, 2003).

Todavia, as pesquisas qualitativas também foram utilizadas neste trabalho, no

sentido de complementar os dados.

(...) os estudos que empregam a metodologia qualitativa podem descrever a
complexidade de determinado problema, analisar a interacdo de certas
variaveis, compreender e classificar processos dinAmicos vividos por grupos
sociais (RICHARDSON,1999, p.80).
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A utilizacdo da pesquisa qualitativa se faz necessaria para poder entender,
levantar e analisar, de forma mais elegivel, as variaveis que sdo consideradas

intangiveis no estudo da imagem e da hospitalidade.

A coleta de dados sera feita por meio de um estudo de levantamento, ou
survey, mas especificamente, por meio de questionario (Ver Apéndice I). Este tipo
de pesquisa tem interesse, segundo Freitas et al (1999), em produzir descri¢cdes
guantitativas de uma populacdo e, para isso, faz uso de um instrumento pré-definido.

Neste caso, a plataforma de questionarios do Google.

O instrumento de pesquisa citado ja inclui sistema que permite a tabulacdo
dos resultados, assim como a criagdo de Graficos, que facilitam a interpretacado dos

mesmos.

Este questionario foi aplicado a uma amostra, denominada como né&o-
probabilistica, porque os integrantes da populacéo-alvo, ou universo, ndo possuem a
mesma probabilidade de serem escolhidos para integra-la. Para este trabalho, eles
foram escolhidos por fazerem parte de situacdes similares, que pode estar ligada ao
fato de serem residentes de Brasilia e servidores publicos do Congresso Nacional,

ou seja, varios parametros em comum para, se descrever uma soé variavel.

Este trabalho também pode ser identificado, segundo Raupp e Bauren (2003),
como um estudo de caso, tendo em vista que € o estudo de um unico caso, onde 0s
esforcos estardo concentrados em um determinado objeto. E, dessa forma, também
apresenta uma limitacdo, onde os resultados alcancados, ou dados, ndo poderao ser
generalizaveis para outros objetos de estudo. Por exemplo, neste caso, optou-se por
saber a opinido dos residentes que trabalham no Congresso Nacional, acerca da
imagem que eles possuem de Brasilia, ndo podendo utilizar este dados para algum

estudo posterior, que tenha foco nos residentes de Brasilia de forma geral.

Para abordar sobre a amostra € necessario compreender o porqué de essa
ter sido escolhida. O Palacio do Congresso Nacional existe desde 1961, foi criado
pelo arquiteto Oscar Niemeyer e hoje é figura marcante como um dos atrativos
turisticos da capital federal, além de ser a representacdo do poder legislativo do

pais, incluindo a Camara dos Deputados e 0 Senado Federal.



28

Além disso, o Congresso Nacional faz parte de um programa de Visitacdo
Institucional Integrada em Brasilia- ViiBra. Apesar da visitacao turistica no prédio
funcionar desde 1995, apenas em 2013, o Congresso Nacional passou a integrar o
Projeto ViiBra, com a finalidade de potencializar a experiéncia dos turistas e oferecer
um passeio mais rico e completo, tendo em vista que diversas instituicdes publicas
utilizam desse instrumento turistico para complementar a vivéncia do turista que vem

a Brasilia.

Como tem-se finalidade em estudar a 6tica dos residentes de Brasilia, optou-
se por analisar a imagem que os servidores publicos do Congresso Nacional
transmitem. Pois, eles trabalham em um espaco que é responsavel por parte da
atracdo de fluxos turisticos em Brasilia, que compreende a Esplanada dos
Ministérios. Infere-se que estes trabalhadores também tenham moradia na cidade e

devam vivenciar o dia a dia do lugar.

5. RESULTADOS
Apesar de terem sido escolhidos por amostragem nédo probabilistica, procura-
se aqui descrever as caracteristicas dos respondentes, os residentes de Brasilia,
mais precisamente, servidores publicos do Congresso Nacional. A fim de capturar de
maneira mais condizente a sua imagem sobre o determinado atrativo turistico e a

influéncia desse no cenario turistico da cidade de Brasilia.

A mobilizacdo dos respondentes se deu a partir do contato que a autora tem
com alguns servidores que trabalham no local. Dessa forma, ela passou a eles o
endereco eletrénico do questiondrio e esses, se encarregaram de repassa-lo aos

demais.

5.1. Perfil dos Respondentes
Obteve-se 68 respostas, onde, 95,6% dos respondentes tem idade entre 0s
18 e 60, sendo que a maioria possui entre 26 e 35 anos (33,8%), como apresenta o

Grafico 1.
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Menor que 18 anos 1 1.5%
Entre 18 e 25 anos 17 25%
Entre 26 & 35 anos 23 338%
Entre 36 e d5 anos 15 221%
Entre 46 e 60 anos 10 14.7%

Acima de 60 anos . 2.9%

Grafico 1 — Idade dos respondentes
Fonte: Elaborado pela prépria autora.

Os residentes que estdo na faixa etaria de 18 a 25 anos, se encaixam entre

0s seguintes quadros de encargos: estagiario, terceirizado, comissionado e efetivo.

Para os que apresentam idade inferior a 18 anos, notou-se a presenca de um
cargo que nao havia sido citado no formulario, o de aprendiz legal. Este cargo é

caracterizado pela presenca de estagio durante o Ensino Médio (ver o Grafico 2).

Efetive 17 25%
Comissionado b 8.8%
Cedido 0 0%
Terceirizado 31 456%
Estagiario 13 19.1%
Cutros 1 1.5%

Gréfico 2 — Quadro de lotacédo onde esta inserido
Fonte: Elaborado pela prépria autora.

Pela dificuldade das denominacdes das Regides Administrativas, que mudam
com frequéncia, optou-se por separar, no guestionario, a localizacdo entre plano
piloto, reconhecido popularmente como o avido idealizado por Lucio Costa, onde
estdo presentes as asas sul e norte, assim como o eixo rodoviario e monumental, e
as demais regides administrativas, popularmente conhecidas como cidades satélites.
Entre as pessoas que responderam algum lugar que nao esta situado no formulério,
observou a presenca de cidades que estdo localizadas no entorno do Distrito

Federal, como Valparaiso de Goias.
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Dos respondentes 57,4% moram em cidades satélites que, talvez né&o
possuam um atrativo turistico que tenha vocacao sintonizada com a vocacao civica
gue a cidade apresenta, 0 que o presente trabalho tem interesse em apurar se é
verdadeira ou ndo, segundo a oOtica dos residentes. Porém, estas cidades ofertam
estruturas que podem dar acesso aos atrativos turisticos que correspondem a essa
vocacdo, como estacdes de metrd, rodoviarias, entre outros. Por isso, sera
necessario um levantamento da imagem do destino turistico separado por

localizacado, que seré feito mais a frente.

Plano Pilote 26 38.2%
Cidade Satélite 39 57.4%
Dutros 3 4.4%

Grafico 3 - Local onde mora
Fonte: Elaborado pela propria autora.

