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Resumo: Ao observar alguns paises desenvolvidos na regido da Europa, é notoério que ha
algum tempo, alguns tém se colocado na frente no ranking dos paises mais visitados no
mundo. E possivel que a boa colocacdo da grande recepcgao de turistas na Franca esteja ligada
a imagem turistica que ela dispde. Frente a isso, esta pesquisa tem como objetivo principal
analisar a importancia da imagem turistica da Franga. Este estudo foi desenvolvido baseado na
metodologia da pesquisa bibliografica de carater qualitativo e quantitativo. Os resultados
demonstram que a imagem turistica da Franca é composta principalmente pela Torre Eiffel e
pela gastronomia francesa, e que estes dois elementos, devido a sua representatividade
mundial, podem contribuir significativamente para a titulacdo do pais como principal destino
turistico do mundo segundo a OMT.
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Introducao
Ao observar alguns paises desenvolvidos na regido da Europa, notou-se que

h& algum tempo, alguns tém se colocado na frente no ranking dos paises mais
visitados no mundo. Segundo a OMT (2015), a Franca tem ocupado o primeiro
lugar como o pais de maior receptividade turistica. Ha alguns anos o mesmo
pais lidera a posicdo campeda no ranking, visto isso, buscou-se questionar as

razdes dessa lideranca permanecer ao longo desses anos.

E possivel que a boa colocacéo da grande recepcio de turistas na Franca
esteja ligada a imagem turistica que se responsabiliza pelo desenvolvimento do
turismo que ocorre no pais, tendo em vista que a imagem possibilita 0o contato

visual dos atrativos, suas caracteristicas internas, singulares e etc.

Segundo Cooper et al., (2001)

No &mbito do turismo, a imagem tem sido considerada como uma das
principais variaveis para a segmentagéo, e proporciona um efeito de
impulso na preferéncia, na motivagdo e no comportamento de um
individuo relativamente aos produtos e destinos turisticos.

Portanto, um estudo que analise as imagens que o turista tem ao pensar no
destino turistico a ser escolhido, tem uma relevancia no campo de estudo do
turismo, considerando que um turista tem, unicamente, a imagem que o destino

turistico possui antes da sua primeira experiéncia no lugar.
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A partir desse contexto surgiu o questionamento chave deste estudo que é:
Qual a importancia da imagem turistica da Franca? A questionamento do
estudo o objetivo geral deste trabalho consistiu em: analisar a importancia da
imagem turistica da Franca. Para atingir a metodologia deste estudo utilizou-se

a pesquisa bibliogréafica de carater qualitativo e quantitativo.

Ao estudar a influéncia da imagem turistica da Franca, percebeu-se que ela
tem um papel inquestionavel no desenvolvimento do turismo ao longo dos
anos. Analisar, contudo, a diversidade dos legados que a Franca possui e
salientar os motivos que a torna o principal destino turistico do mundo, este
conhecimento € pertinente para o estudo do turismo e pode, sutilmente,

contribuir com o melhor entendimento acerca do tema.

Iniciou-se o presente artigo com a contextualizagdo do turismo internacional,
seguido pela definicdo da imagem turistica, a caracterizacdo da Franca e a
descricao de seus aspectos econémicos e geogréficos, decorrido da influéncia
do turismo na economia francesa, posteriormente a identificacdo de seus
legados turisticos e por fim, a apresentacao dos resultados da imagem turistica
da Franca.

Contextualizando o cenario do turismo internacional

O turismo € notoriamente um fator que movimenta em grande escala a
atividade econdmica de um pais, visto que essa atividade é fonte de
empregabilidade no mundo, devido as diversas areas de empregos que 0O
turismo pode gerar (FAGUNDES E ASHTON, 2010). Dentre as vertentes do
turismo, destaca-se uma atividade turistica que pode estar dentre as mais

influentes no desenvolvimento econémico de um pais: o turismo internacional.

