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Resumen: En el imaginario occidental existen una serie de atributos a la hora de referirse a Brasil, unos 
de componente positivo como el valor tropical, la alegría y lo exótico, y otros con un componente negativo 
como la inseguridad, la desigualdad o marginalidad. Ante la próxima celebración de dos mega-eventos 
deportivos como son el Mundial de Fútbol 2014 y los Juegos Olímpicos 2016, Brasil se encuentra en un 
lugar intermedio entre el estereotipo y la realidad. La adecuación y preparación del país a las necesidades 
de estos eventos puede ser el medio para mitigar ciertos estereotipos y riesgos, y avanzar en un desarrollo 
sostenible del turismo con vocación al largo plazo, integrando a la comunidad residente en los planes de 
seguridad. En este trabajo se realiza una revisión sobre el impacto de la imagen y el concepto de seguri-
dad en la elección de viaje a un destino concreto. Se valora la experiencia de visita al destino como medio 
para reducir los estereotipos haciendo que la imagen tienda a ser más realista, compleja y diferenciada, 
potenciada por una correcta gestión de la información.
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Risk and perception in the development of Brazil’s tourist image facing the sports mega-events

Abstract: There are a number of attributes in the Western world when referring to Brazil that are ste-
reotypes, some have a positive component as “tropical value”, “joy” and “exotic”, and others have a nega-
tive component as “insecurity”,” inequality” or “marginalization “. With the upcoming celebration of two 
sporting massive events such as the 2014 World Cup and 2016 Olympics, Brazil is located between the 
stereotype and reality. The suitability and readiness of the country to the requirements of these events 
can be the way to mitigate certain stereotypes and risks, and make progress in the sustainable develop-
ment of tourism in the long term, integrating also the local community in the government’s security plans. 
In this paper we review the impact of the image and safety in the travel decision. Previous experience of 
visiting the destination has the virtue of reducing the negative stereotypes; this makes the image more 
realistic, complex and differentiated, enhanced by a proper information management.
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1. Introducción

Los retos a los que se enfrenta Brasil con 
la organización de un Mundial de Fútbol y los 
Juegos Olímpicos (JJOO) en un período de tan 
sólo dos años, suponen una auténtica prueba de 
fuego de cara a la exposición internacional del 
país. La apuesta por los grandes eventos, y por 
el turismo de negocios en general, constituye 
una de las líneas estratégicas por parte de las 
instituciones brasileñas. Ante la proximidad de 
dichos eventos parecen empezar a surgir dudas 
acerca de si la estrategia de acondicionamiento 
del país de cara a los mega -eventos no será más 
que un espejismo fugaz o por el contrario tendrá 
carácter de permanencia. 

Unas Olimpiadas llevan intrínsecos una serie 
de atributos que hacen que el destino proyecte 
una imagen positiva a través de valores como la 
globalidad, dignidad, modernidad, multicultura-
lidad y dinamismo. Se trata de un evento con 
más de 3.000 años de historia y con un signifi-
cado que trasciende más allá de lo meramente 
deportivo, con elementos intangibles más difíci-
les de cuantificar y medir, pero al mismo tiempo 
con una vertiente eminentemente económica. Se 
conecta de este modo dos realidades bien dife-
rentes aunque no independientes: la visión eco-
nómica y la visión “olímpica tradicional”. Payne 
(2007) califica de paradoja la relación entre 
ambos conceptos, ya que realmente son los valo-
res no comerciales los que contribuyen a aportar 
el gran valor comercial –económico - que tiene el 
evento que, al fin y al cabo, sigue siendo el indi-
cador primordial a la hora de medir el impacto 
del acontecimiento.

