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RESUMO

O potencial turistico brasileiro € reconhecido por diversos segmentos, todavia, sua
representatividade no mercado internacional € baixa. Assim, este trabalho monogréfico teve
como objetivo redlizar um estudo de caso do Plano Aquarelas marketing turistico
internaciona do Brasil, elaborado pelo Ingtituto Brasileiro de Turismo- Embratur e pelaChias
Marketing, empresa de consultoria espanhola, com representacéo no Brasil. As pesquisas
descritiva e documental também fazem parte do processo metodol 6gico adotado no presente
estudo. Os dados obtidos foram anaisados qualitativamente, pois ndo houve registros
estatisticos. O Plano Aquarela visa, entre outros objetivos, 0 reposicionamento da imagem do
Pais no exterior e apresenta estratégias e acles para alcancar as metas propostas. Foram
definidas estratégias e agBes promocionais que privilegiam determinados mercados-avos,
selecionados a partir da andlise de uma série de pesquisas, dados e informagdes sobre os
mesmos. O trabalho analisa se 0 plano proposto seguiu 0s preceitos tedricos de marketing
para a criacdo de suas agdes promocionais e da Marca Brasil. Também relata os motivos que
levaram a Embratur a reposicionar a imagem do Pais no exterior e quais as estratégias
utilizadas para tal. Entre essas estratégias pode-se citar as campanhas promocionais criadas a
partir das propostas descritas no Plano Aquarela, com destague para a Marca Brasil, criada
para consolidar a imagem do pais como colorido, maleavel e moderno e que pretende atuar
n&o apenas como marca governamental, mas como Marca Pais. Com a Marca Brasil e com as
campanhas publicitérias, a Embratur pretende influenciar na escolha do turista estrangeiro
pelo destino Brasil visando a rentabilidade para toda cadeia produtiva do setor.

Palavras-chave: marketing turistico, posicionamento, promocao.



ABSTRACT

The Brazilian tourist potential is recognised by a number of segments, however, its
representativeness in the international market is rather low. The aim of this dissertation is to
carry out a case study of the Aquarela Plan: Brazil’s international tourism marketing ,
elaborated by the Brazilian Tourism Institute — Embratur and by Chias Marketing , a Spanish
consultancy company, with a branch in Brazil . Descriptive and document research were also
part of the methodological process adopted in the present study. The data collected was
analysed in a qualitative manner as there was no statistical records. The Aquarela Plan has
amongst other goals, the repositioning of the Country’s image abroad and presents various
strategies and actions in order to reach the proposed aims. Promotioral strategies and actions
were defined, giving preference to certain target markets, selected from an analysis of a
number of surveys, data and information about them. The work analyses if the proposed plan
followed the marketing theoretical precepts for the creation of its promotional actions and of
the Brazil Brand. It also reports the reasons that led Embratur to reposition the Country’s
image abroad and the strategies used for such. Amongst these strategies, the promotional
campaigns created from the propositions described in the Aquarela Plans can be mentioned,
with special emphasis being given to the Brazil Brand. This brand was created to consolidate
the Country’s image as colourful, mallesble and modern, intending to act not only as a
governmental brand, but as the Country’s Brand. With the Brazil Brand and the advertising
campaigns, Embratur intends to influence the foreign tourist in choosing Brazil as his or her
destination, aiming for profitability throughout the sector’ s productive chain.

K eywor ds. tourism marketing, positioning, promotion.
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CAPITULO 1-INTRODUCAO

O turismo no Brasil, assm como no mundo, depende de diversos fatores externos,
Ccomo sua economia, o0 cenario politico, e fatores internos, como infra-estrutura, seguranca,

capacitacdo profissional e politicas publicas de incentivo ao setor.

Os principais atrativos turisticos oferecidos pelo Pais séo as praias e o clima quente
durante todo ano, mas o Ministério do Turismo catalogou como roteiros turisticos ja

consolidados 20 produtos, tanto no litoral como no interior do Brasil.

Entre os fatores que influenciam o turista estrangeiro na escolha do seu destino é a
forma com que aimagem do Pais é percebida no exterior e, que pode ser propagada, além dos
fatores j& citados, pela divulgacéo do destino por meio da midia, internet, cinema etc. e que

pode atuar positiva ou negativamente.

A facilidade de divulgacdo de informacdes — adventos consequientes da globalizacéo e
do avanco tecnolégico — beneficia ndo sO as transagdes comerciais, como a divulgacdo de
produtos e servicos diversificados. Esses fatos interferem na decisdo do publico-alvo e que

estimulam a concorréncia.

A Embratur - Ingtituto Brasileiro de Turismo - foi criada no Rio de Janeiro, em 18 de
novembro de 1966, como Empresa Brasileira de Turismo. A época, a criagio da Embratur foi
justificada pela contribuic&o que o turismo poderia trazer ao Pais, como geracéo de renda e

emprego, gque trariam beneficios para a economia nacional.

Anteriormente a Embratur, o encarregado pelo setor turistico era a Divisdo de Turismo
e Certames, 6rgdo integrante do Ministério da Industria e do Comércio gue ja ndo atendia a
demanda desse novo mercado. Além disso, havia a hecessidade de ampliar o parque hoteleiro
e fiscalizar as atividades das agéncias de viagens, responsaveis por graves prejuizos
infringidos ao publico durante a Copa do Mundo de 1966, na Inglaterra. (EMBRATUR,
2006.)

Com a criagdo do Ministé&rio do Turismo, em janeiro de 2003, a Embratur passou a
cuidar exclusivamente da promocéo do Brasil no exterior e coube ao Ministério a promogao
nacional dos produtos e destinos. Entretanto, desde sua criagdo, a Embratur foi a responsavel

pela divulgacéo do Brasil no exterior, e a publicidade utilizada quase sempre exaltava ndo s
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as praias, como amulher brasileirana praia e o carnaval. Foram anos de divulgacdo da mulher

como um produto, e um dos resultados € ainser¢éo do Brasil na rota da exploracéo sexual.

Em 2004, a Embratur, juntamente com a empresa de consultoria internacional Chias
Marketing, desenvolveu um plano de marketing, o Plano Aquarela: marketing turistico
internacional do Brasil, para dar embasamento técnico as metas estabelecidas no Plano

Nacional de Turismo visando impulsionar o turismo no Pais.

A Chias Marketing, empresa que leva o nome de seu fundador e presidente Josep
Chias, € especiaizada em marketing e turismo e responsavel pelo projeto de revitalizagcdo do

turismo espanhol e de véarios outros projetos de marketing turistico em todo o mundo.

O Plano Aguarela esta dividido em trés fases. Na primeira fase do plano, intitulada
“Diagnéstico”, um dos esforgos promovidos foram pesquisas sobre a “Opinido do Trade
Internacional” e a “Opinido dos Turistas’, que segundo o documento, permitiu medir o nivel
de conhecimento e a imagem que os estrangeiros tém do Brasil. (PLANO AQUARELA,
2004).

A segundafase, chamada “A Formulacdo da Estratégia de Marketing” apresenta como
uma de suas acOes a criacdo da Marca Brasil, e finalmente, na terceira fase “O Plano
Operacional”, em que podemos destacar, dentro dos macroprogramas de promocgdo, O
programa de identidade que “inclui o desenho da marca, o decalogo, a mensagem permanente
e a normatizacdo dos mesmos, assim como a preparacdo de um banco de imagens proprio
para a nova imagem que pretende-se implantar”. (PLANO AQUARELA, 2004).

Com contextualizacdo inicial, foi visumbrada a idéia de verificar quais foram as
acOes efetivas adotadas pela Embratur visando reposicionar a imagem do Brasil no exterior.
As novas campanhas publicitérias e a criacdo da Marca Brasil foram elaboradas de forma

adequada, seguindo os preceitos tedricos?

1.1 Questdo problematica

Este estudo de caso propde como questéo, apresentar 0s recursos utilizados para a
criacdo e o reposicionamento da Marca Brasil. O que se busca descobrir nessa pesquisa é se 0
reposicionamento aliado a campanha de promogéo foram eficientes o sentido de elaborar os

mesmos, de acordo coma literatura, para a consolidacdo da marca citada.
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Espera-se que as novas campanhas publicitérias e a criacdo da Marca Brasil tenham
sido elaboradas de forma adequada, seguindo os preceitos tedricos. Outra hipétese € que a
criacd da Marca Brasil e as novas formas de divulgacdo da imagem do Rais no exterior

alcancem o mercado estipulado pela Embratur.

Portanto, chega-se a seguinte questdo probleméticac o esforco de plangamento
mercadolégio para reposicionamento do Pais no exterior e a consolidagdo da Marca Brasil

seguem os preceitos tedricos de marketing?

1.2 Objetivos

O objetivo geral do presente trabalho € verificar o esforco da Embratur para
reposicionar a imagem do Brasil no exterior e compreender como e qual a imagem que a
Embratur desgja passar para 0 mercado externo e como agiu para tentar alcancar seus
objetivos avaliando o caso.

