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RESUMO

O turismo gera uma atividade competitiva na economia e impactos significativos no
ambiente e na sociedade. Sendo assim, este trabalho correlaciona-se com a imagem e
destinos turisticos, e para tanto, foi fundamentado por autores como (Machado 2009);
(Kotler 2006); (Barretto 2003); (Kastenholz 2002); entre outros. Com isso, 0 objetivo geral
é analisar a imagem do destino turistico da cidade do Natal/RN sob a égide da SETURDE
no biénio 2013-2014. A metodologia utilizada foi o estudo de caso, a leitura bibliografica, a
pesquisa documental e observacdo ndo participante, cuja abordagem € qualitativa. Como
resultados destaca-se que o 6rgdo desenvolve acdes com foco na consolidacdo da imagem
do destino turistico natalense visando a atracdo e fidelizacdo de turistas, contribuindo para
renovar a imagem do destino e apresentando boas aceitacdes dos visitantes.
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1 INTRODUCAO

Com a evolucdo do mercado, 0 aumento da competicdo entre 0s destinos e a
importancia econdmica crescente da atividade turistica, 0 turismo passou a ser uma vertente
de estudos de destaque na area do marketing. Isso ocorreu, sobretudo, a partir do final da
década de 1970, quando as empresas passaram a se confrontar com o excesso de oferta e
com o0 aumento da competi¢do no trade turistico. Nesse sentido, a atividade turistica, que
até entdo vinha se desenvolvendo sob a égide do turismo de massa, comecou a sofrer as
primeiras criticas relativas a sua inadequacdo competitiva e sustentavel no novo cenario que
comecava a se delinear (KASTENHOLZ, 2002).

Neste panorama, a imagem de destinos turisticos vem se tornando objeto constante
de muitas pesquisas. Kotler (2006) destaca que a imagem é a maneira como o publico vé a
localidade e seus servigos. A imagem pode ter vida propria e também ser afetada por muitos
fatores, tais como seus simbolos fortes, o tipo de midia utilizada e a atmosfera criada (que €
uma poderosa fonte geradora de imagem).

Desse modo, na perspectiva do marketing, a imagem do destino é considerada uma
varidvel fundamental no processo de selecdo do destino. Machado (2009) e Reis (1991)
sugerem que a imagem se institui como um elemento importante na orientagdo da atitude do
receptor em relacdo a mensagem transmitida.

Considerando que a construcdo da imagem do destino turistico é uma préatica do
marketing urbano, a elaboracdo desta pesquisa tem como objetivo geral identificar a
importancia e o desenvolvimento da imagem do destino turistico na gestdo publica da
Secretaria Municipal de Turismo e Desenvolvimento Econdmico - SETURDE na cidade de
Natal, e como objetivos especificos:

o Indicar os elementos de formacao da imagem turistica;

o Apresentar o modelo de Gartner e sua relagdo com a formagdo da imagem de
um destino turistico;

o Discutir a formacdo da imagem turistica de Natal no biénio 2013-2014

2 A Imagem Turistica: Conceitos, Promocao e Fases

O turismo é uma area de estudo relativamente recente, embora se constitua em uma

pratica considerada antiga da humanidade. Este contexto acarreta varias questes
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investigativas para os mais diversos segmentos envolvidos com o turismo, sejam 0S
envolvidos no ensino, na pesquisa, sejam 0s agentes sociais que compdem o trade turistico.
(TRIGO, 1991)

Com isto observa-se que o turismo é uma atividade importante o suficiente em
termos econdmicos, e 0 impacto que produz sobre as economias, 0os ambientes e a
sociedade sdo bastante significativos, a ponto de fazer com que esse tema meregca uma
consideracdo académica.