Entende-se turismo internacional como: “atividades dos visitantes residentes
fora do pais de referéncia e as atividades de visitantes ndo residentes no pais
de referéncia” (OMT, 2008). O Ministério do Turismo da Franca (2010)
completa reafirma esta definicdo quando define o turista internacional como:

“‘como qualquer um que passa pelo menos uma noite em um pais diferente do



Festival das

CATARATAS

Foz do Iguacu Travel Market

seu pais de residéncia habitual, sem se envolver em emprego remunerado

localmente”.

Tal atividade turistica vem crescendo gradativamente ao longo dos anos,
provando isso quando subiu de 940 milhdes de turistas em viagens
internacionais no ano de 2010 para mais de 1 bilh&o e cento e oitenta milhdes
em 2015 (OMT, 2016). Este crescimento gerado pelo turismo internacional,
segundo Gnjatovic e Lekovic (2016), € um dos principais fatores para o

crescimento de diversos paises em desenvolvimento.

Ao identificar este crescimento em um tempo relativamente pequeno, pode-se
afirmar que esta atividade tende a crescer ainda mais e dela se pode alcancar
alguns beneficios para o desenvolvimento econémico de um pais, bem como
social e cultural. Para o complemento desta fala, a Organizacdo Mundial do

Turismo (2016) relatou que:

[...] Em 2015, marcou-se 0 sexto ano consecutivo de crescimento
acima da média com chegadas internacionais aumentando em 4% ou
mais a cada ano desde o ano pés-crise de 2010. Cerca de 50 milhdes
de turistas (visitantes que pernoitam) viajaram mais para destinos
internacionais ao redor do mundo em 2015 do que em 2014.

Dentre as regibes de maior receptividade turistica, a Europa se destaca ha
algum tempo como a regido mais visitada do mundo (OMT, 2016), este dado é
de grande importancia para a econdmia da regido, dado que o setor do turismo
internacional foi comparado pela Organizacdo Mundial do Turismo (2016) a
exportagcdes de petréleo, produtos alimentares ou até automoveis, atestando
sua inegavel importancia. Esta fala se faz pertinente desde 1997, quando a

OMT (1997, p.33) listou os motivos do qual a Europa se encontrava como a

principal regido turistica do turismo internacional:

[1 A Europa compreende diversos paises relativamente pequenos.

[0 Muito do turismo internacional intra-regional dentro da Europa ocorre
entre paises vizinhos(ou entre paises que se situem bem préximos
uns dos outros).

[0 As viagens entre paises pequenos bem préximos uns dos outros
utilizam transportes de superficie, como automoveis, trens e énibus,
tornando desnecessaria a viagem aérea, muito mais cara.
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Ao analisar os paises inseridos no continente Europeu, observa-se o destaque
da Francga, que ha alguns anos vem tomando a primeira posi¢cdo no ranking
mundial do turismo como o pais com maior recepctividade turistica. De acordo
com o Governement de la France (2016):
Melhorar a qualidade de servico e hospitalidade ao turismo francés foi
identificado como um fator-chave da competitividade e da atratividade
do destino Franca depois de dois estudos realizados em 2011 e 2013
ao abrigo auspicios do Ministro do Turismo (DGE), que introduziu em
2011 uma ferramenta de avaliacdo independente que mede a
gualidade da experiéncia dos visitantes estrangeiros em critérios de
acolhimento. O verdadeiro barémetro da qualidade da recep¢éo pode
apreciar as mudangas competitivas mais significativas, identificar
problemas-chave (incluindo alojamento, alimentacdo, transporte,
servicos de informagéo, a relacdo qualidade-preco) e éareas de

melhoria para priorizar, para medir tendéncias e progressos, e
comunicar as vantagens competitivas da Franca.

A partir deste relato, surge outro dado pertinente a respeito do pais europeu: a
Franca datou que em um ano, ela passou de 7° para o 2° lugar no ranking
mundial pelo Férum Econémico Mundial sobre a competitividade no setor do
turismo, ranking que leva em conta a acdo do governo (Governement de la
France, 2016).