1.2.1 Objetivos especificos

Como objetivos especificos para este estudo de caso,pretende-se:

Apresentar o conceito geral de marketing e a importancia das idéias acerca do que é

marca;
Conhecer a histéria da Marca Brasil;

Identificar os motivos que levaram a Embratur a necessidade de reposicionar a

imagem do Brasil no exterior;

Apresentar as estratégias utilizadas para esse reposicionamento e a importancia da
publicidade neste processo;

Verificar quais as acOes e estratégias adotadas e implementadas pela Embratur visando

0 este reposicionamento;
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1.3 Justificativa

O estudo de posicionamento da imagem do Brasil no exterior € de suma importancia,
visto que o turismo pode vir a se tornar um grande aliado no desenvolvimento econdmico e

social do Pais.

A divulgacdo na midia internacional sobre a violéncia no Brasil e a exposicdo de
mulheres em trgjes de banho, associadas a imagem do Pais incentivam a exploracdo sexual e

pode vir alimitar o mercado que a Embratur pretende atingir, segundo o Plano Aquarela.

O que motivou a escolha do tema foi a possibilidade de analisar a criagdo da marca
dentro da nova percepcdo de mercado visualizada pelo Plano Aquarela, seu reposicionamento

no mercado internacional e a elaboracdo de novas estratégias para a captacdo de emissivos.

1.5 Metodologia

O trabalho monogréfico é resultado de um estudo de caso do Plano Aquarela. A
natureza metodol 6gica é predominantemente descritiva e utiliza uma etapa exploratoria para

coleta de informagdes. Também foi feita a andlise documental de artigos e documentos.

1.6 Estrutura eorganizagao do trabalho

Este estudo esta estruturado em quatro capitulos, sendo o Capitulo 1 a Introducdo do
presente trabalho, a apresentacdo dos objetivos e sua justificativa. No Capitulo 2 foi feita a
fundamentacdo tedrica, na qual foram descritos conceitos de marketing turistico; de marca; os
4 Pés do mix de marketing com énfase em produto e promogao; posicionamento; branding;
plano de marketing; e a apresentacdo e analises do Plano Aquarela. No Capitulo 3 foi descrita
a metodologia utilizada. O Capitulo 4 é referente a andlise e discussdes dos dados, no
Capitulo 5 séo apresentadas as consideragdes finais e, por fim, no Capitulo 6 sdo apresentadas

as referéncias utilizadas no trabal ho.
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CAPITULO 2-FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Turismo no Brasl

O turismo no Brasil comegou a surgir timidamente nas décadas 1940 e 1950. Na
década de 1960, a classe média comegou a construir residéncias de lazer em praias e no
campo e uma rede de servigos se estabeleceram na costa brasileira, em algumas capitais e

cidades do interior.

Para a Embratur (1992), a atividade turistica foi entendida como sendo

Uma atividade econémica representada pelo conjunto de transactes —
compra e venda de servicos turisticos — efetuadas entre os agentes
econdmicos do turismo. E gerado pelo deslocamento voluntério e
temporario de pessoas para fora dos limites da &rea ou regido em que
tém residéncia fixa, por qualquer motivo, excetuando-se 0 de exercer
alguma atividade remunerada no loca que vista (EMBRATUR,
1992).

Aprofundando a andlise sobre as conceituacdes de Turismo, este ja € entendido, no
campo académico e por alguns profissionais da érea, como um fendmeno complexo — social,

cultural, politico e comunicacional.

Ta definicdo é confirmada por Leiper (1990) que defende que o sistema turistico
modelado a partir do comportamento da oferta e da demanda estabel ecida com base em trés
elementos orientadores. O primeiro deles é a presenca do elemento geogréfico, caracterizado
por uma regido geradora de turistas. O segundo elemento € a indUstria turistica observada
desde a regido geradora de turistas até 0 nucleo receptivo, através dos setores primarios,

secundarios e terciarios ligados ao turismo, €, por ultimo, do turista, epicentro do sistema.

Estes trés principios sdo acompanhados pelo ambiente social, econdmico, cultural,
tecnol 6gico, politico e religioso, que expandidas ou retraidas tanto no nlcleo emissivo quanto
no receptivo, desencadeiam impactos na cadeia produtiva. Essa associagdo permite, portanto,

para Zacchi (1998, pg. 5) definir o turismo como

A organizagdo geo-sicio-espacia de uma cidade, estado e ou pais,
observando sistematicamente 0s aspectos macro e micro-ambientais
em todos os campos de seu complexo sistema, através de constante
andlise de suas variaveis, quer sgiam elas exdgenas ou endégenas
(1998, pg. 5).
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2.2 Marketing turistico

Os numeros referentes ao turismo sdo promissores enquanto atividade econdbmica O
setor movimenta anualmente no mundo o equivalente a mais da metade do Roduto Interno
Bruto (PIB) dos paises da Unid Européa (EMBRATUR, 2005). O turismo é um setor
estratégico na ecoromia mundia e ndo se confina aos paises especializados. Além disso, ele
beneficia as pequenas e médias empresas, em paralelo as grandes, uma vez que elas atuam

evitando a padronizacéo bastante caracteristica destas Ultimas.

Devido ao crescente interesse pelo setor turistico, tedricos da &rea de administragéo e
marketing tém estudado o assunto e relacionado o marketing ao setor. O marketing turistico
segundo Middleton (2002) é tido como uma oportunidade de efetuar boas negociagdes
financeiras e indispensavel por representar o ponto principal para 0 gerenciamento,
principalmente para os Organismos Nacionais de Turismo (NTOs) e outras organizacdes do
setor, que muitas vezes ndo estdo envolvidos na venda direta de produtos, mas estdo
envolvidos com cada vez mais parceiros comerciais. Além disso, o turista estrangeiro, ainda

segundo o autor

[...] sGo gerdmente tratados pelo governo como o setor de mercado
mais importante do turismo, pois comparados ao turista doméstico, em
geral, gastam mais, permanecem mais tempo no destino, utilizam
transportes e acomodagfes mais caros e trazem moeda estrangeira, o
que contribui para 0 balanco de pagamentos de um pais de destino
(MIDDLETON, 2002, p.4).

O marketing turistico apresenta uma visdo integral do produto turistico, o que o

diferencia de outras formas de marketing, como mostra a seguinte definigéo:

Processo administrativo através do qual as empresas e outras
organizages de turismo identificam seus clientes, reais e potenciais, e
com eles se comunicam para conhecerem e influenciarem suas
necessidades, desgjos e motivagbes, nos planos local, regional,
naciona e internacional em que atuam, com o objetivo de formular e
adaptar seus produtos para acancar a satisfacdo étima da demanda
(BENI, 2001, p.206).

A expansdo do comércio internacional e a multiplicagdo de empresas que ampliam
seus negécios para além das fronteiras de seu pais de origem demonstram a necessidade de os
profissionais de marketing se preocuparem com a elaboracéo de compostos de marketing

compativeis com as hecessidades e desgjos dos consumidores de vérias partes do mundo.



19

Algumas pesquisas demonstram que a imagem de um pais afeta a percepcdo destes
consumidores. Segundo Johnson e Puto (1987), a maioria dos processos decisorios dos
consumidores sdo baseados no processamento de informagbes tanto intrinsecas

(personalidade), quanto extrinsicas, como por exemplo a propaganda de um produto.

Apesar disso, segundo afirma Guilhoto (2001) “os consumidores raramente
conseguem obter 100% das informagbes que necessitam para tomar uma decisdo
completamente desprovida de incerteza; por isso eles recorrem a inferéncias da realidade que

sdo fortemente baseadas em suas percepgoes’.

O Ministério do Turismo criou, em 2003, o Plano Naciona do Turismo (PNT),
planejamento estratégico para o turismo brasileiro que orienta o governo, o setor produtivo e a
sociedade nas agdes necessarias para o desenvolvimento da atividade turistica. Entre as metas
estabelecidas pelo PNT pode-se citar a expectativa de aumentar para 9 milhdes o nimero de
turistas estrangeiros no Brasil até 2007. Com base nessa perspectiva, 0 PNT destaca ainda que
pretende

[...] exigir uma promocgéo diferenciada para 0 mercado internacional,
de maneira continua, difundindo uma nova imagem de pais moderno,
com credibilidade e com produtos de qualidade, que, além de propiciar
o turismo de lazer aos visitantes, deve oferecer oportunidades de
negocios, eventos e incentivo. Temos que integrar a esta imagem a
esséncia brasileira, sua cultura, sua diversidade étnica, social e as
diferentes regides do pais. Vamos definir com clareza nossos mercados
avos, priorizando os mercados sul americanos de curta distancia e os
de longa distancia com afinidade cultural com o Brasil.

Outra meta proposta no PNT é a de gerar 8 bilhdes de délares em divisas até 2007.
Para isso o documento inclui como estratégias para alcancar éxito, 0 aumento da permanéncia

média do turista e conseguentemente seu gasto médio per capita.