A importancia do turismo, também, apresenta-se pujante em Natal, a capital do Rio
Grande do Norte, que foi fundada no dia 25 de dezembro de 1599. E uma das mais antigas
capitais brasileiras, sendo atualmente um dos destinos turisticos mais procurados no Brasil.
A cidade se aproxima de um milh&o de habitantes e recebe por ano mais de dois milhGes de
turistas nacionais e 107 mil internacionais, presenca que faz movimentar ainda mais a
economia. Isso corresponde a um PIB per capita, na ordem de R$ 14.925 ao ano e o PIB
total, de 11,997,401 milhdes de reais. (ANUARIO NATAL, 2013)

Sendo assim, esta atividade pode ser pensada como um conjunto de individuos,
como uma gama de negdcios, de organizaces e de destinos que, de alguma forma, se
combinam para proporcionar uma experiéncia ao turista. O turismo é uma atividade
multidimensional, multifacetada, que influencia muitas vidas e muitas atividades
econdmicas diferentes. (BENI, 1990)

Segundo Barreto (2003), ao definir turismo deve-se levar em consideracdo a
importancia de trés elementos: o tempo de permanéncia, o carater nao lucrativo e a procura
do prazer por parte do turista. Esta Gltima justifica-se pelo fato de o turismo ser uma
atividade a qual as pessoas procuram o prazer pela livre e espontanea vontade. Por isso, a
“livre escolha” deve ser um fator fundamental a ser levado em consideracdao ao estudar o
turismo.

Diante do exposto verifica-se que é de suma importancia a construgdo da imagem de
um destino, com vistas a uma maior atratividade local, contribuindo-se, inclusive, para a
divulgacdo, consolidagdo e a promocéo de um lugar turistico.

A promocdo de um lugar consiste na venda de um conjunto de servigos
selecionados, ou na venda do lugar como um todo, através de imagens formadas por varios
atributos a ele associadas (MACHADO, 2009). Este importante papel que a imagem
desempenha ganha destaque também pela OMT (2001, P. 52) quando ressalta que:

A imagem de um destino turistico gera significativas influéncias no
desenvolvimento das estratégias de promogdo, motivadas pelas
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interrelagdes entre os pontos fortes e fracos do destino assim como a
realidade e os recursos envolvidos com o turismo.

Segundo Barretto (2003) a promoc¢éo da imagem turistica enquanto ferramenta do
marketing compreende as forcas induzidas da imagem pela oferta turistica. Para a referida
autora a imagem dos destinos, projetada pelos gestores publicos, deve atentar para o seu
posicionamento e personalidade da marca, em outras palavras, diz respeito as
peculiaridades do destino, aquilo que o torna unico em relacdo aos seus concorrentes, além
dos canais de distribuicdo da imagem como: brochuras e guias turisticos, web sites, filmes e

cartOes postais.

Ao analisar a publicidade turistica, a partir dos estudos desenvolvidos por Jean-
Didier (1999 apud Machado, 2009), a mesma, é classificada em trés fases distintas de
acordo com o desenvolvimento turistico do destino e a evolucdo histdrica observada no
tratamento das imagens (MACHADO, 2009, p.53):

 Primeira fase (1950-1970) — valorizagdo da destinagdo. A publicidade enfatiza as

caracteristicas fisicas da destinacdo, ou seja, as vantagens e qualidades da paisagem.

 Segunda fase (1970-1990) — valorizacdo do turismo. Faz-se alusdo a destinacdo e a
publicidade e enfatiza a ruptura com o cotidiano, criando-se esteredtipos para a
destinagéo.

« Terceira fase (depois de 1990) — valorizacdo do modelo de uso. Associa-se 0 lugar a
uma atmosfera de imagens possiveis como, por exemplo ‘Israel: o pais da viagem no

tempo’, ou slogans que valorizam as diversas experiéncias de viagens possiveis.

Para Solha (2006) ¢ possivel identificar algumas maneiras de utilizar a imagem com
eficiéncia, destacando-se alguns atributos importantes na elabora¢do da imagem turistica a
partir dos postulados desenvolvidos por Kotler (2006, p.160), como: Validade — a imagem
da localidade deve ser compativel com a localidade; Credibilidade — mesmo que a imagem
seja reflexo da realidade, nem sempre se acredita de imediato, que seja verdadeira,
principalmente, quando se utilizam comparagGes com outras localidades; Simplicidade —
normalmente a divulgacdo de muitas imagens de uma mesma localidade causa alguma
confusdo, além de ndo se conseguir fixar nenhuma delas; Atratividade — a imagem de uma
localidade deve procurar atender as expectativas dos clientes em potencial; Diferenciacdo —

a imagem deve se distinguir de temas comuns.
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A promocdo da imagem, portanto, deve esta associada a representacdo do real, a fim
de atender as expectativas do turista considerando as premissas discutidas anteriormente e
ressaltando-se os aspectos Unicos do destino, com 0 objetivo de torna-la uma vantagem
competitiva para o destino. E de suma importancia entender alguns modelos teéricos de

formacdo de imagens turisticas, como o de Gartner, que sera apresentado a seguir.