El establecimiento de estereotipos es una 
herramienta utilizada para homogeneizar la 
imagen que se tiene de cierta colectividad enten-
dida como un grupo, una ciudad, país, región 
o continente. La imagen de inseguridad está 
presente como estereotipo negativo y es uno de 
los elementos generadores de la percepción de 
riesgo del destino Brasil. Existen, desde luego, 
otros atributos, pero el factor de inseguridad, 
agravado por la imagen difundida en la prensa 
internacional o las recomendaciones de viaje ofi-
ciales emitidas por las oficinas de asuntos exte-
riores de los países emisores, es una variable 
muy influyente en la toma de decisión de viaje 
del turista. Para Brasil surge una oportunidad 
única de enfocar y promocionar la imagen exte-
rior del país en el exterior, para ello hay es con-
veniente comprender los postulados de la teoría 
de percepción del riesgo al establecimiento de la 
imagen y promoción exterior de Brasil ante los 
próximos mega -eventos. 

2. Repercusión de los mega -eventos y per-
cepción de riesgo

Una herramienta empleada por países emer-
gentes o países en vías de desarrollo como 
medio para posicionarse de modo adecuado 
en el panorama internacional es lanzarse en 
la aventura de organizar eventos deportivos 
globales (Cornelissen, 2004). Los mundiales 
de Corea 2002 ó Sudáfrica 2010 son ejemplos 
de aprovechamiento y regeneración del país a 
todos los niveles de cara a una apertura al exte-
rior. La investigación sobre las repercusiones y 
efectos de este tipo de eventos en los destinos 
sede ha ido creciendo continuamente, sin duda 
por la importancia que supone para los países 
de acogida a todos los niveles socioeconómicos. 
Ritchie (1984) entiende el concepto de hallmark 
como aquellos eventos que se desarrollan, en 
una única edición o repetidos en el tiempo, para 
mejorar el conocimiento, atractivo y rentabili-
dad de un destino turístico en el corto y/o largo 
plazo. Los JJOO o el mundial de fútbol cons-
tituyen los auténticos hallmarks en cuanto a 
eventos, constituyendo verdaderos referentes por 
importancia, seguimiento e impacto. Un estudio 
realizado a turistas que acudieron al mundial 
de Corea 2002 concluyó que la imagen del país 
había mejorado con respecto a antes del evento 
así como la percepción de inseguridad había 
decrecido notablemente (Kim y Morrison, 2005). 
Experiencias anteriores en otras sedes demues-
tran cómo puede modificarse la imagen del país 
en el extranjero; durante el Mundial de fútbol 
de Alemania 2006, la campaña A time to make 
friends se fundamentó en la necesidad de cam-
biar la imagen que se tenía del pueblo alemán 
como poco simpático y con pocas demostraciones 
de sensibilidad, atención y cordialidad.

Es común que una de las mayores preocu-
paciones sea la rentabilidad económica tras la 
enorme inversión que estos eventos suele acar-
rear. Uno de los mayores esfuerzos presupues-
tarios, y ejes de actuación, lo constituye el gasto 
en medidas de seguridad, justificado en parte 
por la creciente amenaza global que existe hoy 
en día en cualquier punto del planeta. A pesar 
de todo, puede haber turistas que aun juzgando 
un destino como peligroso decidan visitarlo igual 
(Larssen, 2009). En unos JJOO o un mundial la 
percepción del riesgo difiere según a qué tipo-
logía turística nos estemos refiriendo y a las 
propias características del visitante. A través de 
algunos estudios ha podido constatarse que el 
turista extranjero valora un mayor abanico de 
riesgos, pero igualmente, su mayor motivación 
para viajar reduce ese sentimiento de ansiedad 
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(Reisinger y Mavondo, 2005). En las Olimpiadas 
de Londres 2012 la percepción sobre el riesgo 
de los visitantes estadounidenses a Londres fue 
baja, quizá por el hecho de desplazarse a una 
capital cosmopolita y metropolitana de una 
sociedad avanzada que consideran similar a la 
propia (Schoreder, Penninngton -Gray, Kaplani-
dou y Zhan, 2013).

Puede añadirse el hecho de que, aun asu-
miendo cierto tipo de riesgos, cuando un indi-
viduo quiere ser espectador de este tipo de 
eventos, no tiene la posibilidad de escoger otro 
destino más seguro (Neirotti y Hilliard, 2006). 
Aunar bajo un mismo evento ocio, deporte y 
turismo puede provocar una disminución en la 
percepción de dicho riesgo (Leep y Gibson, 2003). 
Incluso es socialmente aceptado que cierto tipo 
de eventos lleven una serie de riesgos inheren-
tes, y es que la lógica parece indicar que si el 
delito es una figura que siempre ha existido, la 
aglomeración de personas en ciertos espacios 
propicia la aparición de figuras delictivas (Jen-
nings y Lodge, 2009). 