Além disso, a mudanca na forma de promocao também é descrita no PNT, em que
pretende-se focar “a diversidade cultural e regional brasileira, o incremento a comercializacéo
de novos produtos de lazer, negocios, eventos e incentivos, vao proporcionar ao visitante
estrangeiro um leque ampliado de opgdes’. Segundo o PNT, a0 fortalecer esses segmentos

cria-se condicdes para alcangar as metas ja citadas.

Acles que visam o0 aumento do turismo interno também fazem parte das metas do
PNT, mas dentro dessas circunstancias, podemos citar Middleton (2002), que afirma que os

turistas internacionais séo tratados de forma atenciosa pelo governo, umavez que
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[...] comparados aos turistas domésticos, em geral, gastam mais,
permanecem mas tempo no destino, utilizam transporte e
acomodagdes mais caros e trazem moeda estrangeira, 0 que contribui
para 0 balango de pagamentos internacional de um pais de destino.
(MIDDLETON, 2002, p. 5).

2.3Marca

Estimular a imagem positiva do Brasil no exterior pode levar o Pais a obter vantagens
competitivas no mercado globalizado. A Marca Pais € utilizada por diversos paises com a

finalidade de associar determinados produtos a sua origem.

A criacdo de uma marca deve ser feita de maneira integrada e de acordo com a
perspectiva do cliente. “Uma imagem forte consiste em um ou mais simbolos que despertam
reconhecimento da empresa ou da marca. A empresa e os logos da marca devem ser
desenhados para reconhecimento instanténeo” (KOTLER, 1998, p. 263).

Middleton (2002) observa que no turismo 0s componentes para a identificacdo de um
produto, incluem entre outras agBes, a marca, que segundo o autor € “o foco para as
comunicactes, que identifica determinados produtos com um conjunto particular de valores,

um nome exclusivo, imagem e expectativa da experiéncia a ser vivida’ (2002, p. 96).

A criacdo e associagdo da marca a algum produto, servi¢o ou mesmo a um pais facilita

o0 entendimento direto de sua identidade e de seu valor pelo mercado. De acordo com Kotler

A identidade compreende as formas adotadas por uma empresa ara
identificar-se ou posicionar seu produto. Imagem € a maneira com que
0 publico percebe a empresa e seus produtos. A empresa desenha uma
identidade ou posicionamento para moldar a sua imagem publica, mas
outros fatores podem intervir na determinacéo da imagem percebida
individua mente pelas pessoas (KOTLER, 1998, p. 262).

A imagem de um cliente ou mercado-alvo sobre determinado produto ou servico
influencia diretamente sua opg¢ao e motivacdo para o consumo do mesmo. No turismo, por
exemplo, aforma com que o turista imagina o destino faz com que essainformagdo sgja vista

deformaclara

[...] as atitudes e imagens que os clientes tém sobre os produtos muito
influenciam suas decisdes de compra. As imagens do destino ndo séo
necessariamente baseadas na experiéncia ou fatos, mas séo sempre
motivadores poderosos na industria de viagens de turismo e lazer. As
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imagens e expectativas das experiéncias de viagem estéo intimamente
ligadas nas mentes dos clientes potenciais MIDDLETON, 2002, p.
136).

Apesar dos roteiros brasileiros apresentarem ofertas de produtos semelhantes ao
existente em outros destinos do mundo, a imagem pode sim, incentivar a escolha do turista.
Kotler (1998, p. 262) afirma gque “mesmo quando as ofertas concorrentes parecem as mesmas,

os compradores podem responder diferentemente aimagem da empresa ou marca”.

ParaKotler e Gertner (2004) administrar aimagem, atrair turistas, empresas e procurar
novas oportunidades de negdcios sdo as quatro principais tarefas dos paises que querem

praticar o gerenciamento de marca para se desenvolver.

2.4 M arketing eos 4 PES

A elaboracdo de planos de marketing s8o0 comuns em empresas e institui¢des,visando a
exceléncia em gerenciamento e resultados. Hoje, com o crescimento da demanda do setor
turistico, deve-se plangjar antes de atuar no mercado. Essa observacdo pode ser fundamentada
a partir da afirmacdo seguinte

O marketing é um assunto de vital importancia em viagens e turismo,
pois representa a principal influéncia do gerenciamento que pode ser
aplicada ao tamanho e comportamento deste importante mercado
global (MIDDLETON, 2002,p. 4).

Entre as estratégias para elaborar um plano de marketing, podemos citar 0 mix de
marketing, definido como “a mistura de varidveis de marketing controlaveis que a empresa
utiliza para atingir o nivel desgjavel das vendas no mercado-alvo” (KOTLER, 1984, P.68).

Esse conceito implica em uma série de variaveis utilizadas para alcancar determinadas
metas. Ainda segundo Kotler (1999) o mix de marketing consiste em 4 Pés: produto; preco;
praca; e promocado. Relativos a esses, também s3o citados os 4 CES respectivamente: valor

para o cliente, menor custo,conveniéncia e comunicagao.

Dentro desta perspectiva de mix de marketing o presente trabaho dara énfase

principalmente ao P, produto e ao P promocgéo.
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2.4.1 Produto

O produto pode ser caracterizado como algo tangivel ou intangivel oferecido por uma

empresa, instituicao ou pais, no caso desta pesquisa, a Marca Pais. Assim como para Kotler

O conceito de produtos ndo esta limitado a objetos fisicos.
Qualquer coisa capaz de satisfazer uma necessdade pode ser
chamada de produto. Definindo de uma maneira mais
abrangente, produtos também incluem outras entidades como
experiéncias, pessoas, lugares, informagoes, e idéias. (KOTLER
et aali, 2002, p. 13. Traduzido pela autora).

Segundo Middleton (2002, p.96) “para o turismo, 0s componentes do produto incluem
entre outras agles, a marca, o foco para as comunicagOes, que identifica determinados
produtos com um conjunto particular de valores, um nome exclusivo, imagem e expectativa

daexperiénciaa ser vivida”.

2.4.2 Promocgao

A promocdo, para Middleton (2002) € uma importante varidvel uma vez que a
divulgagdo pretende atingir determinado mercado-alvo a compreender determinada oferta.
Segundo o autor a promogao € utilizada “[...] para abrir seus apetites, estimular a demanda e
geralmente oferecer incentivos paraacompra|...]” (MIDDLETON, 2002, p.97).

Apesar do pesquisador deste estudo enfatizar apenas estas duas variaveis (produto e
promocédo), Middleton lembra que estas sdo apenas algumas das acOes sugeridas para
gerenciar a demanda e deve estar de acordo e ser trabalhada juntamente com as outras duas

variavieis (preco e praca) para gue o gerenciamento de marketing obtenha sucesso.

A promogdo do destino turistico visa conduzir o turista a uma decisdo de compra. Para
Petrocchi (2004) “os esforcos de promocgao buscam provocar um encadeamento de efeitos no
publico-alvo que levem a decisdo finad da compra. Devem, contudo, prosseguir além da

compra, tentando conseguir a repeticao e a recomendacdo do destino a outras pessoas’.

O autor ainda sugere agumas etapas de promocdo como processo bésico de

comunicacdo (Quadro 1).



23

Quadro 1 - Etapas de promoc¢do de um destino turistico

5. Induzir arepeticdo e/ou a recomendacgio

4. Atuar (induzir a compra)

3. Mativar

2. Fazer compreender (posicionar)

1. Informar

Fonte: Petrocchi. Marketing para destinos turisticos. Sdo Paulo: Futura, 2004, adaptado pela autora.

2.5 Posicionamento

Quando uma empresa decide entrar no mercado competitivo, deve decidir qual sera
Seu posicionamento antes mesmo de criar 0 anincio, ou sgja, 0 conceito com o qual pretende-
se tornar conhecida. Ser competente, passar uma imagem confiavel, destinar-se a um

determinado publico-alvo, enfim, precisa seguir arisca o que estabel ecer.

O posicionamento é conceituado por Kotler (1988, p 265) como “o ato de desenvolver
a oferta e aimagem da empresa, de maneira que ocupem uma posi¢ao competitiva distinta e

significativa nas metas dos consumidores-alvos’.

Esta estratégia de marketing consiste em desenhar aimagem de uma empresa, produto
ou destino, de forma com que o0 mercado alvo compreenda e aprecie o0 que estes 0 oferecem,
em relacdo ao seu concorrente. Nesse sentido, devem ser considerados os aspectos de como
uma organizacdo desgja ser percebida e as mensagens que os clientes associam a ela como
organizacao.

Kotler afirma ainda, que é possivel diferenciar seu produto mesmo que este seja
similar a0 do seu competidor. Uma das formas de estratégia de posicionamento € a
diferenciacdo por imagem. O autor sugere gque ‘Uma empresa ou imagem de uma marca
(brand image) devem expressar uma mensagem Unica ou distinta que comunica os principais
beneficios e posicionamento do produto” (KOTLER, 2002, p. 288).