Como apresenta o Grafico 4, 61,8% das pessoas que responderam esta
pesquisa sado solteiras, 20,6% casadas, 11,8% s&do separadas, ou divorciadas,
apenas 2,9% sao viuvas e as que se encaixam no subitem “outros” (2,9%) estdo em
uma unido estavel. E, pode-se inferir que as respostas obtidas nos campos “estado
civil” e “idade”, de maioria solteira e, entre os 18 e 35 anos (33,8%), fez com que

mais da metade assinalassem a opg¢ao “néo possui filhos” (58,2%). Ver o Grafico 5.

Solteirola) 42 61.8%
Casado(a) 14 206%
Separado(a)Divorciadoja) 8 11.8%
Vidvo{a) 2  2.59%

Dutros 2 2.9%

Gréfico 4 - Estado Civil dos respondentes

Fonte: Elaborado pela propria autora.
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Sim 28 41.8%
Mao 39 58.2%

Grafico 5 - Possui filhos?
Fonte: Elaborado pela prépria autora.

Segundo o Gréfico 6, a maior parte das pessoas que responderam o
guestionario em questéo, ainda nao concluiu o Ensino Superior (29,4%). Outros
possuem Ensino Superior Completo (25%), ou fizeram algum programa de
especializagéo (27,9%).

Ensino Fundamental Incompleto 2 2.59%
Ensine Fundamental Complete 1 1.5%
Ensino Medio Incompleto 1 1.5%
Ensino Médio Completo b 8.8%

Ensino Superior Incompleto 20 25.4%

Ensino Superior Completo 17 25%

Especializagae 19 27.59%
Mestrado 2 2.9%
Doutorado 0 0%

Gréfico 6 — Escolaridade dos Respondentes
Fonte: Elaborado pela prépria autora.

A maioria trabalha no Senado Federal (67,7%), enquanto o resto, na Camara
dos Deputados (32,4%). Isto se deve ao fato da autora deste trabalho ja ter

estagiado no Senado Federal, precisamente na Secretaria de Relacbes Publicas.

Isso acabou impactando nas respostas obtidas sobre a
secretaria/coordenacdo que os respondentes estdo destacados. A maioria advinda
das areas de comunicagdo social do Congresso Nacional. Entre as respostas estéo:
Secretaria de Relacfes Publicas, Secretaria de Comunicacdo Social, Comunicagéo
Interna, Nucleo de Coordenacdo de Acdes Socioambientais, Primeira Secretaria,

Coordenacéo de Visitacao e Gabinete.
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Estas informacdes sdo importantes para compor as inferéncias que serdo
feitas nos préximos resultados, mas, cabe ressaltar que aqui ndo serdo feitas
apenas inferéncias onde prevalecam apenas as caracteristicas das respostas que

sdo considerados como a maioria.

Pela subjetividade e complexidade do tema, que segundo Bignami (2002) é
existente nos estudos que procuram observar a imagem de um destino turistico,
serdo apresentadas, quando necessario, o enfoque da opinido dos residentes de
acordo com a sua localizac&o e grau de instrucédo/escolaridade. Tendo em vista que
a imagem é um conjunto de todas essas objetividades, associada ao processo de
aprendizado e histérias, estereotipos, incorporados pelo individuo e advindos de

instituicbes sociais, assim como pelos meios de comunicacao.

5.2. A lmagem transmitida
A maioria das pessoas que responderam 0 questionario costuma passar aos
demais a imagem complexa e real que tem de Brasilia (72,1%). Estes, a quem se
estd compartilhando a imagem, por sua vez, segundo Chagas (2009), formarao
imagens organicas e induzidas, que sdo aquelas imagens que sao criadas mesmo

sem conhecer o lugar.

Sim 4% T721%
Mao 19 27.9%

Gréfico 7 - Costuma transmitir aimagem de Brasilia aos demais?
Fonte: Elaborado pela prépria autora.

A Tabela 1 representa os graus de escolaridade dos respondentes
apresentados no questionario (que esta presente no subitem “Apéndice |I” deste

trabalho), separados em trés categorias.

A primeira categoria abrange 0s respondentes gue possuem 0S €ensinos
fundamental ou médio incompletos ou completos. A segunda categoria trata

daqueles que ainda ndo concluiram ou concluiram algum curso de Ensino Superior.
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E, a Ultima categoria procura encaixar aqueles que ja fizeram alguma Especializacéo
ou Mestrado em alguma area do seu interesse. Fez-se essa separacao, pois, cada
categoria é representada por uma faixa etaria caracteristica, além de contribuir para

a interpretagao dos dados.

Tabela 1 — Respondentes que afirmaram “sim”, segundo Escolaridade

Escolaridade Respondentes que Frequéncia

afirmaram que sim Absoluta (%)
Ensino Fundamental até o Ensino 1 1,47%

Médio
Ensino Superior Incompleto e 30 44,14%
Completo
Especializacédo e Mestrado 9 26,49%
Total 49 72,1%

Fonte: Elaborada pela prépria autora.

De acordo com esta separacdo, a maior parte das pessoas que optam por
partiihar a imagem que possui do destino turistico Brasilia, sdo pessoas que
possuem no minimo, o Ensino Superior Incompleto e, no maximo, curso de
especializacdo ou mestrado concluido. Posteriormente, seréa feita a analise do
interesse destas pessoas em partilhar esta imagem. Porém, parte-se do principio
gue essas pessoas queiram manifestar a sua percepcdo da imagem de Brasilia por
possuirem um senso mais critico do que € vivenciado, ou até mesmo exposto pela
midia, por trabalharem e desenvolverem em seus ambitos de estudo, este tipo de

Senso.

Conforme apresentado por Bignami (2002), a imagem € percebida a partir do
momento que as vivéncias, tradicdes culturais, ideias expostas pelos meios de
comunicacdo possam ser entendidas. E, sabe-se que as pessoas que comegam a
cursar o Ensino Superior, tiveram mais tempo para usufruir dos recursos que podem

ajudar no processo de formacdo da imagem.
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Tabela 2 — Respondentes que afirmaram “sim”, segundo Localizagcao

Localizacao NUumero de Frequéncia
Respondentes Absoluta (%)
Plano Piloto 21 30,9%
Cidade Satélite 28 41,2%
Outros 0 0
Total 49 72,1%

Fonte: Elaborado pela prépria autora.

Ja a Tabela 2 informa um fato importante que, mesmo que o0s respondentes
nao residam no Plano Piloto, percebem uma necessidade de divulgar aos outros o
gue eles acham da cidade. O que reforca a ideia de Pinto (2012) sobre os residentes
delimitarem uma “auto-imagem”, que caracteriza o ato do destino optar por impor
aquilo que quer ser passado e, que, provavelmente sera o reflexo do real estado do

destino turistico.

Além disso, estes moradores das cidades satélites (41,2%) exercem
exatamente o que Chagas (2008) propde que seja estudado, o papel ativo e passivo
da comunidade local, que faz questédo de se incluir, fazer parte do produto turistico
gue sera ofertado. O chamado residente que integra o destino turistico e, que,
segundo Gallarza et al (2002), também possui responsabilidade sobre as

percepcdes do consumidor final.