Ao analisar as informac¢cBes anteriormente citadas, pode-se afirmar que o
turismo contribui para o desenvolvimento econémico da Franca. Um dos
fatores que pode auxiliar a atividade turistica de um destino é a sua imagem
turistica, fator primordial na escolha de destinos turisticos. Portanto, conhecer
como se constréi a imagem turistica de um pais pode ser uma ferramenta que

podera contribuir para o estimulo do turismo no mundo.

Definindo a imagem

Ao falar em “imagem turistica” nos deparamos com um significado abstrato no
primeiro momento, pois 0 que seria exatamente uma imagem? E qual a relagéo
dela com o turismo? Para facilitar o entendimento destas questdes, estas seréo

contextualizadas separadamente.
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Primeiramente, ao pensar na “imagem que temos de algo” podemos remeter a
uma imensa variedade de coisas, como explica a autora Sa (2002, p.12,13):
A palavra imagem nos conduz a varios significados. Ela pode ser
associada a um conjunto de percepcao a respeito de algo, a uma
representacdo de um objeto ou ser, a uma projecéo futura, a uma
lembranca ou recordacdo passada. Essas multiplas explicacbes a

respeito da imagem nos levam a considerar o quanto ela pode ser
dindmica e ampla no que se refere a conceito e pratica.

Frente a amplitude que a “imagem” pode referir-se, os autores Barich & Kotler
publicaram seu conceito a respeito do tema na revista Sloan Management
Review, em 1991, mas que permanece valido até os tempos atuais. Os autores
afirmam que:

Usamos o termo "imagem" para representar a soma de crengas,
atitudes e impressfes que uma pessoa ou grupo tem de um objeto. O
objeto pode ser uma empresa, produto, marca, lugar ou pessoa. As
impressdes podem ser verdadeiras ou falsas, reais ou imaginarias.
Certo ou errado, as imagens orientam e modelam o comportamento.

Complementando o conceito anterior, o autor Tomikawa (2004) afirma que a
imagem tem total influéncia na preferéncia, motivacdo e comportamento de um
individuo com relagcdo a produtos e destinacdes turisticas, uma vez que

fornecerd um efeito “impulso”, resultando diferentes progndsticos de demanda.

O processo de construcdo da imagem turistica

Ao relacionar o conceito de imagem com o setor do turismo temos a imagem
turistica, que segundo o autor Marzal (2016), esta definicdo vem sido teorizada
desde os anos setenta do século passado. Logo, h4 uma consideravel
diversidade de definicbes a respeito da imagem turistica. Para dar inicio a

essas definicdes, Gandara (2007) relata que:

A percepcdo que os turistas tém com relacdo a um determinado
destino, ou seja, a soma das informacdes e das experiéncias com
relacdo a ele, influem, tanto na eleicdo do destino, como na
satisfacdo que os turistas venham a ter na futura viagem

Diante a esta afirmacéao, a fala do autor se faz pertinente, pois para ele a
imagem turistica vai se basear a principio com a soma das informacdes que se

possui do destino e da experiéncia que se tera do lugar. A autora Sa (2002),
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relatou que para contribuir para esta eleicdo do destino, a imagem de um lugar
vai depender de trés fatores: o objetivo, que pode ser por exemplo, o clima; o
subjetivo, que esta relacionado ao interesse do turista em conhecer o destino; e
o fator social que é representado pela situacéo politica em que se encontra o

local.

Para o complemento desta defini¢cdo, utilizou-se uma definicdo mais elaborada
de imagem turistica relatada pelos autores Camprubi, Guia e Comas (2009,
p.258) onde afirmam que a imagem turistica “€ uma constru¢cdo mental, onde a
representacédo visual esta contida em fatores relacionados ao conhecimento,

impressdes e crencas que o turista tem sobre um determinado destino”.