O reposicionamento da imagem do Brasil no exterior deve ser elaborada, portanto,
com base nessas premissas e objetivando o mercado-alvo. Ainda segundo o autor, sobre

posi cionamento

[...] éaacdo de projetar 0 produto e aimagem da empresa para ocupar
um lugar diferenciado na mente do publico-alvo. O objetivo é
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posicionar a marca na mente dos consumidores a fim de maximizar a
vantagem potencial da empresa (KOTLER, 2006, p. 305).

Kotler (2004) afirma que o posicionamento € uma das aces para 0 “marketing
eficaz’. Primeiramente ha a necessidade de pesguisar 0 mercado para descobrir quais
segmentos pretende atuar. Para o autor “o posicionamento € 0 passo seguinte em que a
empresa comunica o que ela oferece aos segmentos de mercado-alvo. [...] aempresa ndo pode

Se posicionar sem antes fazer a segmentacdo de mercado e o estabel ecimento de alvo”.

2.6 Branding

Entre as ages realizadas para a criagcdo de uma marca, podemos citar o branding. O
termo americano gque provem de brand, marca. O branding € uma estratégia que, quando
utilizada de forma eficiente, é capaz de criar estruturas mentais no consumidor quanto ao seu
conhecimento sobre o produto ou servico de determinada empresas e o influencia na sua
decisdo de compra (KOTLER, 2006, p. 270).

Ainda segundo o autor

Branding significa dotar produtos e servicos com o poder de uma
marca. Esté totalmente relacionado a criar diferencas. Para colocar uma
marca em um produto, € necessario ensinar aos consumidores ‘quem’ é
o produto — batizando-o e utilizando outros elementos de marca que
gudem a identificdlo —, bem como a‘que’ ele se presta e ‘porque’ 0
consumidor deve se interessar por ee. (KOTLER, 2006, p. 270).

O branding é uma forma de efetivar a marca e pode ser sindbnimo de qualidade, bons
precos, servicos especializados etc. Para Memelsdorff (1998) branding “é o ato de conceber
desenhar, “mimar”, rentabilizar um conceito de imagem e de produto que estgja de acordo

com os valores e 0s desg 0s de um segmento de mercado.

Um dos desafios do Plano Aquarela é efetivar a Marca Brasil a fim de desenvolver
novos conceitos sobre a imagem que o turista estrangeiro costuma té-la como estereotipada.
Para Gilmore (2004) os esterettipos muitas vezes se sobrepdem a realidade e é justamente
neste tipo de situacdo que existe espaco para o branding. Segundo a autora
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Os elementos positivos da identidade da marca podem ser chamados de
‘patrimoénio de comunicagdo’, uma colecdo de ativos de comunicagdo
de uma marca que refletem sua ideologia, como logotipos, slogans,
identidade visual, cores, sons, etc. [...] Numa era de incertezas, o
branding efetivo de um pais € como uma injegdo preventiva contra a
ma publicidade.

A autora afirma ainda que o branding de um pais ndo pode ser uma “invencdo
manipuladora’ e sim uma “amplificagdo” do que ja existe. Ou sgja, 0 posicionamento de um
local, pais, ou regido, ndo pode ser uma criacdo artificial ou imposta e sim baseada na
realidade.

2.7 Plano de M arketing

Kotler (2006, p. 58) afirma que o plano de marketing € um dos produtos mais

importantes do processo de marketing. Para o autor, plano de marketing

€ um documento escrito que resume o gue o profissional de marketing
sabe sobre o0 mercado e que indica como a empresa plangja acangar seus
objetivos. Contém diretrizes e téticas para o0s programas de marketing e
para a adocacdo de fundos ao longo do periodo de plangamento
(KOTLER, 2006, p. 58).

Para a construgdo de um plano de marketing Kotler (2006, p. 59) sugere gque no
documento deve constar cinco segdes: resumo executivo; andlise da situacdo; estratégia de

marketing; projegdes financeiras; e controles.

O Resumo Executivo é a primeira etapa para a elaboracédo do plano de marketing e
deve conter “um breve resumo das metas e recomendagdes’, o que guda na compreensdo do

direcionamento geral do plano.

A proxima etapa, a Andise da Situacdo deve apresentar os antecedentes relevantes
guanto ao micro e macro-ambiente e essas informagdes sdo utilizadas para a conducdo de uma

anadlise SWOT (oportunidades; ameagas, forcas; fraquezas).

Na secdo Estratégia de Marketing sdo definidas a missdo e os objetivos do plano.
Também é neda etapa que sdo definidos os mercados-alvo e as necessidades que um produto

pretende satisfazer. A secdo Projegdes Fnanceiras pretende prever os custos do plano de
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marketing e é feita uma andlise do ponto de equilibrio. A Ultima secdo, Controles descreve

como sera feito o monitoramento das acdes do plano de marketing.

2.8 O Plano Aquarela

O Plano Aquarela foi elaborado em 2004 e desenvolvido pelo Ministério do Turismo,
sob coordenacdo de uma empresa denominada Chias Marketing, consultora internacional em

turismo e responsével pelarevitalizacdo do turismo espanhol.

Uma das justificativas para a elaboracdo do Plano é a necessidade de um projeto de
longo prazo para impulsionar o turismo no Pais. Segundo o Plano Aquarela, existem dois

enfoques metodol Ggicos de plangjamento turistico para alcancar tal objetivo.

1° O Plano de Desenvolvimento de Turismo que se justifica quando o destino possui

atrativos naturais e culturais, mas sem um produto especifico; e

2° O Plano de Marketing Turisticos, que toma como base o0s produtos ja existentes,
gue segundo o Plano Aquarela (2004), “adém de atrair mais turistas dentre os

existentes atualmente, atua como acelerador do processo de mudancga necessario”.

Para a elaboracdo do Plano de Desenvolvimento Turistico, 0 citado documento
observa a necessidade de, antes de tudo, produzir um inventario dos recursos existentes no
Pais. Entende-se por recursos, segundo o Plano Aquarela “o conjunto de atrativos culturais e
naturais de um pais, criados e conservados por seu povo ao longo da histéria’. O segundo
passo, ainda de acordo com o documento, seria 0 levantamento completo da situagcdo dainfra
estrutura (transporte, saneamento, salde, comércio, etc.). O terceiro inventario diz respeito
aos equipamentos do setor turistico (hotéis, pousadas, restaurantes, agéncias de viagens,
empresas de aluguel de veiculos, servicos de guias, etc) e o quarto elemento a ser
considerado é a qualificacdo e formagdo profissional dos que atuam no setor direta ou

indiretamente. De acordo com o Plano Aquarela

“Quando todos estes recursos se estruturam para Seu uso e
aproveitamento, se convertem em Produto. Um produto turistico € uma
proposta de viagem fora do lugar de residéncia habitual, estruturada
através dos recursos, a qual se incorporam Servicos turisticos:
transporte, alojamento, guias de viagem, servigos de alimentacdo, etc.”
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Para redlizar o processo de plangamento do Marketing Turistico, o Plano Aquarela
parte do produto, quando este € promovido fora de sua localidade e, portanto, se converte em
uma oferta, definida como “um produto promovido mediante programas de atuagbes de
comerciaizacdo, venda e comunicagdo, dirigidas tanto ao publico profissional, 0 chamado
‘trade turistico’, como ao turista potencial, ou consumidor”. O documento, portanto, se define

como

O Pano Aquardla — Marketing Turistico Internacional do Brasil € o
instrumento técnico adequado para acangar o objetivo de impulsionar
o turismo. Em sua formulacdo foi considerado um trabalho técnico de
implantacdo aser realizado para que este crescimento turistico sgja
solido e sustentével, a partir de um processo de plangiamento que vai
diferenciar o Plangiamento para o Desenvolvimento Turistico do
Plangiamento para o Marketing Turistico, a fim de que se tenha claro
qual o &mbito dentro do qual o trabalho foi elaborado.

Plano Aquarelafoi dividido em trés fases distintas:
Fase | — O Diagnostico

Fase Il — A Formulac&o da estratégia de marketing

Fase I1l — O Plano Operaciona: fase em que ocorre a concretizagao das estratégias.

2.8.1 Fase| — O diagnéstico

Nesta primeira fase foram geradas e coletadas informactes, ordenacdo, sistematizacéo
e andlise de dados (llustracdo 1). Para esta andlise o Plano considerou trés realidades: a do
Mercado Turistico no Brasil, nas Américas e no mundo. Também foram analisadas a situacéo

da oferta turistica internacional, do produto turistico Brasil e a realidade da sua promogo.

Além disso, foram redlizados reunides e seminarios com entidades, lideres de

segmento e grandes corporagdes para obter dados sobre a opinido interna do setor turistico
brasileiro.