Para isso, foram destacadas algumas ferramentas e instrumentos que

permitiram analisar as formas como essa imagem foi divulgada. (Ver o Gréfico 8).
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Fotos 25 51%
Conversas Informais 30 61.2%

Fotos -
Poemas 5 102%
conversas | Noticias 14 28 6%
Poemas Publicactes em relacdo a cidade T 143%
Moticias Redes Sociais 27T 55.1%
i 3 5%
Publicacbes... Divulgacao de eventos 14 28.6%
Outros 0 0%

Redes Sociais
Divulgacdo d...
CQutros

0 5 10 15 20 25

Grafico 8 — Instrumentos utilizados para a divulgacao da Imagem do Destino
Fonte: Elaborado pela prépria autora.

Para o levantamento dessas ferramentas utilizadas para a divulgacao, pediu-
se que, ao preencher o questionario, fossem selecionados, sem restricdo, oS meios

mais utilizados.

Muitas vezes, esses meios de comunicacgao sdo utilizados de forma integrada,
para que se tenha um maior alcance, ou apenas por serem mais acessiveis. Nota-se
gue os mais utilizados foram as conversas informais (61,2%), seguido por redes
sociais (55,1%), fotos (51%), divulgacdo de eventos (28,6%) e noticias (28,6%). E
possivel inferir que ao escolher um dos itens do Gréfico 8, este ndo sera capaz de

excluir a possibilidade de outro item também ser escolhido.

Agora que ja se tem indicios da forma que a imagem de Brasilia est4 sendo

transmitida, deve-se compreender o interesse que as pessoas tem em divulga-la.

Apesar de terem sido identificados no formulario alguns quesitos, notou-se a
presenga de outros como: “critica a cidade”, “protestar sobre as deficiéncias do

lugar”.

Isto demonstra a preocupacdo das pessoas, em relacdo ao lugar aonde
vivem. E, a forma como os demais a enxergam. Essas afirma¢des que tentam fazer
uma critica construtiva a cidade tentam mudar o que Bignami (2012) apresenta
como caracteristicas da imagem e, estas, podem ser mudadas. Por isso, é
importante propor sempre uma reciclagem da imagem, ou compartilha-la a fim de
que seja alterada, para que mostre a realidade do local, ou que substitua alguma

imagem irreal que havia sido formada (imagem organica).
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Novamente se faz necessario ressaltar o processo de construcdo da imagem,
como retrata Pinto (2012) que, quando insere o residente como o topo deste
processo, faz com que ndo sejam passadas aos turistas e pessoas que poderao ter
algum interesse no destino, seja ele comercial, ou ndo, algo que ndo seja condizente
a verdadeira qualidade do destino turistico. E, ainda poderdo impedir que aconteca
falhas na imagem gerada pelo turista, que Go e Klooster (2006) exemplificam como
a diferenca entre a imagem percebida pelo turista e a imagem projetada pelo

destino.

Esses que, através da divulgacdo da imagem, tentam fazer uma critica
construtiva ao destino, devem possuir opinido formada sobre ele, porém, nunca
totalmente estabelecida. Isso se comprova quando parte consideravel das pessoas
gue responderam, tem como objetivo melhorar a imagem de Brasilia (34%), pelo fato
de vivenciarem a cidade todos os dias, nunca estabelecendo uma percepc¢ao

definitiva sobre ela.

O item que mais se destacou foi 0 que traz como interesse principal do
residente, a satisfacdo pessoal (36%). Neste item, identifica-se o carater hospitaleiro
do residente, que por meio dessa vontade de atingir tal satisfacéo, evidencia que faz
isso de forma voluntaria, como Mauss (1974) apud Camargo (2005) traduz como

uma dadiva.

Mesmo que isso ndo ocorra de forma voluntaria e sim comercial, ou que 0s
residentes tenham que despender dinheiro ou tempo, por exemplo, faz-se isso como
algo que esta implicito no ator de dar, receber e retribuir. Afinal, pode-se inferir que
as pessoas que optaram por esta resposta, tenham algum interesse futuro neste tipo
de acdo, como a espera da retribuicdo, ou apenas queiram fazé-lo como algo ético,

criador ou mantenedor de vinculos sociais.
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Satisfacio pesscal 18 36%

Divulgar o lugar 12 24%

Melhorar a imagem de Brasilia 17 34%
Cutros 3 6%

Grafico 9 - Interesse em compartilhar algo sobre Brasilia
Fonte: Elaborado pela prépria autora.

Apesar de 51,5% dos participantes deste questionario terem respondido nédo
ter recebido alguém que visitou Brasilia por causa de algo que compartilhou, contra
48,5% dos que responderam que sim, 0 sentimento que prevaleceu foi o de
felicidade (23%), seguido do senso de dever cumprido (21,2%), que, como
apresenta o Grafico 10, € capaz de confirmar o carater hospitaleiro que as pessoas

imprimem ao compartilhar a imagem de Brasilia.

Indiferente 3 9.1%

Feliz 23 697%

Senso de dever cumprido 7 212%
Cutros 0 0%

Gréafico 10 — Sentimento ao receber alguém que veio a Brasilia por algo que foi

compartilhado.

Fonte: Elaborado pela propria autora.

Os Graficos que serdo apresentados nas préoximas paginas, procuram captar
a verdadeira opinido que as pessoas tem sobre essas frases, que abordaram temas
como o esteredtipo da corrupcdo relacionado a capital federal, assim como a
influéncia da midia no Congresso Nacional e seu potencial de atrair turistas para

Brasilia.
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Para mensurar a opinido destes respondentes, utilizou-se uma escala de 1 a
4, em que 1 corresponde a “discordo totalmente”, 2 a “discordo”, 3 a “concordo” e 4

a “concordo totalmente”.

Analisar se os residentes enxergam Brasilia como um destino que possuli
vocagdo civica, foi um dos objetivos especificos propostos neste trabalho. Um dos
esteredtipos que se encaixam ao falar sobre este destino € de que o turismo
acontece apenas na Esplanada dos Ministérios ou, que existe apenas em torno das

tomadas de decisfes que aqui acontecem e dos seus devidos prédios publicos.

Apesar do Palacio do Congresso Nacional ser o prédio que representa o
poder Legislativo do Brasil, 23,5% dos respondentes discordam da afirmacéao de que
€ um dos principais atrativos turisticos em Brasilia. Isso pode ocorrer, pois, mais da
metade dos respondentes (57,4%) reside em cidades satélites, logo, devem ficar
proximos de atrativos turisticos que nao tenham vocacao civica, ou que facam parte
da segmentacao cultural, no qual esta se encaixa. Assim como as pessoas que nao
concordaram completamente com essa afirmacao (27,9%). Porém, de fato a maioria

acredita que o atrativo € um dos principais de Brasilia (48,5%).

1 0 0%
2 16 23.5%
32
319 27.9%
24 4 33 485%

Gréfico 11 - Entre os pontos turisticos de Brasilia, 0 Congresso Nacional € um

dos principais.
Fonte: Elaborado pela prépria autora.

O Grafico 12 busca mensurar as opinides que acham que o Congresso

Nacional representa algo negativo a imagem de Brasilia, mas atrelado ao seu

estereotipo de um lugar aonde predomina a corrupgao.