A construcdo mental da imagem ocorre de maneiras diferentes em cada
pessoa. Segundo a autora Sa (2002, p. 12) “ao perguntar “qual imagem” se tem
de um lugar para dez pessoas diferentes, podemos obter dez respostas

diferentes” e ainda relata que:

[...] Aimagem que ele tem de um lugar pode ter sido formulada a
partir de comentarios de amigos, pela leitura de folheteria, por meio
de anUncios publicitarios, artigos de reportagens, narrativas em livros
ou no cinema. As caracteristicas da personalidade do individuo
também auxiliam no processo de formacédo da imagem, a qual é um
processo objetivo-subjetivo, amplamente dindmico e notoriamente
identificado com os meios de comunicacéo. (SA, 2002, p. 11-12)

Para detalhar mais especificamente a forma com que a imagem é construida
na mentalidade do consumidor, Echtner e Ritchie (1993, p. 3) definiram em trés

dimensdes bésicas:

* Atributos-holisticos — atributos relacionados com as caracteristicas
especificas dos destinos porque se relacionam com a impresséo
geral do visitante; aspectos funcionais e psicologicos;

* Funcional-psicolégico — dimensédo que gira em torno das impressées
mais tangiveis (atrativos, acomodacdes, cidades) ou mais abstratas
(tranquilidade, hospitalidade, reputacao);

*+ Comum-Unico — dimensbes relacionadas com atributos ou
impressfes frequentemente encontradas ou que sdo genuinas de
alguns destinos.
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J&a o Prof. Dr. Gandara (2007) complementa afirmando ser a soma de todo o
produto que o local tem a oferecer, mais o0 conjunto de agdes existentes para
promover este produto ou o proprio destino. Além disso, deve-se considerar
gue esta somal/imagem precisa ser observada relacionando-se com a forma a
gual os consumidores a percebam, ja que a promocdo do produto €&

direcionada para 0s mesmos.

Por fim, ainda de acordo com Gandara (2007, p. 6) “imagem € causa da
decisdo de compra, da satisfacdo e da possivel repeticao do destino turistico”.
Por esse motivo as destinacbes devem preocupar-se com a sua imagem
turistica para atrairem novos visitantes e atingir ao maximo as expectativas
destes, para que retornem novamente e influenciem novos turistas,

movimentando a economia e desenvolvimento regional.

Espaco geogréfico e turistico da Franca

Apoés a definicdo da imagem e a sua relacdo com o turismo, observa-se que
este € um fator significativo para a escolha de um destino. Portanto, salienta-se
gue a Franca, principal destino turistico segundo a OMT, possui uma imagem
turistica que dispde de uma relevante influéncia para o desenvolvimento do
pais. A seguir, discutiremos sobre algumas caracteristicas do territorio Francés,

gue podem ter levado a construcdo da imagem do turismo local.

Um dos fatores que podem influenciar a atividade turistica que ocorre em um
pais € a sua geografia e seu espaco turistico. Salienta-se que a localizacdo da
Franca, por se encontrar entre os diversos continentes, reduz o tempo de
transporte e facilita a deslocamento dos seus “vizinhos” para a sua regiao, esta
facilidade diminui os gastos tanto financeiros quanto de tempo para locomocéo
até o pais. Para locomover-se até a Franca os turistas costumam ir a Paris
como primeiro destino, visto que a cidade € a principal porta de entrada no pais

para os estrangeiros, como ja citado anteriormente.

Para melhor entendimento da geografia da Franca, a Ambe France (2016)
constatou alguns dados estatisticos: localizada na Europa Ocidental, ela possui
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sessenta e seis milhdes de habitantes, com uma idade média da populacéo de

guarenta anos de idade, distribuidos em uma area de 551 500 km2,

Segundo o Site oficial do turismo na Franca (2016), a Franca € o terceiro maior
pais do continente europeu, banhada por quatro linhas costeiras: o Mar do
Norte, Canal Inglés, o Oceano Atlantico e o Mar Mediterraneo. Além disso, o
pais possui fronteiras naturais, como o Reno e o Jura, Alpes, Pirineus. Devido
a diversidade de recursos naturais que o pais dispde, a Organizacdo das
Nacdes Unidas — UNESCO (2016) classifica trinta e oito patrimoénios culturais

da humanidade no pais, sendo trés naturais e um misto.