En una actividad como el turismo, dónde la 
experiencia y las expectativas del viajero repre-
sentan un papel esencial, la idea de riesgo y 
su percepción son un aspecto clave a tener en 
cuenta a la hora de establecer las estrategias 
de planificación de la imagen turística de un 
destino. La consideración del riesgo es suscep-
tible de condicionar al potencial visitante en el 
momento de la toma de decisión. En el caso de 
los eventos programados en Brasil, sin embargo, 
existe un factor que atenúa dicha consideración 
de riesgo, ya que ante unos eventos de este cali-
bre la influencia en la percepción del riesgo es 
menor al ser acontecimientos puntuales y excep-
cionales a los que el visitante es posible que no 
tenga muchas más oportunidades de acudir. En 
este caso el riesgo implica asumir ciertas ame-
nazas, pero con la contrapartida de obtener un 
beneficio, en términos de satisfacción o cumpli-
miento de expectativas.

En la identificación del componente de riesgo 
Korstanje (2010) relaciona el riesgo con la pro-
babilidad de sufrir daños, parciales o totales, 
o con consecuencias negativas inesperadas. En 
esta relación se pueden apreciar dos elementos 
de gran importancia como la vulnerabilidad 
turística y el grado de satisfacción (figura 1).

La relación crimen -percepción de riesgo suele 
ser de las más influyentes en la conducta del 
visitante (Barker, Page y Meyer, 2003; George, 
2010) en tanto que es un riesgo que afecta direc-
tamente a su integridad. La población puede 
aceptar o asumir otro tipo de riesgos como los 
climáticos con mayor tolerancia o establecer otro 

tipo de medidas de prevención. En el caso de la 
seguridad personal y criminalidad, estas medi-
das de prevención deben venir por parte de las 
administraciones públicas nacionales y a su vez, 
ser capaces de implicar al resto de estamentos 
y clases de la sociedad. La figura del turista 
es más vulnerable y proclive a padecer ciertos 
acontecimientos negativos convirtiéndose en 
presa fácil para la delincuencia común y el cri-
men organizado (Brás y Rodrigues, 2010; Leep y 
Gibson, 2003; Stangeland, Díez y Durán, 1998), 
además al referirse a mega -eventos deportivos, 
es previsible que el turista haga ostentación 
pública de su condición y origen en aras de 
apoyar a sus representantes en las competicio-
nes y mostrar su orgullo nacional, pudiendo lle-
gar a ser la causa del problema.

3. Estereotipos e influencia mediática en la 
imagen de Brasil

La proliferación de estudios de imagen 
empieza a ser una disciplina cada vez más 
desarrollada dentro de la investigación turís-
tica. Constituye un campo científico muy fértil 
para delimitar las motivaciones, percepciones o 
conocimientos a la hora de conocer qué factores 
influyen en la imagen de un destino y en el caso 
que nos ocupa, el grado de penetración y resis-
tencia de ciertos estereotipos establecidos en el 
imaginario colectivo. 

En líneas generales la utilización de estere-
otipos en cuanto a nacionalidades se refiere, es 
un modo de representar a una comunidad hete-
rogénea y compleja de un modo homogéneo. Es 
el modo en cómo otros ven a cierta colectividad; 
pudiéndonos referir a una familia, a un barrio, 
ciudad, país, región o incluso continente. El este-
reotipo a pesar de ser un concepto amoldable a 

Figura 1. Repercusiones de consideración 
del riesgo

Fuente: Elaboración propia a partir de Korstanje (2010)
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diversas circunstancias y contextos, suele tener 
cierto grado de resistencia sobre todo si conlleva 
carácter negativo. La trascendencia y causalidad 
que puede tener cierto suceso no será la misma 
según a que país nos estemos refiriendo y según 
el origen y características del emisor y receptor 
de dicho mensaje.