2.1 O Modelo de Gartner e sua Relagdo com a Imagem Turistica

Outra forma de conceber a formacdo da imagem turistica é através do modelo de
Gartner (1986), que foi utilizado por este estudo como referéncia, o qual divide a imagem
de um destino turistico em oito dominios com seus respectivos agentes de formacéo:

* Induzida I — formas tradicionais de publicidade (folhetos turisticos, televisdo) e
comunicagdo em meios massivos.

* Induzida 1T — informagdes fornecidas pelos operadores de turismo (agéncias de
viagem, operadoras de turismo)

* Induzida fechada III — informag6es fornecidas por meio de pessoas reconhecidas
socialmente.

* Induzida fechada IV — informagdes sobre o destino através de artigos em secdes
especificas de viagem.

« Auténomas — informacgdes adquiridas através de noticias, reportagens, filmes e
outros.

* Orgénicas nao solicitadas — informacdes voluntarias de amigos ou familiares que
estiveram no destino.

» Organicas solicitadas — informacdes sobre o destino solicitadas de amigos e
familiares.

* Organicas — informagdes adquiridas com base na visita real ao destino.

O modelo apontado anteriormente contribui, de acordo com os critérios avaliativos
da imagem de um destino turistico e escolhido por esta investigacdo, com a formacao de
percepcdes turistica da cidade do Natal, visto que se trata de uma cidade capaz de formar,
na mente de seus consumidores/turistas, imagens positivas e/ou negativas sob o lugar. Com

isto, é possivel entender que tais elementos formadores estdo diretamente relacionados a
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forma como o produto turistico natalense vém sendo trabalhado ao longo de sua histéria e

na construcdo dos seus atrativos turisticos.

E importante salientar que o modelo de Gartner e a sua aplicabilidade serdo tratadas

na se¢do relacionada a discusséo e analise dos resultados obtidos por esta pesquisa.

3 METODOLOGIA

Esta pesquisa caracteriza-se como exploratério-descritivo. As pesquisas
exploratérias tém como principal finalidade desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e
ideias (TRIVINGS, 2008).

As pesquisas descritivas tém como objetivo primordial a descricdo das
caracteristicas de determinada populacdo ou fendmeno ou o estabelecimento de relacdes
entre variaveis, ou seja, um fato é descrito através de levantamento de caracteristicas
conhecidas com o intuito de observar fenémenos, procurando descrevé-los, classifica-los e
interpreta-los.

Para a andlise dos dados obtidos verifica-se que este estudo € de carater qualitativo.
Segundo Lakatos e Marconi (2002, p. 35), “o estudo qualitativo ¢ o que se desenvolve
numa situacdo natural; é rico em dados descritivos, tem um plano aberto e flexivel e
focaliza a realidade de forma complexa e contextualizada”.

Foi utilizada, também, a pesquisa bibliografica, através do levantamento de
informacfes na literatura disponivel. Também se fez uso da pesquisa documental, que
abordavam o tema discutido.

Com relacdo aos dados primarios obtidos por esta investigacdo foi realizada uma
entrevista estruturada com o Secretario Municipal do Turismo da cidade do Natal, Fernando
Bezerril, com vistas a obter possiveis respostas a respeito das inquietacdes levantadas por

este estudo.

4 DISCUSSOES E ANALISE DOS RESULTADOS

Este capitulo apresenta as discussfes e analises dos resultados, por meio dos
instrumentos documentais, utilizados durante investigagdo bem como da entrevista

realizada junto ao Secretario de Turismo, Fernando Bezerril, representante da SETURDE,
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que vem participando ativamente da construcdao das estratégias de marketing turistico do
orgao.

Para tanto, verificou-se que a operacionalizacdo da consolidacdo da imagem turistica
induzida da cidade do Natal requer, prioritariamente, trabalhos junto aos agentes e
operadoras de viagens. Embora a SETURDE ja promova algumas acfes pontuais
direcionadas a estes atores do turismo como workshops, que visam a capacitacdo dos
responsaveis pela venda de pacotes turisticos nessa regido, onde sdo mostrados videos e
expostos 0s novos atrativos da cidade, corroborando para a visibilidade midiatica da
imagem do destino turistico natalense.