Desde os primordios até a modernidade, a Franca é um pais que se expressa
culturalmente de forma diversificada. Possui inscricdes rupestres, vestigios que
lembram a grandeza do império romano, cidades medievais e fortalezas,
monumentos reconhecidos pela UNESCO, como por exemplo o castelo e as

muralhas da cidade de Carcassonne (Site oficial do turismo da Franca, 2016).

Todavia, o pais ndo sO apresenta retratos de um passado que atrai turistas do
mundo todo, mas ha uma diversidade de outras expressées modernas e
futuristas, como artes, museus e arquitetura moderna, como citado pelo Site
Oficial do Turismo na Franga (2016):
Quanto a arquitetura moderna, ela é representada na construcdo de
grandes monumentos, um pouco em cada lugar da Franca: o Museu
do Louvre-Lens, concebido pelos arquitetos da agéncia japonesa
Sanaa, o Museu das Civilizagcbes Europeias e Mediterrdneas

(MuCEM), inaugurado em Marselha no ano de 2013, ou ainda a
futura Cité des Civilisations du Vin, em Bordeaux.

Sendo assim, observa-se que a Franca possui um legado cultural, desde a
antiguidade ao modernismo e uma geografia favoravel a atividade turistica.
Portanto, ao considerar a forma na qual a imagem turistica € construida, como
ja citado anteriormente, devido a caracteristica cultural e geogréfica
diversificada que a Franca dispde pode influenciar diretamente na demanda

turistica do pais e, por conseguinte, impactar a economia deste.
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A influéncia do turismo na economia francesa

De acordo com o autor Falcetta (2008), a colocacdo da Franca em primeiro
lugar no ranking da Organizacdo Mundial do Turismo é observada desde os
anos 1950, quando os primeiros dados estatisticos se tornaram disponiveis, o
gue expbe a Franga como um pais que possui um papel importante no turismo

do mundo e que vem crescendo gradativamente.

Segundo a OMT (2016), apesar deste destaque, a Franca ndo € o primeiro
destino do mundo em termos de receita, ocupando ainda o terceiro lugar. Para
a tentativa de reverter esta situacdo, o Governo francés institui em junho 2014
um plano de batalha real com 30 decisbes com propostas para a melhoria do
turismo muito concretas, os resultados foram: Franga registrado em 2015, um
recorde de 84,5 milhGes de visitantes estrangeiros, um aumento de 0,9% a
partir de 2014. O objetivo é acolher 100 milhdes até 2020. (Governement de la
France, 2016).

Frente a isso € notdria a importancia econémica que o turismo acarreta no pais
europeu, de acordo com o website francés Meeting France (2013), gerou cerca
de 900.000 empregos, mais de 240 000 empresas e empresarios individuais, e
representa 7,42% do PIB.

Apesar da importancia econbmica que o setor turistico representa, alguns
autores indagam a razado do pais ser o primeiro destino do mundo, contudo,
com um gasto diario muito baixo se comparado com 0s outros paises europeus
gue ela compete. A Geopolis France (2016), retratou ao assunto na seguinte

fala:

E dificil de entender que a Franca esta classificada como primeiro
destino em todo o mundo, com gasto médio por turista ficar muito
baixo. 500 euros na Franca, contra 700 na Italia ou 756 euros na
Espanha. De acordo com dados do INSEE, 16% dos turistas
registados na Franca ficam uma noite, 30% menos de duas noites.
Isto significa que a Franca é um pais de muito curta estadia, ou uma
travessia terrestre. No entanto, a Espanha recebe menos visitantes
(61 milhdes em 2013), mas para estadias mais longas.
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Todavia, h& visdes mais otimistas a respeito dessa economia francesa
proveniente da atividade turistica. A revista Marketline Industry Profile (2016)
fez um levantamento de viagem e turismo na Franca, o que constatou que a
industria francesa nesse ambito cresceu 2,5% em 2015 para atingir um valor de
US $ 160,4 bilhdes. A taxa de crescimento anual composta da industria no
periodo 2011-15 foi de 0,7%, valor que cresce consideravelmente em pouco

tempo, como demonstrado na tabela a seguir:

Figura 1: Valor da industria turistica da Franca: US $ bilhdes, 2011-15.
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Fonte: Marketline Industry Profile (2016)

ApoOs as 30 metas citadas anteriormente voltadas ao turismo, o crescimento a
partir de 2014 cresceu notadamente. A revista ainda descreve que restaurantes
sdo o maior segmento da industria de viagens e turismo na Franca,
representando 45,8% do total da industria, seguido de hotéis e motéis,
representando mais 19,4% da industria, provando mais uma vez a
representatividade que o turismo ocupa no setor econdmico francés.
(MARKETLINE INDUSTRY PROFILE, 2016). As figuras a seguir apresentam

de forma segmentada estes dados:

Figura 2: Segmentacao da industria de viagens e turismo da Franc¢a 2011 -
2015
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Category 2011 2012 2013 2014 2015
Restaurants 48.6% 46.9% 46.2% 46.3% 458%
Hotels & Motels 19.5% 19.4% 197% 194% 19.4%
Passenger Rail 13.5% 14.1% 14.3% 14.4% 15.1%
Airlines 7 8.8% 94% 9.8% 10.1% 10.0%
ggfr',’lfé & 76% 8.2% 7.8% 78% 7.5%
Leisure Attractions 20% 20% 2.1% 21% 2.1%
Total 100% 100% 99 9% 100.1% 99 9%

SOURCE: MARKETLINE

Fonte: Marketline Industry Profile (2016)

MARKETLINE

Figura 3: Segmentacao da industria de viagens e turismo da Franca: $ bilh&o,

2011 - 2015

Category 2011 2012 2013 2014 2015 ci‘();l;(-;;
Restaurants 76.0 749 738 725 735 -0.8%
Hotels & Motels 304 310 315 303 311 0.6%
Passenger Rail 211 225 229 225 243 3.5%
Airlines 13.7 150 15.7 15.7 16.1 41%
Casinos &

Gaming 119 131 124 122 120 0.1%
Leisure

Alfractions 3.1 33 33 33 34 2.3%
Total 156.2 1598 159.6 166.5 1604 7%

SOURCE: MARKETLINE

Fonte: Marketline Industry Profile (2016)

MARKETLINE

As tabelas anteriores apresentam o0s gastos anuais dos turistas nas

segmentacdes que o turismo implica. Pode-se observar que restaurantes e

hotéis possuem uma maior expressividade em termos de receita, ficando a

frente das passagens de trem, passagens aéreas, cassinos e atracdes de

lazer. Um dado curioso a se considerar, é que a soma das receitas de todas as

categorias compete com o nimero que apenas a categoria de restaurantes

ostenta. Isso comprova o destaque gque a gastronomia francesa resulta no setor

turistico.
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Os legados turisticos da Franca

Como ja apresentado anteriormente, a Franca possui uma grande diversidade
com relacdo aos seus produtos turisticos, que de acordo com o Ministério do
Turismo (2011, p. 27), “um produto turistico € composto de atrativos turisticos
acrescidos de infraestrutura, servicos e equipamentos, comercializado de forma

organizada, a fim de satisfazer as necessidades e aos desejos do turista”.

Dentre estes produtos turisticos, quarenta e dois estdo inscritos na Lista de
Patrimdnios Mundiais da Unesco (Organizacdo das NacOes Unidas para a
Educacdao, Ciéncia e Cultura), sendo trinta e oito patriménios culturais, trés
naturais, trés imateriais e um misto. De acordo com a Unesco (2016), a
instituicdo “cataloga, nomeia e conserva os bens de grande valor cultural e
natural para o patrimonio comum da humanidade”, com o intuito de conservar e

transmitir para geracodes futuras.