Para obter informagdes sobre a opinido do trade internacional e a opini&o dos turistas
foram efetuadas pesquisas que permitiram medir 0 nivel de conhecimento que o turista

estrangeiro tem do Brasil e qual aimagem turistica que esse turista tem do pais.
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0 MERCADO TUR iSTICO

A ANALISE DOS PRODUTOS

A OPINIAO A OPINIAO
DOS TURISTAS DO TRADE TUR iSTICO

A OPINIAO INTERNA

Quadro 2 - Fase Diagnostico. Fonte: Plano Aquarela, 2004.

Durante a Fase | do Plano Aquarela foram realizadas trés pesquisas com mais de seis
mil pessoas em 18 paises, listados a seguir, a partir de setembro de 2004. A primeira delas
ouviu turistas estrangeiros em visita ao Pais. A segunda focou operadores internacionais de

turismo, enquanto que, a terceira entrevistou no exterior potenciais turistas.

Também foi investigada a imagem atual e as percepgdes do Brasil junto a esse publico
com 0 objetivo de subsidiar o desenvolvimento de uma marca turistica do Brasil e da matriz
gerencia de acBes de promocao especificas para cada mercado.

As pesquisas sobre a opinido interna foram efetuadas em reunides internas com o trade
e Estados em Brasilia, com 112 entidades, nos Estados, com entidades de classe, com a

iniciativa privada e Conventions.
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M er cados Pesquisados

Argentina P Inglaterra
o .
chile ®  Holanda
® Bolivia o .
ranca
®  Colombia * o
ina
aregta ® Alemanha
o
Peru
® tdia
® Uruguai PY Espanha
o
Venezuela P
Portugal
®  EgadosUnidos P s
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2.8.1.1 Mercado Turistico

Em outubro de 2004 foi feita uma pesguisa com 1.200 turistas estrangeiros que
estavam voltando para seu pais de origem apds visita ao Brasil e outra em 18 mercados, que
segundo o Plano Aquarela, sdo considerados os mais importantes da Europa, América e Asia
e que possui histérico de emissivos internacionais. De acordo com o Plano Aquarela (2004)

0s principais objetivos da pesguisa foram:

A experiéncia turistica no Brasil: as atividades readlizadas, a valoracdo do

produto atual, as recomendacdes e 0s conteidos das mesmas;
Andlise dos turistas novatos e dos freglentes;
A imagem depois da visita;

As cores e palavras que definem o Brasil.
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De acordo com as pesquisas, segundo afirma o Plano Aquarela, o turista estrangeiro
gue vem ao Brasil € experiente, ou sgja, ndo é sua primeira viagem internacional. Dentre 0s
entrevistados foram indicados dois grupos, um dos novatos (turistas que visitavam o Brasil
pela primeira vez) e outro daqueles que ja haviam feito duas ou mais viagens ao Brasil, a0

gual sdo chamados no documento de “fidelizados’ (Quadro 3).

EXPERIENCIA TURISTICA
INTERNACIONAL

86%

TRES SEGMENTOS

NOVATOS

FREQUENTES

>~ FIDELIZADOS
MUITO FREQUENTES

Quadro 3 — Tiposdeturistas. Fonte: Plano Aquarela, 2004.

2.8.1.2 Andlise dos Produtos

De acordo com as pesquisas apresentadas no Plano Aquarela as fontes de informacao
utilizadas para a viagem foram em primeiro lugar, (41%) “Busca Propria’, através dainternet,
guias turisticos e artigos publicados em jornais e revistas especializados. Em segundo lugar
(29%), a “Recomendacao” de familiares e amigos e informacdes de “Agéncias de viagem”
(22%). Apenas 4% citaram a “Publicidade” como fonte de informag&o, de acordo com o
guadro a seguir:

O Plano Aquarela também demonstra as razdes pelas quais o Brasil foi escolhido para
ser visitado pelos turistas estrangeiros, segundo demonstra o0 Quadro 4 a seguir:
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Quadro 4 — Motivos de escolha. Fonte: Plano Aquarela, 2004.

Sol e Praia é 0 motivo principal para motivacdo da vinda do estrangeiro ao Brasil.
Conhecer o Pais esta em segundo lugar, sendo que 6% das respostas citaram “Conhecer 0 Rio
de Janeiro”.

2.8.1.3 Opiniao dos Turistas

Quanto a pesqguisa redlizada em relacdo ao posicionamento do Brasil 34% citaram a
“Natureza’ como referéncia, sendo que 21% citaram “Sol e Praid’ e 13% “Belezas Naturais’.
Em seguida, foi citado o “Povo”, com 28%.

A pesquisa relativa ao turista potencia nos 18 mercados prioritérios, ja citados, teve
como objetivos “conhecer a experiéncia como turista internacional, determinar o interesse na
visita a paises escolhidos como concorrentes e determinar a imagem espontéanea e o
posicionamento atual do Brasil” (PLANO AQUARELA, 2004). Os principais resultados
expostos no Plano Aquarela foram:

A cota de viagens para a América do Sul é muito peguena nos paises
da América do Norte, Europa do Norte e Central e da Asia que, em
conjunto, sd0 0s maiores mercados emissores. A cota nos paises da
Europa do Sul € um pouco maior; O Brasil est4 posicionado como o
primeiro destino de interesse de viagem, apenas em Portugal e na
Franca. A andlise detalhada dos dados mostra situactes diferentes entre
0s mercados, em fungdo disto, 0 Plano Operacional vai ser construido
pelo conjunto de metas e agdes especificas;, A nivel geral os aspectos
positivos do Brasil sdo “Natureza’ ( praias, clima, beleza natural), o
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“Povo”’ e a “Cultura viva'; Os competidores diretos apontados séo
outros paises da América, mas especialmente o México, o Caribe (com
destaque para Cuba) e a Argentina. As principals associagdes foram
feitas com icones como Rio de Janeiro, Carnaval e Samba. Outras
associagOes secundérias foram com a Amazoénia, Foz do Iguagu e o
Futeboal.

2.8.1.4 Opini&o do Trade I nternacional

Para conhecer a Opinido do Trade Turistico Internacional foi feita uma pesquisa,
também nos 18 mercados prioritarios, com 0s cinco maiores operadores do Pais e com 0s
cinco operadores especializados que ja trabalham com o produto Brasil. Esta pesquisa
objetivava conhecer a imagem que o trade internacional tem do Brasil e quais sGo 0s

principais atrativos, definir seus concorrentes e sua promogao.

2.8.1.5 Opini&o interna

Para conhecer a opinido das diferentes éreas envolvidas diretamente com o turismo
brasileiro, foram realizadas uma série de reunifes com representantes das organizagoes,
associagoes classistas, secretarios estaduais e liderancgas dos setores publico e privado ligados

a0 turismo no Brasil.

Foram mobilizadas aproximadamente 100 pessoas de todo o Pais e dos diferentes
segmentos turisticos com a funcéo de auferir o modo como os profissionais e as liderangas do

setor avaliam as potencialidades do turismo brasileiro para o mercado internacional

Os resultados mais significativos s&o:
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PONTOS FORTES

26%

® Fecursos nalurais g O povo brasiero O Diversidade culluralg O Brasi: a imagem & o conjunto

Gréfico 1 — Pontosfortes. Fonte: Plano Aquarela, 2004.

Na avaliacdo sobre o0s pontos fracos foram ressaltadas as questfes relativas a imagem
do turismo brasileiro.

PONTOS FRACOS

@ imagem estereotipada [ Desconheciments  Segwancs [ Papel da midia

Gréfico 2 — Pontos fracos. Fonte: Plano Aquar ela, 2004.

O item “imagem estereotipada’ é apontado como o principa ponto fraco do turismo
brasileiro, 31% dos participantes o entendem como um reducionismo da oferta turistica do
pais, resultado direto da promocdo internacional nas Ultimas décadas que, na opinido dos

diferentes setores ouvidos, privilegiou a praia, 0 samba, o futebol, a festa, amulher...

O papel da midia foi duramente avaliado (20%), sadientando-se como um dos
principais pontos fracos do turismo e que interfere decisvamente na construgdo de uma

imagem negativa.



O desconhecimento do Brasil é apontado por 26% dos participantes como sendo um
ponto fraco do turismo hoje, mas ressaltam que € ago que pode no futuro ser revertido de

forma positiva.

2.8.1.6 O Posicionamento desgjado

A andlise do produto turistico internacional do Brasil e também a imagem no turista
potencial levou ao estabelecimento de um posicionamento competitivo que descarta os
posicionamentos focados dos outros paises da América Latina, potenciando os dois fatores
gue caracterizam a oferta existente: o patriménio natural e o estilo de vida, o qual sintetiza os

valores da cultura viva do povo.

E evidente que ndo queremos turisticamente ser um competidor direto de alguns dos

paises selecionados e sim ocupar um espaco mental préprio no mercado.

EXOTIEMO

PATRIMONIO
NATURAL

&
Costica w

PATRIMONIO
B BRASIL
i EXN
Fuba

ESTILC DE VIDA

llustragéo 1 — Posicionamento de paises latino-americanos de referéncia. Fonte: Plano Aquarela,
2004.
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2.8.2Fasell - A Formulacdo da estratégia de marketing

Nesta fase foi elaborada a estratégia de marketing a partir das informacdes da Fase 1.
Segundo o Plano aquarela “a estratégia de promocdo esta baseada na criagcdo de uma
mensagem global para todos os mercados’, sendo que esta mensagem se concretiza em trés

elementos, que seréo abordados com mais detalhe mais a frente.