E comum ocorrer, na realizacio desses eventos, a premiacio de agentes de viagem
como forma de estimular a venda do destino na regido. A partir da negociagdo com hotéis
da cidade e com as companhias aéreas, sdo sorteadas passagens e estadas. O secretario de
turismo, Bezerril, entende que este tipo de iniciativa estimula a acdo de venda dos agentes e
permite a obtengdo de bons resultados no incremento do fluxo turistico para Natal.

Outras acOes de promogdo, desenvolvidas geralmente em parceria com agéncias,
operadoras e hotéis, ainda relacionadas a construcdo da imagem induzida, sdo: vitrinagens e
road shows, exposi¢cOes itinerantes que podem ser montadas e desmontadas em Varios
lugares.

Nessas ocasifes, com a presenca dos agentes de viagem, as pessoas ja tem a
oportunidade de comprar a vinda a Natal, se tiverem interesse. Além dessas modalidades,
sdo mantidas as formas tradicionais de promocao através da midia impressa, como o uso de
outdoors e matérias em revistas da regido.

Outra questdo que transparece diz respeito a forte articulacdo entre o poder publico e
0s principais atores do trade turistico (agéncias, hotéis, transportadoras aéreas) no trabalho
do desenvolvimento da imagem turistica induzida. A relacdo de cooperacdo que se
estabelece é compreensivel quando se identifica que todas as partes saem ganhando diante
do aumento do fluxo turistico que se dirige ao destino.

A tentativa de convencer/orientar o publico alvo sobre as qualidades da cidade
recorre com frequéncia a associacdo da imagem de Natal a elementos exdticos, fortemente
concentrados no bindémio sol-mar, principal produto turistico ofertado pela capital potiguar,
0 que revela a intencdo de reforcar a concepcdo da cidade como destino tropical. Contudo,

verifica-se 0 aumento na exploracdo de atrativos diversificados, remetendo-se as
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possibilidades de turismo relacionadas ao segmento ecoldgico, de aventura, de negdcios, de
eventos, cultural, dentre outros.

E de suma importancia dizer que algumas destas acdes ja foram e/ou estdo sendo
implantadas pela SETURDE em especial o Plano de Marketing Turistico da Cidade do
Natal, que segundo o Secretario Ferando Bezerril foi captado, via Ministério do Turismo,
sendo a empresa ganhadora da licitacdo publica empreendida pela Prefeitura Municipal do
Natal: a START Pesquisa e Consultoria, que contard com recursos financeiros na ordem de
R$ 300.000,00 (trezentos mil reais), que permitird avaliar as agdes de divulgagdo do
turismo local, com medidas orientadas para se alcangar melhores resultados na promogéo da
imagem turistica da capital potiguar.

Ainda segundo o secretério, j& existem algumas campanhas de divulgag&o turistica
para a cidade do Natal com foco publicitario e de promocdo do destino natalense,
conduzidas por agéncias de publicidade ja devidamente licitadas, pode-se citar como
exemplo de algumas destas agéncias: a ART&C Comunicagdo, BASE Propaganda e a RAF
Comunicacédo e Marketing.

Com as estratégias de marketing criadas por estas agéncias de publicidade foi
possivel, do ponto de vista turistico, trazer para a cidade do Natal alguns prémios
importantes, fortalecendo-se, assim a percepcdo de um destino turistico de qualidade e
contribuindo-se com a consolidagdo da imagem turistica orgénica e autbnoma. Pode-se citar
como exemplo, o Jacaré de Ouro, conferindo a capital potiguar a premiagdo de ‘Melhor
Destino Turistico de Eventos do Nordeste’, na 14* edicdo do Prémio Caio 2013. Tal
premiacdo ocorreu na Expo Center Norte, em S&o Paulo e a cidade do Natal concorreu com
Maceio6 e Bahia (Costa do Sauipe) e pela sétima vez conquistou o reconhecimento a nivel
nacional da cidade do Nordeste melhor posicionada no ranking brasileiro para este quesito
avaliativo.

O principal objetivo do prémio, Jacaré de Ouro, € incentivar, reconhecer e valorizar
o trabalho de empresas organizadoras de eventos, prestadores de servicos, hotéis, resorts,
centros de convencdes, espagos para congressos e destinos para o desempenho sustentavel
do turismo no Pais.