Ribeiro (2002) califica como “tropicalismo” 
uno de los principales estereotipos de Brasil. Sin 
entrar en detalles geográficos o antropológicos, 
esta visión exótica es fruto de la propia historia 
del país y de su diversidad étnica y territorial, y 
por tanto dentro del imaginario occidental suele 
ser uno de los referentes. Pero a su vez, el autor 
advierte que a pesar de ser el tropicalismo un 
concepto con cierta fundamentación, puede abor-
darse como aspecto positivo o negativo. Dentro 
del primero se enmarcarían todos los recursos 
que suelen ser promocionados por el propio sec-
tor turístico como la alegría de sus gentes, el 
exotismo, las playas, carnaval, etc.; pero igual-
mente el carácter tropical, también encierra 
la idea de peligrosidad, riesgo, delincuencia o 
incluso cierta dosis machista en relación entre 
sexos. Esta seña de identidad abarca todos los 
ámbitos de Brasil; desde el tratamiento mediá-
tico, hasta la promoción o uso institucional. De 
hecho en la elaboración de la marca Brasil se 
hace referencia precisamente a la exuberancia, 
mezcla de razas, mestizaje, hospitalidad o ale-
gría. Esta imagen del país constituye uno de 
los principales activos de promoción turística y, 
ante los próximos eventos, seguirá siendo el hilo 
conductor de la política promocional. 

La organización de un mega -evento depor-
tivo puede ser utilizada como arma política 
en tanto que es un modo de exponer ideas de 
apertura, fomento de empleo, calidad de vida y 
retorno de inversiones que repercutirá en toda 
la sociedad (Radicchi, 2012). Bajo esta visión del 
mega -evento como instrumento político, el trata-
miento mediático que se le haga, afectará a su 
desarrollo, y por ende, al turismo. Si ya de por 
sí los medios de comunicación pueden ser opor-
tunistas, parciales y subjetivos; como elementos 
formadores de imagen de un destino adquieren 
mayor relevancia.

El utilizar los medios de comunicación como 
fuente de información para crear una imagen 
de destino puede sesgar bastante la idea que un 
individuo pueda hacerse de un país. A menudo 
la presentación mediática sobre cierto aconte-
cimiento o idea difiere bastante de la realidad 
por el tratamiento (interesado o no) que se le da. 
Este hecho puede provocar que a la hora de la 
elección del destino o de formación de la imagen, 
se produzca una discriminación de ciertos valo-

res, recursos y atributos en beneficio de ciertos 
tópicos y estereotipos.

La falta de experiencia previa directa a un 
destino fuerza al turista a emplear otro tipo de 
fuentes de información sobre el destino como son 
los medios de comunicación. En los principales 
mercados emisores, el tratamiento de ciertos 
atributos o sucesos del destino turístico pueden 
tratados con excesivo sensacionalismo o llegar a 
ser manipulados con fines políticos. Un estudio 
sobre el tratamiento mediático de la inmigración 
brasileña en España1, desveló que gran parte de 
las informaciones centradas en este colectivo reci-
bían un tratamiento negativo al estar asociadas 
con temáticas como prostitución, delincuencia, 
violencia de género o tráfico de drogas. La falta 
de contraste de este tipo de noticias refuerza 
que los estereotipos negativos sigan creciendo e 
influenciando en la formación de la imagen de 
Brasil. Hacer hincapié y relacionar constante-
mente delincuencia o prostitución con una nacio-
nalidad determinada, no resulta beneficioso para 
un destino que quiere postularse como motor de 
Sudamérica y en el que se van a celebrar con tan 
sólo dos años de separación los eventos deporti-
vos con más repercusión a nivel mundial. 