1. O decédlogo: conjunto de argumentos e dos valores que tém que levar & desicéo

do turista potencial paravigar ao Brasil;
2. A mensagem permanente; slogan que sintetize todos os argumentos e valores;

3. A marcaturistica: e emento de identidade e reconhecimento nos mercados.

Outra estratégia € a comunicacdo integrada entre todas as acBes de comunicacéo e
assim criar um guarda-chuva para todos os produtos ofertados. “ Esta estratégia de integracao
pretende chegar a todas as comunicacfes e promocdes internacionais que sejam feitas pelos
estados, cidades e também pelo setor privado brasileiro” (PLANO AQUARELA, 2004).

De acordo com os dados fornecidos na Fase | o0 nivel de satisfacdo da visita € ato e
segundo o Plano Aquerela “os turistas se surpreendem positivamente pelo o que conhecem e
pelo 0 que o Brasil tem”. A partir dessa constatacéo foi proposta a mensagem “Sensaciona”,

gue sinda segundo o Plano, sintetiza a estadia do turista no Pais.

Foram selecionados, portanto, cinco valores (ou conceitos) de acordo com o
posicionamento desgjado e as informagdes sobre as palavras que explicam o Brasil definido

pelo turista atual, potencial pelo trade e pelo proprio setor turistico brasileiro:
1. Natureza (praia e mar, beleza natural, floresta, patrimdnios da humanidade);
2. Culturaviva (festas, aegria, misica, patrimonios da humanidade);
3. Povo (alegria e atendimento);
4. Clima(sol o anointeiro); e

5. Modernidade.



36

2.8.2.1 A marcaturistica

Para a construcéo da marca turistica do Brasil, o Plano Aquarela definiu um briefing
baseado em quatro idéias. A primeira idéia foi que o nome Brasil, em portugués, deveria ser
incorporado como elemento de identidade sem traducéo no desenho da marca e a segunda
refere-se as cores do desenho.

De acordo com as pesquisas de opini&o aos turistas atuais, trade e opinido interna, foi
pedida a sugestéo de trés cores que eles identificam com o Brasil e que, segundo os

resultados, o Brasil € um pais colorido (Gré&ficos 3, 4 €5).

Opini&o Interna:

40% -
55%
a0% -
25%
20% 4
15% -
10% -

5% -

o= . . ~ 1 .

Arnarelo Verde Azul Branco Wermslho

Gréfico 3 — Opinido interna. Fonte: Plano Aquar ela, 2004.

Turista atual etrade:
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Grafico4 — Opinido turista atual etrade. Fonte: Plano Aquarela, 2004.
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Turista Potencial:
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Gréfico5 — Opinido turista potencial. Fonte: Plano Aquarela, 2004.

A terceiraidéia esta relacionada com o decalogo. Para dar idéia de modernidade foram
selecionados alguns icones brasileiros que poderiam passar esta mensagem. Basicamente, a
pesquisa foi orientada pela arquitetura e pela arte. Foram selecionados alguns nomes como

Oscar Niemayer, Lucio Costa, Portinari e Burle Marx para embasar 0 modelo para a marca.

A pesguisa das obras desses artistas levou a escolha de um desenho que ilustra a capa

de um livro sobre a obra de Burle Marx (llustragdo 2) e que foi apresentado como referéncia.

-4

[lustracdo 2— Capareferéncia Marca Brasil, Burle Marx. Fonte: Plano Aquarela, 2004.

Foi realizado um concurso de desenho grafico coordenado pela ADG — Associacdo de
Design Gréfico do Brasil no qual foi selecionada a proposta apresentada por Kiko Farkas
(Iustragdo 3). Segundo o designer a marca segue cinco pontos (Embratur, 2004):

1 —alegria
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2- snuosidade/ curva (da natureza, do caréter do povo);
3 — Luminosidade/ brilho/ exuberancia;
4 — Hibrido/ encontro de culturas e ragas;

5 — Modernidade/ competéncia

BRASIL 4

Sensacional!

llustracdo 3— MarcaBrasil. Fonte: Plano Aquarela, 2004.

De acordo com o Plano Aquarela, a marca selecionada possui capacidade de competir
no mercado internacional por se destacar entre 0s conjuntos de marcas mais importantes do
mundo (llustacéo 4). Kotler (1999, p. 91) afima que “uma combinacdo constante de cores
gjuda no reconhecimento da marca’.
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llustracdo 4— Marcas mundiais. Fonte: Plano Aquarela, 2004.

O dogan “Sensacional” foi escolhido por poder ser traduzido para outras linguas sem

gue sua forma segja drasticamente alterada e, possa ser entendida, mesmo que ndo sgja escrita
na lingua- mée (Ilustracéo 5).

) BRASIL / BRASIL

Sensational! Sensazionale!
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2.8.3Faselll — O Plano Operacional

Naterceira e Ultima fase do Plano Aquarela so apresentados dois planos operacionais:
O Plano Operacional de Produtos “que a partir da estratégia de promocao, define as linhas de
produtos turisticos brasileiros a serem ofertados nos diferentes mercados internacionais’ e o

Plano Operaciona de Promocgdo, em que foram formuladas as politicas de promocéo e os
macroprogramas de promogcao.

O Plano Aquarela apresentou, apos andlise de seus dados, uma grade de produtos
estruturada em cinco segmentos. Segundo o documento, a grade de produtos foi determinante

para a apresentacéo de destinos diversificados e que combinam com diferentes segmentos
turisticos (Quadro 5):
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SOL&PRAIA  ECOTURISMO ESPORTE NEGOCIOS &
- EVENTOS
CAMINHADAS ARGUEOLOGIA AVENTURA FEIRAS
ESPELEOLOGIA PALEONTOLOGIA TREKKING CONGRESSOS
FLUTUAGAO ETNICO SURF INCENTIVOS
OBS. DE FAUNA PDFFHSJLT;H?EE RAFTING COMPRAS
ORNITOLOGIA Pmn VOO LIVRE MEGA-EVENTOS
INTERCAMEIO LB VISITAS TECNICAS
PRATICAS VERTICIAS
MERGULHO
CAVALGADAS
CONVENCIONAIS
PESCA ESPORTIVA
FUTEBOL
GOLFE
MOTOR
VELA

YOLE| DE PRAIA

Quadro 5 — Segmentosturisticos. Fonte: Plano Aquarela, 2004.

Derivado da andlise dos produtos atuais, da andlise da imagem, do posicionamento do
Brasil e de seus principais concorrentes, o decdogo (Quadro 6) foi elaborado, de acordo com

o Plano Aquarela, visando o posicionamento desgjado no mercado turistico mundial.
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O decdlogo é conceituado no Plano Aquarela como “o elemento central na formulacéo
da mensagem globa da promocdo, uma formulagdo sintética dos valores e argumentos

capazes de motivar o turista potencial no momento da decisdo de sua viagem’.

DECALOGO GERAL DO BRASIL

NATUREZA
A MAIOR BIODIVERSIDADE DO PLANETA

CULTURA VIVA

VER, SENTIR, COMER, DANCAR, OUVIR, FESTEJAR...

POVO

FE, ESPERANGA, HOSPITALIDADE E ALEGRIA
CLIMA

SOL, SOMBRA, BRISA E AGUA FRESCA O ANO INTEIRO
MODERNIDADE

JUVENTUDE E MODERNIDADE NUM PAIS DE
CONTRASTES

Quadro 6 — Decalogo Brasil. Fonte: Plano Aquarela, 2004.



CAPITULO 3-METODOLOGIA

O trabaho trata-se de um estudo de caso do Plano Aquarela, desenvolvido pela
Embratur. A técnica, segundo Dencker

[...] érecomendavel nafase inicia dainvestigagdo, para a construgdo
de hipéteses ou reformulacdo do problema. Possibilita grande
flexibilidade, mas ndo permite a generalizacdo dos resultados. O estudo
de caso pode envolver exame de registros, observacéo de ocorrénciade
fatos, entrevistas estruturadas e nédo-estruturadas ou qualquer outra
técnica de pesquisa (Dencker, 2001, p. 127).

A natureza metodol 6gica desse trabalho sera predominantemente descritiva com uma
etapa exploratoria para coleta de informacGes. A pesquisa descritiva procura observar,
registrar, analisar, classificar e interpretar os fatos ou fendbmenos (variaveis), sem que o

pesquisador interfira neles ou os manipule.

Segundo Gil (2002), a pesquisa descritiva tem como “objetivo primordial a descrigéo
das caracteristicas de determinadas populacdes ou fendmenos’. Para o referente autor, a
pesquisa descritiva objetiva descrever as caracteristicas de um objeto de estudo. A pesquisa
ndo esta interessada no porqué, nas fontes do fendbmeno, preocupa-se SM em apresentar suas

caracteristicas.