Destes quarenta e dois patrimbénios registrados, alguns se destacam nha
atividade do turismo cultural: o Louvre, que foi 0 museu mais visitado do mundo
em 2014, e os demais, a Abadia de Mont-Saint-Michel e a Fortaleza
Carcassone, monumentos mais visitados na Franga no ano de 2014 (LE
FIGARO, 2015)

Para conhecer essas localidades a Franca conta com uma linha ferroviaria
capacitada em ligar estes destinos, que segundo Vickers (1995, p.9) “a Franca
conta a mais eficiente, moderna e extensa rede ferroviaria da Europa, sendo o

pais que oferece as melhores condicdes para ser explorado de trem”.

Contudo, ha um patrimonio imaterial que se destaca: a gastronomia francesa.
De acordo com o Governement de la France (2016), a gastronomia da Franca
€ reconhecida mundialmente, sendo fruto de uma heranca secular e em
evolucado continua gracas aos chefs que buscam constantemente recriar seus

pratos afim de satisfazer o publico.
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A Unesco (2016) afirma que a gastronomia francesa é uma préatica comum para
comemorar momentos importantes na vida dos individuos, sendo composta por
critérios como: a prévia selecdo de bons produtos, uma sequéncia especifica
de pratos para consumo, modos de apreciar a comida, etc. Além disso, a
Unesco (2016) alega os motivos pelo qual a gastronomia da Franca foi
declarada patriménio da humanidade:

R.1: A refeicdo gastrondmica dos franceses desempenha um papel

social ativo na sua comunidade e é transmitido de geracdo em
geracdo como parte de sua identidade;

R.2: A sua inscricdo na Lista Representativa pode contribuir para uma
maior visibilidade para o patrimdénio cultural imaterial, como um
catalisador para o respeito mutuo e do dialogo intercultural;

R.3: Protecdo de medidas refletem os compromissos da comunidade,
as autoridades francesas e ONGs para refor¢ar a sua transmisséo,
nomeadamente através do sistema de ensino, sem deixar de
incentivar a pesquisa e promogao.

Além da gastronomia francesa, ha um atrativo turistico que néo esta inserido
na Lista de Patrimdnios da Humanidade, todavia, é o atrativo mais procurado
pelos turistas: a Torre Eiffel. Segundo o Convention & Visitors Bureau de Paris
(2016) é “o monumento mais visitado entre os pagos no mundo. Em 1889,
guando foi construido para a feira de mundo, a torre de Eiffel ja era uma estrela

e nunca foi fora do estilo”.

A torre surgiu na época de um marco histérico importante ocorrido na Franca,
no fim do século XIX, na ocasido do centenario da Revolucdo Francesa.
Segundo Paris City Vision (2016),

Esta obra, inicialmente, ndo estava prevista para durar. A data chave
associada a historia da Torre Eiffel é inegavelmente a Exposicao
Universal de 1889 [...] um grande concurso havia sido organizado,
tendo como tema a “possibilidade de erguer sobre o Campo de Marte
uma torre de ferro, de base quadrada, com 125 metros de largura e
300 metros de altura”. Dos 107 projetos apresentados, o de Gustave
Eiffel foi o escolhido. Ele tinha a seu lado Maurice Koechlin e Emile
Nouguier, como engenheiros, e Stephen Sauvestre, como arquiteto.

Atualmente, sdo aproximadamente 7 milhdes de pessoas que visitam a torre

por ano. O monumento é ainda definido como uma “torre provisoria, simbolo da
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capital” (PARIS CITY VISION, 2016). Para uma breve descricdo desta, possui
cerca de 300 metros, em seu interior possui acesso a alguns andares com

representacdes artisticas e videos demonstrativos a respeito de sua historia.