Outro prémio que merece ser destacado foi o conferido pelos Agentes de Viagem do
Interior de Sdo Paulo - AVIESP, onde, Natal, pela sétima vez consecutiva, foi eleita como o
principal destino turistico do Brasil. Para o secretario municipal de turismo e

desenvolvimento econémico de Natal, Fernando Bezerril, que recebeu o comunicado da
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AVIESP, “a noticia enche de orgulho e satisfacdo a todos os que fazem turismo em Natal,
esta premiacdo € fruto do trabalho e a semente foi plantada pelo prefeito Carlos Eduardo em
suas administragdes anteriores e continuam no seu atual mandato”. “Ganhamos o
heptacampeonato, ganha Natal e toda cadeia econémica que forma o turismo na nossa
cidade”, enfatizando que a divulgacao do destino turistico Natal ocorre, também, em feiras
importantes, dentro e fora do Brasil, listando a presenca de Natal, por exemplo, na Feira de
Turismo de Gramado, ocorrida recentemente.

O secretario ainda reforca o continuo trabalho de divulgacao para atrair turistas no
verdo em Natal, no qual 0 municipio contou com a divulgacao de seus atrativos turisticos na
novela Flor do Caribe, da Rede Globo, na Copa do Mundo FIFA 2014 e também servira de
cenario para as gravagdes da novela Chiquititas, do SBT.

Para Bezerril, durante a entrevista realizada por este estudo,

A novela Flor do Caribe foi retransmitida de marco a setembro de 2013 e
foi vendida para 150 paises. Ja a Copa do Mundo foi a maior divulgacao
que tivemos. O nosso dever de casa foi feito, com isso, aguardo uma boa
alta temporada, repetindo nimeros do passado com 90% a 100% de
ocupacdo hoteleira e Natal sendo o destino mais procurado no final do
ano.

Bezerril acrescentou, ainda, os workshops realizados pela Associacdo Brasileira da
Industria de Hotéis no Rio Grande do Norte (ABIH-RN), que segundo ele, ajudardo
significativamente na vinda de turistas a capital potiguar.

Outro evento importante que podera transportar valor ao destino turistico analisado,
contribuindo-se com a formagdo da imagem organica do destino turistico analisado, é o
‘Natal em Natal’, onde na versdo 2014, ocorrera entre os meses de novembro a dezembro,
incorporando o espirito natalino para a cidade, através de espetaculos ao ar livre, shows,
festivais literarios e uma especial decoracdo natalina, fazendo com que a capital potiguar
possa atrair um numero considerdvel de visitantes, aumentando-se, assim a ocupagéo
hoteleira e consequentemente a geracdo de emprego e renda para 0s autoctones durante este
periodo.

Diante do exposto, acredita-se que as acOes fomentadas pela SETURDE e pelas
demais estancias do governo municipal, no ambito da Prefeitura do Natal, estdo
contribuindo para o fortalecimento da imagem turistica organica, induzida e autdbnoma do
destino analisado, fortalecendo-se, assim, o marketing turistico local e retomando o

crescimento do turismo na capital potiguar.
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Porém, verifica-se que o trabalho desenvolvido pela SETURDE no biénio 2013-
2014 esta apenas comegando e requer maiores investimentos financeiros para que a cidade
do Natal possa retomar, de forma sustentavel, o crescimento turistico de anos anteriores e se
apresentar enquanto um destino turistico competitivo diante dos novos cenarios regionais,
nacionais e internacionais demandados pela atividade turistica, formando-se, assim, uma

imagem forte e sélida, capaz de gerar um fluxo turistico crescente para a cidade do Natal.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A utilizacdo de estratégias correlacionadas ao marketing turistico para alavancar o
destino turistico Natal, configura-se atualmente como o principal fator de decisdo por parte
da SETURDE, desta maneira em funcdo da competitividade entre os destinos, desenvolver
uma imagem forte tornou-se uma vantagem competitiva principalmente para os destinos
que compartilnam semelhancas entre si, como o caso do destino Natal.