A maior parte das pessoas respondeu que discordam e concordam dessa

afirmacéao (61,8%), o que pode ser explicado por Bignami (2002) que acredita que 0s



39

esteredtipos sdo mais aceitos e difusos pelas sociedades, mas que ndo séo
tomados como verdades absolutas, porque variam das experiéncias diretas de cada
individuo. O que leva a acreditar que as pessoas que concordam com essa
afirmacédo (30,9%) e as que concordam plenamente (29,4%), tenham vivenciado
algo diferente, mesmo ao se tratar do mesmo ambiente de trabalho, do que aqueles

gue discordaram (30,9%) ou discordaram completamente (8,8%).

1 6 88%

2 21 309%
20 3 21 309%
15 4 20 294%

Grafico 12 - O Congresso Nacional, atualmente, representa algo negativo a

imagem de Brasilia, por estar associado a corrupcao.
Fonte: Elaborado pela prépria autora.

Mesmo que a corrupgao altere a positividade da imagem que os residentes
fazem do atrativo, a maioria ainda concorda que a imagem deste permanece sendo

positiva (47,1%) e, 13,2% concordam plenamente com esta afirmacao.

Em carater das manifestacdes® que ocorreram no Brasil em 2013, pode-se
inferir que as pessoas tenham esperanca em relacdo as mudancas que podem
acontecer no sistema politico, logo, no pais. Neste caso, € possivel dizer que
mesmo que exista a corrupgao, existe um sentimento maior que as faz acreditar na
mudanca, num lugar melhor e, que essa mudanca possa vir a ocorrer através do

Congresso Nacional, representante do poder legislativo.

2 UOL - Protestos no pais: A revolta da nova geracdo < http://vestibular.uol.com.br/resumo-das-

disciplinas/atualidades/protestos-no-pais-a-revolta-da-nova-geracao.htm > acesso em 25 de junho de 2015.



http://vestibular.uol.com.br/resumo-das-disciplinas/atualidades/protestos-no-pais-a-revolta-da-nova-geracao.htm
http://vestibular.uol.com.br/resumo-das-disciplinas/atualidades/protestos-no-pais-a-revolta-da-nova-geracao.htm
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1 9 132%
- 2 18 265%

3 32 4T 1%
24 4 9 132%

16

Grafico 13 - O Congresso Nacional é positivo a imagem de Brasilia.
Fonte: Elaborado pela prépria autora.

O Gréfico 14 sugere que os residentes ndo vejam empecilho em convidar os
amigos a conhecer Brasilia. A maior parte concordou com esta afirmagéao (58,9%).
Pode-se supor que, por ndo verem Brasilia como algo negativo, ou que apreciem o
destino turistico e os servicos ofertados por ele, queiram recomenda-la como um
lugar agradavel para se estar.

Isso reforca o carater hospitaleiro desses residentes e do destino. Afinal, de
acordo com Lohmann e Panosso Netto (2012) a hospitalidade do destino € definida
pelo atendimento as necessidades basicas e especiais do turista, boa comida e
oferecimento de um leito para dormir. Quanto ao carater hospitaleiro do residente,
isso se deve ao fato de, segundo Tefler (2004), ele ter o intuito de convida-lo seja

por amizade, benevoléncia, entre outros.

1T 1 162%
2 1 25%
20 3 22 324%
15 4 18 26.5%

10

Gréfico 14 - Nao hesito em recomendar Brasilia como um destino de viagem

aos meus amigos.

Fonte: Elaborado pela prépria autora.
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Os dados apresentados no Grafico 15 confirmam se houve essa hospitalidade
por parte do destino e do residente, que pode ter convidado este turista, ou ndo. A
maior parte desses turistas que passou por Brasilia, se surpreendeu com a cidade.
Sugerindo que o destino ainda ndo possuia uma imagem definida para estes, ou que
a imagem estabelecida anteriormente, n&o condiz com a realidade que foi

vivenciada, impactando-o de forma positiva.

Isto afasta a ideia de que a imagem que é projetada pela cidade, ou até
mesmo pelos meios de comunicacéo, seja repulsiva. Afinal, se o destino mostrasse
ao turista algo muito distante, negativamente a algo que ele tivesse imaginado,

talvez ndo os fizessem se surpreender e sim, se decepcionar.

1 2 9%
2 20 25.4%
75 3 29 4256%
20 4 17 25%

Gréfico 15 - Meus amigos quando vem a Brasilia costumam se surpreender

com a cidade.
Fonte: Elaborado pela prépria autora.

Como a maioria dos respondentes afirma n&do hesitar em recomendar Brasilia
aos amigos (58,9%, ver Gréafico 14), a experiéncia dos turistas, nao difere da
experiéncia dos residentes. Logo, 36,8% discordaram dessa afirmacdo e 16,2%

discordaram plenamente.

Levantar essa afirmacao, do Grafico 16, faz com que se possa perceber que a
imagem criada pelo residente e pelo turista esta em sintonia e, podem estar acerca
da mesma imagem. J4 os amigos daqueles que concordaram 29,4% e o0s que
concordaram plenamente (17,6%) sobre esta afirmacdo, ndo tenham tido uma

experiéncia boa com a cidade, ou os servi¢os oferecidos por esta.
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1 16.2%
25 36.8%
20 29.4%
12 17.6%

L S R

Grafico 16 - Meus amigos dizem ter vivido uma experiéncia diferente da minha

em Brasilia.
Fonte: Elaborado pela prépria autora.

A maioria das pessoas concorda plenamente que, a propagacao dos casos de
corrupcao pela midia prejudicam a imagem do Congresso Nacional (45,6%). Nesta
afirmacéo, fica implicita a presenca do discurso jornalistico que Bignami (2002) cita.
Este discurso é tido como uma forma de passar alguma informacao que seja isenta
de viés ou opinido. Nao fica esclarecido se os meios de comunicacdo desejam
apenas divulgar os casos de corrupcéo, informar o que acontece no poder legislativo

ou, se o fazem com alguma intencdo ou interesse.

1 7 103%

2 11.8%
30,0

3 22 324%
225 4 31 456%
15,0

0.0

Gréfico 17 - Vocé acha que a propagacao dos casos de corrupcdao pela midia

prejudica a imagem do Congresso Nacional?
Fonte: Elaborado pela prépria autora.

Esta intencéo ja fica explicita na pergunta do Grafico 18, que coloca a midia
como sujeito principal pela contaminagdo do Congresso Nacional e n&o, 0s

parlamentares, por exemplo.
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1 10 14.7%

2 15 221%

20 3 02 309%

15 4 22 32.4%
10
5
0

1 2 3 4

Grafico 18 - Vocé acha que a midia contamina a imagem do Congresso

Nacional?
Fonte: Elaborado pela prépria autora.

Dessa forma, 32,4% dos respondentes afirmam que a midia contamina a

imagem do Congresso Nacional.

Infere-se entdo que as imagens reproduzidas por ela, ndo sejam de maioria
positiva, pois se assim fossem, ndo seria responsabilizada por contaminar. O que
faz refletir sobre o potencial da midia de informar aos cidaddos o que acontece de
positivo na Camara dos Deputados e no Senado Federal, como: projetos de lei,
instrumentos de comunicacdo que proponham maior participacdo dos cidadaos nas

iniciativas das casas, entre outros.