Também foi utilizada a pesquisa documental, tendo como conceito de documento

[...] qualquer informac&o sob forma de textos, imagens, sons, sinais
etc., contida em um suporte materia [...] fixados por técnicas especiais
como impressdo, gravacdo, pintura, incrustagdo etc. Quaisquer
informacbes orais (didogo, exposicles, aula, reportagens faladas)
tornan-se documentos quando transcritas em suporte material.
(CHIZZOTTI, 1991, p. 109).

A pesquisa documental procura dados de fontes primarias, provenientes de 6rgaos que
realizam as observacfes. Segundo Gil (2002, p. 45) é a pesquisa que se utiliza de materiais
gue ndo recebem, ainda, um tratamento analitico, ou que ainda, podem ser reelaborados de

acordo com os objetivos da pesquisa. A pesquisa documental é a classificac8o, selecdo e



utilizacdo de informacBes, e compreende, também, as técnicas e métodos de busca das

mesmeas.

Juntamente as metodologias ja citadas também é utilizada a pesquisa bibliogréfica e é
a natureza das fontes que a diferencia da pesguisa documental. Possui como caracteristica a
identificacdo e andlise dos dados escritos em livros, artigos, periodicos etc. Sua finalidade é
colocar o investigador em contato com o que ja foi produzido a respeito do tema de pesquisa
(Gonsalves, 2003, p.34). Para Cervo e Bervian (1983, p.55), a pesquisa bibliogréfica procura

explicar um problema a partir das referéncias tedricas publicas em documentos.

3.1 Plano de coleta de dados

A coleta teve inicio com uma etapa exploratéria na qual foi efetuado um primeiro
contato com a Embratur para a obtencdo do material impresso do plangamento de marketing
Plano Aquarela e do material promocional produzido pela instituicdo, a fim de amadurecer a

situacdo problemética.

Para Vieira (2002) a pesquisa exploratéria consiste em “proporcionar ao pesquisador
uma maior familiaridade com o problema em estudo”. Este esforgco tem como meta tornar um

problema complexo mais explicito ou mesmo construir hipéteses mais adequadas.

Posteriormente foram realizadas entrevistas com os gestores da Embratur e da CHIAS
Marketing, responsaveis pelo Plano Aquarela além da andlise de documentos com
informacbes complementares, a fim de expor e esclarecer os conceitos apresentados para a

composi¢ao do estudo de caso.

3.2 Instrumentos de coleta

O roteiro da entrevista (APENDICE 1) foi previamente elaborado para obter junto aos
gestores, informacBes complementares, ou sga, dados que ndo constam nos documentos
analisados.

Foram selecionados quatro profissionais indicados pela Embratur e pela Chias

Marketing por seu envolvimento na criagdo do Plano Aquarela. S&o eles. a Diretora de
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Marketing do grupo Chias Marketing; o Diretor de Marketing e de Relacdes Institucionais da

Embratur ; e dois membros da Diretoria de Marketing da Embratur.

Os primeiros contatos foram estabelecidos, em agosto de 2006, por telefone, para
marcar as entrevistas. A Diretora de Marketing do grupo Chias, residente em S&o Paulo, foi
entrevistada por telefone (ANEXO 2), em setembro de 2006, por cerca de uma hora
Acréscimos a algumas questdes, que ndo ficaram previamente claras, foram respondidas via
e-mail. O Diretor de Marketing e de Relacbes Institucionais da Embratur concedeu a
entrevista pessoamente (ANEXO 1), na sede da Embratur, em Brasilia, também no més de
setembro. Na ocasido, foi utilizado um gravador MP3, no qual foram registradas as duas horas
e meia de entrevista e, posteriormente, foi feita a decupagem do audio. Os membros da
Diretoria de Marketing da Embratur responderam ao questioné&rio via e-mail, em outubro de
2006 (ANEXO 3).

3.3 Andlise dedados

Os dados foram analisados sob 0 método qualitativo, pois ndo houve registros
estatisticos. Para Stake (1983) “nos métodos qualitativos ndo h& medidas, as possiveis
inferéncias ndo sdo estatisticas e procura-se fazer andlises em profundidade, obtendo-se até as

percepcdes dos elementos pesquisados sobre os eventos de interesse”.

No presente trabalho o pesquisador procura apresentar 0 conceito e a importancia do
turismo no Brasil visando o aumento de divisas e sua influéncia para o desenvolvimento

econdmico.

Nesse sentido, também sdo descritos alguns processos para a compreensao de marca,
imagem, posicionamento, reposicionamento, a importancia da promogéo e os resultados

esperados, que justificam ede estudo de caso.

A pesquisa aborda a forma como foi elaborada a “Marca Brasil” e a campanha de
promocao idealizada pelo Plano Aquarela, utilizando bibliografia adequada ao tema, a fim de

verificar sua competéncia.



46

CAPITULO 4 - ANALISE E DISCUSSAO DOSDADOS

Este capitulo tratara da apresentacéo e discussdo dos resultados da pesquisa. Foram

entrevistadas quatro pessoas, porém, duas delas contribuiram de forma mais significativa para

a coleta de dados. Diante disto, ficara visivel na andlise o papel importante de dois sujeitos do

estudo e uma contribuicdo acessoria dos outros dois entrevistados.

4.1 Plangjamento de marketing

Como ja mencionado no Capitulo 2, para que uma estratégia de marketing obtenha

resultados positivos é necessario antes de tudo, uma pesquisa de informacfes e dados e uma

analise detalhada dos mesmos. Para Kotler marketing pode ser definido como (2005, p. 13)

aciénciae aarte de explorar, criar e proporcionar valor para satisfazer
as necessidades de um mercado-alvo com rentabilidade. O marketing
identifica necessidades e desgjos insatisfeitos. Ele define, mede e
guantifica o tamanho do mercado identificado e 0 seu potencial de
lucro. ldentifica com precisio quais segmentos a empresa tem
capacidade de servir melhor, aém de projetar e promover os produtos e
servigos adequados.

As pesquisas realizadas para a criagdo do Plano Aquarela e da Marca Brasil, segundo

o Diretor de Marketing e de Relages Institucionais do Embratur, sdo fundamentais para

tracar qualquer tipo de estratégia de marketing.

A Diretora da Chias Marketing, reforca que as pesquisas serviram para estabelecer

uma estratégia baseada em dados e informacBes sobre o turismo internacional, a

concorréncia e o historico dos visitantes. Para Kotler e Keller (2006, p. 58) a analise dos

dados deve fazer parte do contelido do plano de marketing e conceitua 0 processo como

“andlise dasitu

que, segundo os autores

apresenta 0s antecedentes relevantes quanto as vendas, custos, lucros,
mercado, concorrentes e quanto as véias forcas que atuam no
macroambiente. Como o0 mercado esta definido, qual o seu tamanho e
com que velocidade esta crescendo?...] InformagBes historicas
pertinentes podem ser incluidas para proporcionar contexto. Tais
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informagBes sd0 usadas na conducdo de uma andlise SWOT
(oportunidades/ameagas, forcas/fraguezas).

Ainda ok acordo com as pesquisas redlizadas pela Embratur, no Plano Aquarela, foi
concluido que houve a necessidade de sub-segmentar os mercados geogréficos que serdo alvo
da promocgdo, uma vez que 0s aspectos mais positivos do produto turistico do Brasil (praias,
clima, povo etc.) e as intencdes de visita apresentadas, configuram demandas diferenciadas

por paises.

Essa estratégia € vaida, uma vez que h& a necessidade de adaptar o produto para
satisfazer o turista, ou o cliente. Para Kotler (1998, p. 370) “a adaptacéo do produto envolve
alterar o produto as condi¢des ou preferéncias locais’.

No Plano foram selecionados paises e regifes prioritérias para esta adaptacdo. Sao
eles:

EUA e Canadg;

Paises vizinhos (Argentina, Chile, Paraguai, Uruguai e Bolivia);
Outros paises da América (Peru, Venezuela, Coldmbia, México);
Europa do Norte (Suécia, Alemanha, Holanda, Suica, Gr& Bretanha);
Europado Sul (Franca, Espanhae Itdia);

Portugdl;

Asia (China, Coréia e JapZ0).

Segundo a Diretora da Chias Marketing, a escolha desses paises se deu, pelo perfil de
consumidor gue se adequava ao produto e pelo historico de visitas dos paises ao Brasil.
Também foi levado em consideracédo a renda per capita, 0 nimero de viagjantes (com no

minimo sete horas de viajem fora da “ zona de conforto” ) e seus gastos.

A questdo do histérico de paises emissivos também foi citado pelo Diretor de
Marketing da Embratur, e por um membro dadiretoria de marketing da Embratur, como fator
importante. O Diretor de Marketing da Embratur frisa ainda que ndo foram observados

apenas o histérico de emissio desses paises, mas seu potencial de emissao.