Nesse contexto, o turismo tem crescido a taxas superiores ao crescimento da
economia nacional e internacional, no que corresponde ao numero de turistas e a receita
gerada pela atividade. Cresce o nimero de viagens internacionais e esse aumento se faz
acompanhar pela tendéncia de desconcentracdo do fluxo nos continentes mais ricos, ja que
¢ cada vez maior o numero de pessoas que se deslocam para paises periféricos, movidos
pelo desejo de desfrutar a oferta de paisagens exoticas, 0s recursos naturais ainda pouco
explorados e os elementos culturais diversos.

Diante deste cenario ressalta-se a importancia da imagem do destino turistico para a
cidade do Natal, concebido como uma ferramenta indispensdvel na gestdo urbana
contemporanea, ganhando significativa aceitacdo e passando a ser utilizado para articular a
imagem urbana aos atrativos turisticos.

Sendo assim, verifica-se, que todos os objetivos deste estudo foram atingidos.
Contudo é de fundamental relevancia afirmar que o destino turistico natalense no biénio
2013-2014, estd em franco processo de reestruturacdo, principalmente no que diz respeito a
captacdo de recursos financeiros para expansao e consolidacdo da cidade, do ponto de vista
turistico, com vistas a atracdo e ampliacdo de novos visitantes/turistas, alavancado,

principalmente, pelas estratégias de marketing desenvolvidas no &mbito da SETURDE.

10



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
inTercom  XXII Prémio Expocom 2015 — Exposi¢do da Pesquisa Experimental em Comunicagdo

REFERENCIAS

ANUARIO NATAL 2013. Disponivel em:
http://www.natal.rn.gov.br/bvn/publicacoes/Anuario 2013.pdf. Acesso em 01 de Dezembro de
2014.

BARRETTO, Margarita. Manual de Iniciacdo ao Estudo do Turismo. 132 ed. Campinas: Papirus,
2003.

BENI, M.C. (1990). Sistur: Estudo do turismo face a moderna teoria de sistemas. Turismo em
Anélise. Sdo Paulo: ECA/USP 1 (1), maio, pp. 15-34.

GARTNER, W. C. (1986), Temporal influences on image change. Annals of Tourism Research,
vol. 13(4), pp. 635-644.

KASTENHOLZ, E. The role and marketing implications of destination images on tourism behavior:
the case of Northern Portugal. 2002. 392 f. Tese (Doutorado em Turismo) — Departamento de
Economia, Gestdo e Engenharia Industrial, Universidade de Aveiro, Aveiro, 2002.

KOTLER, Philip et. al. Marketing de lugares. Sdo Paulo: Prentice Hall, 2006, 160 p

MACHADO, D. F. C.; GOSLING, M. Ouro Preto: da Virtualidade da Imagem de um Destino
Turistico a Imagem Complexa. In.: Encontro da Associacdo Nacional de Po6s-Graduacdo em
Turismo, 2009, S&o Paulo. Anais do Anptur.

MARCONI, Marina de Andrade; LAKATOS, Eva Maria. Técnicas de Pesquisa: planejamento e
execucdo de pesquisas, amostragem e técnicas de pesquisas, elaboracdo, andlise e interpretacdo de
dados. 5. ed. Séo Paulo: Atlas, 2002.

ORGANIZACAO MUNDIAL DO TURISMO. Introdugéo ao turismo. S&o Paulo: Roca, 2001.

REIS, M. do C. S. Imagem corporativa: producdo, génese e consumo. 1991. 144 f. Tese (Doutorado
em Administragdo) — Faculdade de Adminsitracdo e Ciéncias Econdmicas. Universidade Federal de
Minas Gerais, Belo Horizonte.

SOLHA, Karina Toledo. Politica de turismo: desenvolvimento e implementacdo. In:
RUSCHMANN, Doris ; SOLHA, Karina Toledo (Org.) Planejamento turistico. Barueri, SP:
Manole, 2006. cap. 5.

11


http://www.natal.rn.gov.br/bvn/publicacoes/Anuario_2013.pdf

Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao

inTercom  XXII Prémio Expocom 2015 — Exposi¢do da Pesquisa Experimental em Comunicagdo

TRIGO, L.G.G. (1991). Cronologia do turismo no Brasil. Sdo Paulo: CTI/Terra.

TRIVINOS, Augusto Nibaldo Silva. Introducfo & pesquisa em ciéncias sociais: a pesquisa
gualitativa em educacdo. S&o Paulo: Altas, 2008.

12