Porém, ndo se sabe se esta imagem prejudicada € a do Palacio do
Congresso Nacional, como representacdo do poder legislativo e lugar de trabalho,

ou o prédio, identificado como um dos principais atrativos culturais (ver Grafico 11).

Para isso, o Gréfico 19 identifica se a midia torna o Congresso Nacional um

lugar interessante para as praticas do Turismo e atracao de turistas.
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1 21 30.9%

2 29 426%

25 3 11 16.2%

20 4 T 10.3%
15
10
5
0

1 2 3 4

Gréafico 19 - A midia torna o Congresso Nacional um ambiente atrativo para
visitacao.

Fonte: Elaborado pela prépria autora.

Cabe ressaltar que, como ja citado neste trabalho, a maioria dos
respondentes advém das areas de comunicacao social do Congresso Nacional. Uma
delas é a Coordenacao de Visitagdo, que € incorporada a area de Relagbes Publicas
das duas casas. Ou seja, sdo pessoas que convivem diariamente com 0s visitantes
e percebem a realidade ali encontrada. Neste caso, a maior parte (73,5%), afirma
gue a midia ndo torna o Congresso Nacional como um ambiente atrativo para
visitacao. Isto pode acontecer por apenas apresentarem criticas negativas ao lugar

ou, por optarem em nao divulga-lo como um atrativo turistico.

Ainda assim, cabe a inferéncia de que, aquelas que concordam plenamente
com a observacao (10,3%) também devem imaginar que, mesmo que a midia
influencie a opinido daqueles que a acompanham, quando se esta no destino
turistico é quase inevitdvel conhecer o Congresso Nacional por esse ser
considerado um dos principais atrativos da cidade. Ou seja, 0s meios de
comunicacdo nao irdo interferir na vontade do visitante de conhecer o atrativo, ou
gue todas as informacgdes negativas compartilhadas, sejam capazes de despertar o

interesse daqueles que nunca o visitaram.

Para a interpretacdo do proximo Gréfico, faz-se necessario o conhecimento
da dindmica que foi utilizado para esta questdo. Sua proposta era de que, por meio
de grupos de palavras, os individuos identificassem (o enunciado da questdo pedia
gue fossem assinaladas, no minimo, trés palavras mas, ndo houve restricdo quanto

a obrigatoriedade do nimero a serem selecionadas) as que mais se assemelhavam
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ao que, primeiramente, eles achavam da imagem do Congresso Nacional e, apés o

gue eles consideravam que a midia achava.

Para tornar possivel e mensuravel o verdadeiro imaginario destas pessoas,
foram separados trés grupos de palavras, que nao ficou evidenciado de forma
separada na questdo. Em cada um destes trés grupos, existiam trés termos. Estes
trés grupos identificariam palavras boas, neutras e ruins sobre a imagem do atrativo

turistico.

Entre as palavras do grupo bom, estavam os termos: “celebragdo da

” “

democracia”, “berco das leis”, “arquitetura/obras de arte”; as palavras neutras eram:
“trabalho”, “burocracia” e “parlamentares”; e, entre os termos do grupo ruim estavam:

“corrupgao”, “trafico de influéncia” e “egocentrismo”.

Cormupcao 32 471%

Trafico de Influéncia 16 235%

Cormupgao Trabalho 30 44.1%
Trafico de Inf... Arquitetura/Obras de arte 50 73.5%
Trabalho Celebracdo da Democracia 20 29.4%

Arquiteturalo . Burocracia 13 19.1%
Egocentrismo 5 4%
Berco das leis 14 206%

Parlamentares 37 54 4%

Celebracdo d...
Burocracia
Egocentrismo
Berco das leis
Parlamentares

0 10 20 30 40

Gréfico 20 - Que palavras ou termos VOCE associaria & imagem do Congresso

Nacional?
Fonte: Elaborado pela prépria autora.

Se o Grafico 20 representasse apenas a opinido da maioria, 0os trés termos
que mais representariam o Congresso Nacional, seriam “arquitetura/obras de arte”
(73,5%), “parlamentares” (54,4%) e “corrupgao” (47,1%). Conforme a explicagéo
sobre 0s grupos que cada palavra se encaixa, é possivel perceber que cada uma foi
retirada de um grupo diferente, o que sugere o equilibrio dessa imagem. Porém ela
se transforma em algo positivo, ao perceber a quantidade de pessoas que marcaram
como opc¢ao, algo considerado bom (73,5%). E também, ao demonstrar que logo

apos a escolha destas trés palavras aparecem “trabalho” (44,1%), “celebracao da
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democracia”’ (29,4%) e “bergo das leis” (20,6%) que, também sao consideradas

palavras que estéo nos grupos neutro e bom.

Ao determinar que o termo mais assinalado foi a arquitetura e as obras de
arte, esses residentes percebem o potencial turistico do Congresso Nacional, assim
como o prédio os faz lembrar do lugar ndo s6 como um simples lugar de trabalho.
Estes individuos entenderam a sua presenca no cenario turistico brasiliense,
também por concordarem que € um dos principais atrativos turisticos da cidade,
como também um lugar de trabalho, ao citarem os parlamentares e, ao realcarem

termos como “bercgo das leis” e “celebragdo da democracia”.

Novamente, se estes dados fossem interpretados apenas pela opinidao da
maioria, sem nenhuma inferéncia, se poderia relacionar o item “corrupcéo”
associado diretamente aos “parlamentares”, de forma que estes influenciam a

divulgacdo dos casos pela midia.

Baseando-se nas inferéncias que ainda podem ser feitas, sentiu-se a
necessidade de analisar também quais os termos que foram associados segundo a
escolaridade dos residentes. Para tornar isso viavel, serdo utilizadas as mesmas
categorias definidas, anteriormente, neste trabalho (Ensino Fundamental até o
Ensino Médio; Ensino Superior Completo ou Incompleto e Especializacdo e
Mestrado).
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Tabela 3 — Opinido dos respondentes segundo escolaridade: Ensino

Fundamental até o Ensino Médio

Ensino Fundamental até o Ensino Médio

Opcoes Numero Frequéncia Absoluta (%)
Corrupcgéo 2 2,95%

Trafico de Influéncia 2 2,95%
Trabalho 8 11,75%
Arquitetura/Obras de arte 6 8,8%
Celebracdo da Democracia 1 1,45%
Burocracia

Egocentrismo

Berco das Leis 5 7,4%
Parlamentares 6 8,8%

Fonte: Elaborada pela prépria autora.