Estas ideas surgen del tratamiento mediático 
de diversas experiencias pasadas; la presenta-
ción de imágenes para dar cobertura a ciertas 
noticias sobre seguridad, prostitución o drogas 
refuerzan la idea de país en desarrollo; y por 
otro lado, la utilización de imágenes arquetí-
picas de destinos como Río de Janeiro para la 
promoción turística, refuerzan la idea “tropica-
lista” de Brasil (Ribeiro, 2002). Para Soto (2005) 
en muchas ocasiones el tratamiento mediático 
no se corresponde con la auténtica realidad del 
asunto. Sin embargo, noticias de sucesos delic-
tivos concretos2, problemas de inseguridad o 
desórdenes públicos en el destino, incrementan 
el nivel de preocupación e incertidumbre del 
turista potencial.

Si seguimos los planteamientos de Gartner 
(1994) cuando aplica los planteamientos de for-
mación de la imagen de Gunn (1988) para el 
caso de Brasil, podemos constatar el peso pre-
ponderante de lo que califica como fuentes de 
información inducidas y orgánicas en la forma-
ción de la imagen antes de la visita. En el año 
2011 las principales fuentes de información para 
los visitantes fueron Internet –inducida - (32,6%) 
y amigos y familiares –orgánica - (28,5%). En un 
intervalo corto de tiempo, las fuentes de infor-
mación inducidas abiertas han sobrepasado a 
las fuentes orgánicas, sin duda por su rápida 
evolución. Hoy en día casi todos los medios de 
comunicación se sirven de las nuevas TIC´s 
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como soporte de difusión por su elevado grado de 
amplitud y penetración, pero además también 
se les suele dotar de cierto grado de credibilidad 
(Santana y Palacio, 2004). Saber gestionar la 
información es un punto clave para gestionar la 
incertidumbre que, en último término, es la que 
condiciona la percepción de riesgo. Por ello, para 
Slevitch y Sharma (2008: 87) “gestión de riesgo 
es, en gran medida, gestión de la información”. 

4. El problema de la inseguridad en Brasil

En los últimos cuatro años Brasil ha expe-
rimentado una tendencia creciente en las lle-
gadas del turismo internacional (figura 2). La 
celebración de los mega -eventos proporcionará 
un importante impulso al número de llegadas, 
y ya en el 2013 Brasil se expondrá a un test 
que medirá su capacidad y preparación para los 
mega -eventos de 2014 y 2016 con la celebración 
de la Copa Confederaciones de Fútbol (antesala 
del Mundial) y la Jornada Mundial de la Juven-
tud (a la que se calcula que acudirán más de dos 
millones de participantes). 

Aunque a priori se tenga asegurado un incre-
mento importante en la cifra de llegadas, se 
debe prestar la debida atención a los estereoti-
pos existentes en el imaginario occidental que, 
como se tratado anteriormente, identifica la 
inseguridad como uno de ellos. En el estado de 
Río de Janeiro, los datos oficiales sobre lo que 
se califican como “crímenes violentos”, que a 
priori más afectarían a los turistas, se han visto 
reducidos en los últimos tiempos. Comparando 
los años 2010 y 2011, los homicidios dolosos se 
han reducido en un 10,2%, los robos en trans-
porte público en un 21,2% y a transeúntes en 
un 13,2%. El único incremento es en agresio-
nes sexuales, en un 6,1%, si bien es cierto que 
motivado por reformas en materia penal que 
amplían las acciones punibles bajo este tipo 
delictivo (Instituto de Seguridad Pública, 2012). 

En el caso brasileño las amenazas reales y pro-
pias del destino pueden tener mayor influencia 
sobre los turistas en el momento de la decisión 
de viaje debido a la existencia de ciertas ideas 
arquetípicas en el imaginario del visitante.