Com a presenca da Torre Eiffel e a quantidade de visitantes diarios que esta
possui, pode-se perceber que a cidade de Paris é, sem duvidas, o maior polo

turistico da Franca, visto que a capital € porta de entrada de voos estrangeiros.

Considerag®es finais

Ao analisar o turismo internacional, reconheceu-se que a Franca é o principal
destino turistico segundo a OMT, por ser o pais com maior receptividade
turistica no mundo. Frente a isso, observou-se que a Franca tem um papel de
grande importancia no cenéario do turismo internacional. A partir dessa
perspectiva, o presente estudo buscou identificar a imagem turistica da Franca

e descrever a sua importancia para o destino.

Identificou-se que o turismo internacional € uma vertente da atividade turistica
gue movimenta a economia mundial de forma consideravel, e que vem
crescendo de modo gradativo ao longo dos anos. Este crescimento se
caracteriza a partir do aumento da locomocéo dos turistas residentes em seus
paises de origem a outro destino. Notou-se que um dos fatores decisivos para
a escolha deste destino € a imagem turistica dele, que se caracteriza por um
processo resultante do somatério de percepcbes, memdrias, impressoes,

juntamente com a forma que estas séo geridas.

Uma destas impressdes pode partir da geografia do pais. A Franga é o terceiro
maior pais do continente europeu e esta localizada em uma posicéo
privilegiada, o que facilita 0 acesso de paises “vizinhos”. Além disso o pais
dispde de uma diversidade de recursos naturais e um legado cultural que pode
ser percebido através dos quarenta e trés patrimdnios histéricos e culturais da
humanidade listados pela Unesco.
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Outra percepc¢éo que pode influenciar na constru¢do da imagem turistica é o
impacto que o turismo ocupa no setor econémico francés. Foi observado que o
governo da Franca se dedica ao setor turistico, mesmo néo sendo o primeiro
destino do mundo em termos de receita. Isto foi comprovado a partir dos dados
apresentados que demonstram as politicas eficazes para o turismo impostas

pelo governo franceés.

Todavia, para a conclusdo deste estudo, identificou-se através dos dados
apresentados que a imagem turistica da Franca, se constroi principalmente a
partir da Torre Eiffel e da gastronomia francesa. Visto que, a primeira se
apresenta como a atracao turistica paga mais visitada do mundo e recebe
anualmente um numero exuberante de visitantes, e 0 segundo, expressa

aproximadamente cinquenta por cento da fonte de renda do turismo do pais.

Desse modo, a partir da identificacdo dos dois principais fatores que constroem
a imagem turistica da Franca, pode-se afirmar que estes elementos expressam
uma consideravel importancia para o desenvolvimento turistico do pais. Foi
observado que estes séo os legados franceses que possuem maior visibilidade
no mundo e podem ser fatores decisivos na escolha do destino, uma das
possiveis razdes que a Franca se mantém na posicdo de principal destino
turistico segundo a OMT. Considerou-se também, que a imagem turistica da
Franca s6 € mantida de forma positiva gragas aos investimentos na industria

turistica juntamente com politicas eficazes em funcéo deste setor.

Identificamos que o0s principais percalgcos ao realizar esta pesquisa foi a
escassez de materiais publicados no Brasil relacionados a Franga, nos levando
a buscar referéncias estrangeiras. Além disso, o0 pouco tempo para a producéo
desta pesquisa nos limitou a ir além no aprofundamento do estudo, como por
exemplo, aplicando questionarios a respeito da imagem da Franca ou até

mesmo a produzir um estudo de caso no local.

Considera-se, por fim, que esta pesquisa pode contribuir para o campo de
estudo do turismo mais especificamente a respeito da imagem turistica dos
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destinos turisticos, visto que foi utilizado como exemplo um pais modelo em
relacdo ao turismo mundial. A pesquisa também poderd contribuir para o
entendimento da construcdo da imagem de um local e como este fator podera

influenciar na escolha dos destinos.
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