E importante observar o quéo diferentes podem ser as respostas quando se
adotam pontos diferentes de analise. No caso das pessoas apresentadas na Tabela
3, destacaram como mais importante, o “trabalho” (11,75%), seguidos de
“arquitetura/obras de arte” (8,8%) e “parlamentares” (8,8%). A imagem que estas
possuem do atrativo turistico, € apenas como um local de trabalho, onde tenham
gue passar a maior parte do seu dia. Reconhecem a arquitetura do lugar, mas ainda
assim, € possivel dizer que ndo o enxergam, com firmeza, como um atrativo
turistico. Segundo a Tabela 1, esta categoria de escolaridade foi a que teve o menor
interesse em divulgar a imagem de Brasilia aos demais, apenas 1,47%, entre 72,1%
gue afirmaram que o fazia (ver Tabela 1). Dessa forma, ndo causando interesse em

compartilhar esta imagem.
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Tabela 4 - Opinidao dos respondentes segundo escolaridade: Ensino Superior

Incompleto e Completo

Ensino Superior Incompleto e Completo

Opcdes NUumero Frequéncia Absoluta (%)
Corrupcgéo 17 25%
Trafico de Influéncia 8 11,75%
Trabalho 9 13,25%
Arquitetura/Obras de arte 31 45,6%
Celebracdo da Democracia 9 13,25%
Burocracia 4 5,8%
Egocentrismo 1 1,5%
Berco das Leis 6 8,8%
Parlamentares 24 35,3%

Fonte: Elaborada pela prépria autora.

Entre 73,5% que acrescentaram arquitetura/obras de arte, 45,6%
correspondem a pessoas que possuem Curso Superior concluido, ou ndo. Logo
apos, estd como mais selecionado o termo “parlamentares” (35,3%) e, “corrupg¢ao”
(25%). Isto demonstra o senso critico dessas pessoas, ou a influéncia da midia que
as faz enxergar a corrupcdo como algo que pode ser transmitido pelo Congresso

Nacional.
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Tabela 5 - Opinido dos respondentes segundo escolaridade: Especializacao e
Mestrado

Especializagéo e Mestrado

Opcdes NUumero Frequéncia Absoluta (%)

Corrupcgéo 13 19,15%
Trafico de Influéncia 6 8,8%

Trabalho 13 19,1%
Arquitetura/Obras de arte 13 19,1%
Celebracdo da Democracia 10 14,7%
Burocracia 9 13,3%
Egocentrismo 4 5,9%

Berco das Leis 3 4,4%

Parlamentares 7 10,3%

Fonte: Elaborada pela prépria autora.

Vale ressaltar que, apesar de ter sido requerido no questionario a selecao de
apenas trés termos, 0s respondentes que se encaixam na categoria apresentada
pela Tabela 5, foram o0s que mais selecionaram, ao reparar nas meédias de
respostas. Eles selecionaram, no total, 78 termos, enquanto os demais, apenas 30
(Ensino Fundamental até Ensino Médio) e 109 (Ensino Superior Incompleto e
Completo). Ao saber que das 68 pessoas que preencheram o formulario, 11
pertencem a primeira categoria, 37 a segunda e 22 a terceira, se obtém as seguintes
médias de resposta: Ensino Fundamental até Ensino Médio (2,72); Ensino Superior

Incompleto e Completo (2,94); Especializacao e Mestrado (3,54).

Logo, se analisara quatro termos mais selecionados por esta categoria. Esses
sao: “corrupgao” (19,15%), “trabalho” (19,1%), “arquitetura/obras de arte” (19,1%),
“celebracao da democracia” (14,7%). Novamente aparece um termo associado a um

grupo ruim, porém, ao contrario da categoria que esta quantificada na Tabela 4, ele
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aparece como 0 mais selecionado. Se poderia dizer entdo, que os respondentes que
estao presentes na Tabela 5 ndo tem uma imagem positiva do Congresso Nacional.
Porém, ao perceber a forma como foram bem distribuidas as opinides (percentuais
semelhantes), ndo se deve tirar essa conclusdo. Assim como percebem algo bom,
também percebem algo que é ruim, porém muito divulgado pelos meios de

comunicacao, a corrupgao.

Para entender melhor o impacto da midia na opinido dos respondentes,
achou-se necessario utilizar a mesma pergunta, porém com outro enfoque. Neste

caso buscando levantar o que os respondentes acreditam que seja mais divulgado

pela midia.
Corrupcdo 61 89.7%
} Trafico de influéncia 34 50%
Corrupgao Trabalho 5  7.4%
Trafico de infl... Arquitetura/Obras de ate 11 16.2%
Trabalho Celebracdo da Democracia 4 59%

Burocracia 26 382%
Egocentrismo 17 25%
Berco das leis 13 19.1%

Parlamentares 38 55.9%

Arguitetural’c...
Celebracie d...

Burocracia
Egocentrismo
Berco das leis

Parlamentares

Gréfico 21 - Que palavras ou termos vocé associaria & imagem que a MIDIA faz

do Congresso Nacional?
Fonte: Elaborado pela propria autora.

Utilizando a logica de interpretacdo do Grafico 20, se apenas a opinido da
maioria fosse levada em consideracdo, os trés termos que mais descreveriam a
imagem que a midia divulga, seriam: “corrupgéo” (89,7%), “parlamentares” (55,9%) e
“trafico de influéncia” (50%). Duas dessas trés palavras pertencem ao grupo de

termos que foram classificados como ruins ao julgar a imagem do atrativo.

Como as palavras que menos se destacaram, tem-se: “arquitetura/obras de
arte” (16,2%) “trabalho” (7,4%) e “celebragdo da democracia” (5,9%). Dessa vez,
percebe-se que nos termos menos destacados, duas palavras foram classificadas

como algo positivo a imagem do atrativo.
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Isto aponta que a midia divulga uma imagem mais negativa do que positiva do

Congresso Nacional. Isto podera impactar na diminuicdo dos fluxos turisticos do

atrativo, ou a nao divulgacéo do lugar como um reconhecido atrativo turistico. Assim

como, ndo permitem a divulgacao de projetos de lei que poderiam ser considerados

positivos a imagem do lugar, quando compartilhado como um local de trabalho.

Segundo a Tabela 6, os residentes que possuem escolaridade entre 0s

Ensinos Fundamental e Médio, completos ou incompletos, identificaram que a midia

propaga uma imagem que seja relacionada com a “corrupgao” (8,8%), “trafico de

influéncia” (7,3%), “parlamentares” (5,9%) e “arquitetura/obras de arte” (5,9%).

Tabela 6 - Opinido dos respondentes sobre a midia, segundo escolaridade:

Ensino Fundamental até o Ensino Médio

Ensino Fundamental até o Ensino Médio

Opcoes Numero Frequéncia Absoluta (%)
Corrupgéo 8,8%
Trafico de Influéncia 7,3%
Trabalho 4,4%
Arquitetura/Obras de arte 5,9%
Celebragdo da Democracia 2,95%
Burocracia 5,8%
Egocentrismo 1,5%
Berco das Leis 1,5%
Parlamentares 5,9%

Fonte: Elaborada pela propria autora.

E interessante comparar esta Tabela com a Tabela 3, onde 0S mesmos

respondentes ndo relacionaram nenhuma palavra participante do grupo, identificado

como ruim, para o atrativo. E, nesta, afirmam que a midia divulga a imagem de um
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lugar corrupto, com trafico de influéncia e que podera novamente estar relacionado
aos parlamentares, ou ao enfoque que ddo a eles. E certo afirmar que os
parlamentares tem extrema importancia no Congresso Nacional, por serem
representantes e defenderem os interesses dos estados (senadores) e da populagao

(deputados federais), mas é injusto atribuir todo o funcionamento das duas casas

(Céamara dos Deputados e Senado) apenas aos parlamentares.