La planificación turística de Brasil en el 
periodo 2010 -214 también reconoce la inseguri-
dad como una de las debilidades a superar, pre-
ferentemente en los barrios de las ciudades sede 
de los eventos. Además, se señala la falta de una 
cultura de viaje en el ciudadano brasileño que, 
en general, concibe el turismo como un producto 
de élite o reservado a extranjeros (Ministerio de 
Turismo de Brasil, 2010). Esta actitud conduce 
a los llamados “efectos no deseados del turismo”, 
efectos que se ven agravados en caso de los 
mega -eventos, y que podrían derivar en un cho-
que cultural entre sociedad receptora y visitan-
tes. Esta situación provocaría que los visitantes 
precisaran de sobreprotección convirtiendo los 
destinos en burbujas, reflejando una imagen 
alejada de la imagen de hospitalidad y alegría 
proyectada. La regeneración urbana requerida 
en muchas zonas de favelas está derivando en 
expropiaciones que en algunos casos no están 
siendo acogidas satisfactoriamente por la pobla-
ción local. A medida que se acercan las fechas 
de celebración de los mega -eventos, parece estar 
surgiendo una ola de escepticismo a todos los 
niveles en el modo en cómo se está planificando 
el territorio. Lo que en principio se promociona 
como una oportunidad de mejora e impulso para 
el país, puede acabar derivando en un creciente 
pesimismo y escepticismo provocando cierta 
conducta de rechazo frente al turismo de mega 
eventos.

En los visitantes, el nivel de preocupación 
puede verse incrementado a la hora de valorar 
las opciones de elección de destino turístico, 
entendiendo la preocupación como un ejercicio 
mental relativo al futuro y a sus consecuencias 
(Borkovec, 1994). La percepción de seguridad es 
personal y difícil de catalogar. Se trata, al fin y 
al cabo, de un modo personal del individuo de 
minimizar, prevenir o relativizar cierto tipo de 
amenazas o riesgos, y difiere según nos estemos 
refiriendo a residentes o visitantes. El residente 
que convive con este problema puede ser más 
crítico y exigente con la seguridad que el visi-
tante, quizá más conformista o sobreprotegido 
por el sistema en detrimento de la población 
local que sólo ve esfuerzos en materia de seguri-
dad para con el turista (Amorín, Gándara, Tar-
low y Korstanje, 2012).

Si se acepta la existencia del estereotipo de 
inseguridad resulta interesante valorar el grado 
de satisfacción y la valoración de seguridad por 

Figura 2. Llegadas de turismo  
internacional a Brasil

Fuente: Ministerio de Turismo de Brasil (2012)
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parte del turista una vez que ha realizado el 
viaje. En la tabla 1 se observa como la valora-
ción de la seguridad de Brasil ha ido mejorando 
para los turistas de los principales mercados 
emisores desde 2009 al 2011. Los visitantes 
procedentes de países sudamericanos son los 
que otorgan mayor valoración a aspectos rela-
cionados con la seguridad tras la visita a Brasil, 
quizá por estar más relacionados en su día a 
día con estos problemas y encontrarse todavía 
en la fase de conquista de niveles más bajos de 
delincuencia, mientras que los países occiden-
tales pueden mostrarse más exigentes en estos 
términos. 

El perfil de turista que viaja a Brasil en los 
últimos años es el de una persona de edad com-
prendida entre los 25 y los 50 años (el 68% de 
los casos) y al que no parece afectarle la imagen 
de inseguridad del país. En un 69% de los casos 
ya había estado en Brasil y un 95,4% estaría dis-
puesto a volver (Ministerio de Turismo, 2012). 
El hecho de visitar un destino contribuye a la 
creación de una imagen más compleja, holís-
tica y única (Etchner y Ritchie, 1993 y Baloglu 
y Mangaloglu, 2001) y en este caso nos indica 
además que contribuye a reducir la influencia 
del estereotipo negativo. La experiencia con el 
destino provoca un cambio de imagen al ser más 
realista y personal (Gartner, 1994). 

5. Conclusiones

El abanico de riesgos que afectan al turismo 
es muy variado y es evidente que condiciona la 
elección de las sedes de unos JJOO o el Mundial 

de fútbol. La elección de una sede para estos 
eventos es un proceso largo, costoso y no falto 
de interferencias de cualquier tipo. Tanto el COI 
como la FIFA como entidades organizadoras 
señalan la capacidad del deporte como vehículo 
hacia la paz y entendimiento entre naciones, en 
este sentido procuran que olimpiadas y mun-
diales de fútbol se celebren alternamente en los 
diversos continentes como símbolo de globalidad 
y unión entre pueblos. Además, existen una 
serie de factores políticos, sociales y económicos 
que acaban siendo los decisivos en el proceso de 
decisión. 