Segundo a opinido do grupo de pessoas que possui 0 Ensino Superior,
incompleto ou completo, a midia propaga uma imagem de um lugar corrupto
(51,5%), onde existe trafico de influéncia (26,5%) e, novamente os relaciona com 0s

parlamentares (26,5%).

Na Tabela 4 este grupo de respondentes ja havia identificado a corrupcéo
como algo que esta atrelada a imagem do Congresso Nacional, porém percebiam
um potencial turistico no lugar, ao citar a importancia das suas obras de arte e

arquitetura, assim como um lugar de trabalho.

Agora, é perceptivel a diferenca entre o0 numero de pessoas que identificaram
0 primeiro e o segundo termos mais assinalados, 25%. Enquanto na Tabela 4, esta
diferenca € de apenas 10,3%. O que aumenta a probabilidade da imagem do

Congresso Nacional ser realmente propagado como algo, essencialmente negativo.
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Tabela 7 - Opinido dos respondentes sobre a midia, segundo escolaridade:

Ensino Superior Incompleto e Completo

Ensino Superior Incompleto e Completo

Opcdes NUumero Frequéncia Absoluta (%)
Corrupcgéo 35 51,5%
Trafico de Influéncia 18 26,5%
Trabalho 1 1,5%
Arquitetura/Obras de arte 5 7,4%

Celebracdo da Democracia

Burocracia 11 16,2%
Egocentrismo 8 11,75%
Berco das Leis 6 8,8%

Parlamentares 18 26,5%

Fonte: Elaborada pela prépria autora.

Assim como na Tabela 5 feita para a pergunta anterior (Gréafico 19) para este
grupo de respondentes, que possuem algum curso de especializacdo ou mestrado
identificou-se a média mais alta de termos assinalados entre os trés grupos que

estdo separados pela escolaridade.
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Tabela 8 - Opinido dos respondentes sobre a midia, segundo escolaridade:

Especializag&o e Mestrado

Especializagéo e Mestrado

Opcdes NUumero Frequéncia Absoluta (%)

Corrupcgéo 20 29,4%
Trafico de Influéncia 11 16,2%
Trabalho 1 1,5%

Arquitetura/Obras de arte 2 2,9%

Celebracdo da Democracia 2 2,95%
Burocracia 11 16,2%
Egocentrismo 8 11,75%
Berco das Leis 6 8,8%

Parlamentares 16 23,5%

Fonte: Elaborada pela prépria autora.

Nessa pergunta, o primeiro grupo, que possui 11 pessoas, assinalou 30
palavras, logo a sua média permanece sendo 2,72; o segundo grupo, que possui 37
pessoas, assinalou 102 palavras, logo a sua média é de 2,75 itens marcados; e, 0
terceiro grupo, que possui 22 pessoas, assinalou 77 palavras, permanecendo com a

média mais alta de 3,5 termos marcados por pessoa.

Com isso, serdo aqui analisadas, as quatro palavras que mais se
aproximaram a imagem que o0s respondentes perceberam que a midia divulga sobre
o Congresso Nacional. Estas sdo: “corrupgao” (29,4%), “parlamentares” (23,5%),

“trafico de influéncia” (16,2%) e “burocracia” (16,2%).

Novamente, em comparagcdo com a Tabela 5, feita para a pergunta anterior, n&o
apareceu nenhuma palavra que pudesse estar identificada no grupo de termos que

seriam positivamente associadas ao Congresso Nacional.




55

Pode-se inferir que se a imagem do atrativo ndo fosse téo relacionada com os
parlamentares, ele pudesse néo ter sua imagem tédo divulgada como algo corrupto,
capaz de diminuir a capacidade do lugar de oferecer coisas boas, ndo s6 ao lugar
como um atrativo, mas também como um bom lugar de trabalho e que seja capaz de
celebrar a democracia e o poder legislativo que tem como uma de suas funcgoes,

criar as leis e fiscalizar o poder executivo.

Apesar dos resultados, ndo se pode tratar da corrupcao identificada pelos
respondentes apenas como um esteredétipo que € difundido pela midia. Ela existe na
opinido dos respondentes, com a ajuda da midia, ou ndo. Mas, talvez, os meios de
comunicacdo contribuissem para suavizar este tépico, e maximizar outros. Que
poderiam, inclusive, tornar o ambiente, para 0os outros, mais agradavel e atrativo.
Visto que os que trabalham nele, ndo o identificam como algo ruim, uma imagem
gue néo deva ser transmitida, ou que néo tenha potencial para atrair turistas, ou

visitantes.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo geral identificado nessa pesquisa era levantar a imagem do destino
turistico Brasilia segundo a 6tica dos servidores publicos do Congresso Nacional e o
impacto da hospitalidade na construcao dessa imagem.

O trabalho apresentou os servidores do Congresso Nacional como objeto de
estudo especifico para obter a opinido dos residentes sobre a imagem do destino
turistico Brasilia, primeiramente, pela autora deste trabalho ja ter estagiado na
instituicdo Senado Federal e, desta forma, possuir facilidade para a aplicagcdo de

pesquisa para o levantamento de dados primarios.

Esses residentes foram escolhidos, também, por trabalharem em um lugar que
possui varias e conflitantes imagens. O Palacio do Congresso Nacional, além de um
dos principais cartbes postais de Brasilia, € a sede do poder legislativo do pais,
responsavel pela criacdo de leis que regulam as atividades em ambito nacional. E
local de trabalho para aproximadamente 16 mil servidores publicos, e abriga a

Céamara dos Deputados e o Senado Federal.

A fim de que fossem concluidos os objetivos, foram aplicados questionarios, via
internet, pela plataforma da Google. Alguns questionarios também foram impressos,
para que os servidores que nao tém acesso a plataforma pudessem responder, e

estes foram incluidos na plataforma, posteriormente, pela autora.

Os resultados informaram que a maioria dos respondentes, 68 individuos no
total, residem em cidades satélites e que, mesmo assim, se interessam em divulgar
a imagem que possuem de Brasilia. E que, apesar de ndo morarem préximos aos
eixos turisticos que possuem uma vocacgao civica, entendem o lugar onde vivem

como um atrativo que possui vocacao turistica.

Esta pesquisa identificou também que os respondentes ndo possuem receio em
partilhar a sua opinido, mesmo que essa nao seja positiva. Mas que fazem isso com
0 intuito de acrescentar uma critica construtiva a cidade, ou um protesto, em busca

da sua melhoria.

Com base nisso, os residentes questionados dizem que a corrupcao de fato
existe e esta associada ao Congresso Nacional. Mas, mais do que relacionada ao

local, esta relacionada aos que la trabalham, como os parlamentares. E que a
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propagacgédo destes casos de corrupgado faz com que ndo sejam retratados pela
midia os outros potenciais do atrativo, como por exemplo o turistico e o lugar em si,
como um prédio que pode ser capaz de celebrar a democracia. Afinal, os
parlamentares que estdo I4 representando os estados e a populacdo sédo escolhidos

pelo povo, através do voto.

Mesmo que a imagem do Congresso nao seja transmitida como algo totalmente
positivo pela midia, os residentes possuem uma visdo mais ampla, que os faz
divulgar ndo apenas noticias sobre o lugar, mas também sobre Brasilia. Eles o
fazem com o sentimento de satisfacdo pessoal e dever cumprido, com o intuito de

atrair amigos a conhecer a cidade onde moram.

Essa divulgacdo acontece por meios de comunicacdo mais acessiveis como por
conversas informais, redes sociais, noticias, fotos e divulgacéo de eventos, mas, que
possuem grande alcance e, desta forma, conseguem alcancar o objetivo de

transmitir a informacao.

Quando a visita se concretiza, os residentes podem ser chamados de
hospedeiros, mas quando o turista se surpreende com a cidade, Brasilia pode ser
considerada um destino hospitaleiro, por ter sido capaz, por meio da sua
infraestrutura e servicos ofertados, de demonstrar a sua capacidade em bem servir 0

turista.

Mesmo com a dificuldade em mensurar algo intangivel como a imagem, ou a
sustentabilidade, os métodos utilizados para atingir os objetivos sdo considerados
satisfatorios, pois conseguiram identificar o modo como a imagem é transmitida,
assim como o impacto da hospitalidade nesta imagem e no destino turistico. Além
de que, a tabulacdo e formulacéo de Graficos feitos pela plataforma Google, fez com
gue o tempo fosse poupado, limitagcdo constante na maioria das vezes em gue Sao

realizados trabalhados e pesquisas.

Este trabalho pode contribuir para que o destino, ao procurar transmitir uma
imagem do local, seja capaz de entender aquilo que é bom para ele mesmo, ou seja,
para o residente. Para que dessa forma nao prejudique o desenvolvimento da
atividade turistica, como aconteceria caso o residente ndo estivesse satisfeito com a

atracao de visitantes.
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E, que além de analisar o papel do residente como integrante do destino, logo,
influenciador no processo de criagcdo da imagem deste, analisasse o impacto da
midia na divulgacdo dessa imagem. Pois, de nada adianta criar uma imagem que
seja altamente positiva do lugar, se os meios de comunicacdo de massa fazem

questédo de divulga-lo como algo ruim.

Percebeu-se, em relacdo aos respondentes, limitagbes nas interpretacdes sobre
o Congresso Nacional. Apesar de ser objeto de um trabalho monografico para a
obtencao do grau de Bacharel em Turismo, algumas pessoas se confundiram quanto
ao potencial do prédio que se estava sendo analisado. Muitos ficaram confusos se
era o atrativo turistico que estava em debate ou o local de trabalho.

Recomenda-se para as proximas pesquisas que seja feito um levantamento da
imagem do turista, porém, com comparacdo da imagem que ele acredita ser
transmitida pela midia. Assim como a elaboragédo de formas mais concretas de

identificar a hospitalidade do residente e de Brasilia.

E, que essas proximas pesquisas incluam no perfil dos respondentes, as
informacfes sobre género e renda. E que permita adicionar a escala que sera
utilizada, para melhor captar as opinides, a opcao “ndo tenho opinido formada”, que

também pode contribuir para a interpretacéo das analises.
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FORMULARIO SOBRE IMAGEM DE DESTINO TURISTICO E HOSPITALIDADE

Faixa Etaria*

( ) Menor que 18 anos
( ) Entre 18 e 25 anos
( ) Entre 26 e 35 anos
( ) Entre 36 e 45 anos
( )Entre 46 e 60 anos

( ) Acima de 60 anos

Local onde mora:
( )Plano Piloto

( )Cidade Satélite
( )Outros. Onde?

Estado Civil:

( )Solteiro(a)
( )Casado(a)
( )Separado(a)/Divorciado(a)
( )Viavo(a)

( )Outros. Qual?

Possui filhos:

( )Néao

( )Sim. Quantos?

Escolaridade:

( )Ensino Médio Incompleto

( )Ensino Fundamental Incompleto

( JEnsino Fundamental Completo




( )Ensino Médio Completo

( )Ensino Superior Incompleto
( )Ensino Superior Completo
( )Especializagao

( )Mestrado

( )Doutorado

Trabalha aonde?

( )Cémara dos Deputados

( )Senado Federal

Coordenacao/Secretaria da qual faz parte:

Quadro de cargo:

( )Efetivo

( )Comissionado
( )Cedido

( )Terceirizado
( )Estagiério

( ) Outro

SOBRE A IMAGEM DE BRASILIA E HOSPITALIDADE

Vocé costuma transmitir a sua imagem sobre Brasilia as pessoas?

() Sim
( )Néao

Se sim, de que forma isso ocorre? (Assinalar 1 ou mais opc¢des)

( )Fotos
( )Conversas Informais

( )Poemas

( )Noticias

( )Publicacbes em relacéo a cidade
( )Redes Sociais

( )Divulgacéo de Eventos

( )Outros. Qual?
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Defina qual € o seu interesse ao compartilhar algo sobre Brasilia com os

demais?

() Satisfacéo pessoal

( ) Divulgar o lugar

( ) Melhorar a imagem de Brasilia
( ) Outros. Qual?




Alguém ja visitou Brasilia, ou se interessou pela cidade, por causa de
algo que vocé compartilhou?

() Sim
( ) Nao

Se sim, como vOocCé se sentiu?

() Indiferente
() Feliz

( ) Senso de dever cumprido
( ) Outros. Qual?

Responda da seguinte forma: 1 para “discordo totalmente”, 2 para
“discordo”, 3 para “concordo” e 4 para “concordo plenamente”.

Entre os pontos turisticos de Brasilia, o Congresso Nacional é um dos
principais.

1121314

O Congresso Nacional, atualmente, representa algo negativo a imagem de
Brasilia, por estar associado a corrupcao.

11121314

O Congresso Nacional é positivo a imagem de Brasilia.
1112]3]4]

N&o hesito em recomendar Brasilia como um destino de viagem aos meus
amigos.

1112314

Meus amigos quando vém a Brasilia costumam se surpreender com a cidade.
|1112]3]4]

Meus amigos dizem ter vivido uma experiéncia diferente da minha em Brasilia.
|1]2]3]4]
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Vocé acha que a propagacdo dos casos de corrupgdo pela midia prejudica a
imagem do Congresso Nacional?

1121314

Vocé acha que a midia contamina a imagem do Congresso Nacional.
|112]3]4]

A midia torna o Congresso Nacional um ambiente atrativo para visitagao.
|112]3]4]

Que palavras ou termos VOCE associaria a imagem do Congresso
Nacional? (Assinalar as trés que vocé mais concorda)

( )Corrupcao ( )Arquitetura/Obras de arte
( )Tréfico de influéncia ( )Celebracao da democracia
( )Trabalho ( )Egocentrismo

( )Burocracia ( )Berco das leis

( )Parlamentares

Que palavras ou termos vocé associaria & imagem que a MIDIA faz do
Congresso Nacional? (Assinalar as trés que vocé mais concorda)

( )Corrupcao ( )Arquitetura/Obras de arte
( )Tréfico de influéncia ( )Celebracédo da democracia
( )Trabalho ( )Egocentrismo

( )Burocracia ( )Berco das leis

( )Parlamentares
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