Brasil debe realizar un esfuerzo en gestionar 
ciertos conflictos político -sociales como la delin-
cuencia, la marginalidad y la diferencia de cla-
ses entre su población. A medida que se acerca 
la fecha de dichos eventos, parecen surgir voces 
discordantes que ponen en tela de juicio los ver-
daderos beneficios para la población local. Existe 
cierto escepticismo sobre si realmente la pacifi-
cación y regeneración de territorios es un pro-
ceso de doble sentido que englobe a turistas con 
visitantes. Actualmente el riesgo en Brasil sobre 
la integridad del turista es algo real, y algunas 
voces han defendido que la labor de las entida-
des gobernantes y responsables del turismo y la 
seguridad no se debe limitar exclusivamente a 
“sobreproteger” al turista, como si el país entero 
fuera un gran resort, sino también, y principal-
mente, a implicar a la comunidad local en la 
acogida del turista.

Los mega -eventos que acogerá Brasil en los 
próximos años tienen que ser un medio más 
que permita potenciar la imagen de marca del 
país como destino turístico. Aunque ser sede 

Tabla 1. Valoración de la seguridad en Brasil del turista extranjero

País  
procedencia

2009 2010 2011

Nivel alto
Satisfacción

Valoración 
positiva de
seguridad

Nivel alto
Satisfacción

Valoración 
positiva de
seguridad

Nivel alto
satisfacción

Valoración 
positiva de
Seguridad

Alemania 85,5% 69,8% 83,3% 74,9% 76,3% 75,2%

Argentina 91,7% 92,8% 93,7% 93,6% 92,1% 93%

Chile 89,5% 86,3% 86,7% 87,5% 85,5% 87,9%

España 84,3% 71,3% 76,9% 68,4% 77,3% 72,7%

EEUU 86,5% 74,2% 80,7% 73,4% 76,7% 75,5%

Francia 86,3% 76,9% 81,2% 80% 79,8% 79,2%

Inglaterra 81,3% 71,6% 78,2% 73,3% 78% 76,1%

México 87,1% 79,9% 82,1% 84,8% 83,7% 86,6%

Fuente: Ministerio de Turismo Brasil (2012)
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de cualquier evento de estas magnitudes es el 
mejor trampolín para favorecer la exposición 
mundial de un territorio, estos acontecimientos 
no dejan de ser hechos puntuales y limitados 
en el tiempo. La creación de una imagen amol-
dada forzosamente a la filosofía de los valores 
de dichos eventos, puede diferir con la auténtica 
realidad del destino, por lo que en vez de impul-
sar los verdaderos atributos del país, lo que se 
estaría haciendo, de hecho, es una ocultación 
de la imagen real del mismo (sea ésta positiva 
o negativa). Teniendo presente esta matización, 
a Brasil se le presenta la oportunidad de variar, 
establecer o promocionar la imagen de destino. 
Estos esfuerzos se deberían orientar no sólo a 
formar la imagen para los años de desarrollo de 
estos mega eventos sino para proyectarla en un 
futuro.

La noción de seguridad en el turismo es 
un concepto variable, de carácter personal y 
subjetivo, depende de las características socio-
-demográficas del visitante. Los datos parecen 
reflejar que la experiencia previa de visita al 
destino por el visitante internacional es uno de 
los mejores modos de fortalecer la imagen exte-
rior del país debido al grado de credibilidad e 
imparcialidad que se transmite. La experiencia 
personal visita al país contribuye a la creación 
de una imagen más compleja y singular del 
destino, ayuda a atenuar los estereotipos nega-
tivos y aportar una imagen con componentes 
singulares y matizados. En la formación de esta 
imagen más personal hay una menor influencia 
de los elementos inducidos y autónomos de la 
formación de la imagen y tienen más peso los 
elementos orgánicos en los cuales la experien-
cia y el conocimiento personal adquieren mayor 
protagonismo. En este ámbito se abre un campo 
de actuación por parte de las autoridades guber-
namentales para la mejora de la gestión de la 
información con el fin de reducir la incertidum-
bre del viaje.
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