O conjunto de dados, andlise e estatisticas permitem a selegdo de variadveis para a
formulacdo de modelos mateméticos que podem ser utilizados para projeces de demandas
turisticas. Segundo Petrocchi (2004, p. 131) os modelos utilizam variaveis que mais

influenciam nessa demanda. Para o autor

A interagdo dessas variavels tem como resultante as projecoes de
demandas futuras. Entre varidveis estéo a distancia entre origem
do turista e o destino e arenda per capita do visitante em potencia. A
capacidade de des ocamento de uma pessoa é proporciona a suarenda.

4.2 Reposicionamento de imagem

Em relacéo a imagem do Brasil no exterior, a Diretora da Chias Marketing afirma que
ndo ha uma posicdo formada quanto a imagem, mas que, de certa, forma é um resultado
positivo. A mesma alega que por esse motivo ha espaco para que possamos dar aimagem que
guisermos. Relata ainda que a primeira imagem que os estrangeiros possuem é a do Rio de

Janeiro, a segunda, Sol e Praia e por fim, a Amazonia.

Ja o Diretor de Marketing da Embratur destacou o ‘Povo” como fator de grande
importancia na atracdo turistica. Ele afirma que 52% dos pesqguisados indicaram esse fator
como fundamental, 86% tém intencdo de retornar ao Pais e 97% indicariam para outras
pessoas o destino Brasil. De acordo com o Plano Aquarela (2004), no item imagem positiva a

Natureza também é determinante, com 75% das citagoes.

Para Bignani (2005, p. 124) entre as categorias utilizadas para atrair o turista
estrangeiro para o Brasil, esta relacionado com o carater do brasileiro. Afirma a autora que
“nelaexplora-se a cordialidade, a musicalidade e a sensualidade, a falta de preconceito racial,
a alegria de viver. O uso dessa categoria prevé que o turista se encante pelo Pais por meio do

Seu povo’.

O reposicionamento da imagem foi vista pelos entrevistados como uma necessidade
unanime. Segundo a Diretora da Chias Marketing, um fator importante paratal € a adogdo de
uma estratégia de comunicacdo visando a “ descoberta” do turista com a finalidade de

“ampliar seus horizontes. Afirma ainda que ha a necessidade de reverter os esteredtipos
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‘samba, mulher e futebol’ e mostrar os trabalhos de preservacao, o povo e sua rica cultura,

semretirar a imagem positiva que jaexiste.

O posicionamento estratégico de marketing conforme salientado por DiMingo (1988)
resulta da acéo do processo de posicionamento de mercado e 0 processo de posicionamento
psicolégico. Segundo Nifio e Gouvéa 2004) o posicionamento de mercado é dinamico e
envolve a identificacdo de variaveis de segmentacdo e segmentacdo de mercado, o
desenvolvimento do perfil dessas segmentacdes, a avaliacdo da atratividade e a selecdo de

cada segmento de mercado.

O posicionamento psicolégico é definido por Kotler (2000, p. 225) como “o ato de
desenvolver a oferta e a imagem da empresa, de maneira que ocupem uma posicao
competitiva distinta e significativa nas mentes dos consumidores-avo”.

O Diretor de Marketing da Embratur lembra que o Plano Aquarela foi idealizado
justamente para reposicionar a imagem do Pais de uma forma mais técnica. Além disso,
afirma que devido ao aumento do mercado e da competicao o reposicionamento € importante
para analisarmos onde queremos estar inseridos e que quanto mais valorizado é o produto,
maior a qualificacéo do turista.

O posicionamento para Petrocchi (2004, p. 244)

Trata-se da criagdo de comunicagdo de uma mensagem que transmita
com clareza o destino e sua marca. O posicionamento do destino deve
ser analisado em fungdo da importancia do beneficio que ele trard para
o visitante. Deve, iguamente, ser plangado considerando como o

destino sera avaliado em relacdo aos demais destinos concorrentes. Os
beneficios conseqlentes do posicionamento devem ser de féacil

comunicacdo. Os turistas devem compreender os beneficios propostos.
E parte do como competir.

Bignami (2005) aponta que o posicionamento de um produto significa a forma como

0 produto épercebido pelo publico-alvo. A autora afirma que posicionamento e imagem
podem se confundir quanto ao seu significado

0 posicionamento de um produto ou lugar que esse produto ocupa na
mente dos consumidores, deve ser claro, exclusivo, quando possivel, e
diferente do posicionamento da concorréncia. Posicionamento, nesse
sentido, se confunde com o proprio conceito de imagem. Posicionar um
produto significa conseguir que ele ocupe um lugar definido, claro e
desgdvel na mente dos consumidores-alvo. Significa, em outros
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termos, identificar os desgjos dos consumidores e traduzi-los em uma
imagem (2005, p. 58).

4.3 Estratégias de promocéao

Entre as agdes promocionais utilizadas para o reposicionamento da imagem do Brasi
no exterior, o Diretor de Marketing da Embratur cita a mudancas na campanha e da
mensagem publicitéria e a criacdo da Marca Brasil. Além da marca, a Diretora de Marketing
da Chias acrescenta que outra acdo foi desvincular os escritorios (Escritorios Brasileiros de
Turismos - EBTs) das embaixadas, para mostrar que o Brasil tem profissionais
especializados no turismo para desenvolver esse trabalho. Quando o operador demonstra que

0 destino tem confiabilidade o turista o compra.

As campanhas, segundo a Diretora de Marketing da Chias, utilizam como mote
promocional, ndo o brasileiro e sim o proprio turista estrangeiro (Anexos 4, 5 e 6), que utiliza
0 dogan “Sou f&, dém disso a campanha pretende vender a imagem de que os turistas que

visitam o Pais, gostam e tém intencdo de voltar (Quadro 7).

Quadro 7 — Intencéo de retorno ao Brasil

Opgoes/ Ano 1999 2000 2001 2002 2003
Voltar ao 91,9% 96,4% 97,1% 96,1% 97,2%
Brasl

N&o voltar 2,1% 3,6% 2,9% 3,9% 2,8%
I ndecisos 6,0% - - - -

Fonte: Embratur. Estudo da demanda turistica inter nacional, 2003.

Ruschmann (2000) estabelece que a comunicagdo pode ser considerada eficaz quando
0 emissor consegue identificar os gostos e as preferéncias dos receptores, criando imagens
gue a motivem a vigiar para determinado destino. Para que a estratégia de comunicacdo seja
bem sucedida, a autora destaca ainda, a importancia de saber escolher os canais de
comunicacdo a serem utilizados para a divulgacdo do destino, além disso, devem ser

adequados ao publico que se quer atingir.
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Na atividade turistica, “uma comunicacdo eficaz é aquela em
gue 0 emissor consegue detectar 0s gostos e as preferéncias
das pessoas (receptores), criando imagens que a influenciam
favoravelmente, estimulando-a a vigiar para uma destinagéo
especifica’ (MOTA, 2001, p.152).

Bignami (2005, p. 57) afirma que “é necessario que a imagem tenha vinculo com a
realidade e é fundamental que a realidade (0 produto) consiga satisfazer as necessidades do

consumidor, pelas suas caracteristicas, atributos, vantagens competitivas e valor”.

A fdta de infra-estrututa, capacitacdo profissional e seguranca sdo fatores que podem
influenciar negativamente aimagem do destino. No que diz respeito a esses fatores, segundo a
Diretora de Marketing da Chias, o Plano Aquarela fez recomendactes ao Ministério do
Turismo e secretarias de desenvolvimento, capacitagdo e infra-estrutura e visando a

competitividade foi dada énfase principalmente no que diz respeito a capacitacao.

O diretor de Marketing da Embratur afirma que o Plano Aquarela aponta as
deficiéncias, mas que a sua funcéo primordial € apontar as potencialidades, quais as actes

necessarias paratal, inclusive a infra-estrutura.

O membro da Diretoria de Marketing da Embratur foi mais enfético e se limitou a
dizer que guem cuida de toda esta parte € o Ministério do Turismo e que cabe a Embratur

apenas a promogao do pais no exterior.

4.4 A influéncia da midia

As opinides sobre a divulgagdo do Brasil pelos meios de comunicagdo foram
semelhantes. O Diretor de Marketing da Embratur afirma que a midia influencia no dia-a-dia
a escolha do destino pelo turista potencial tanto positiva como negativamente e que sua
importancia é tida como fundamental para a divulgacéo do destino. Um membro da diretoria
de marketing da Embratur, também aponta essa influéncia, lembrando que a midia

massificada faz parte do cotidiano das pessoas.

A Diretora da Chias Marketing também acredita na influéncia da midia, mas pondera

sobre o reducionismo das mesmas e reitera “ 0 que € noticia hoje é o negativo e, no caso do
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Brasil, sdo os problemas associados a pobreza e seguranca”’ . Mas segundo a diretora, esta
ndo é uma postura que é adotada apenas no Brasil e afirma ainda que se fala pouco sobre o
Brasil na imprensa internacional e apesar da influéncia, a midia apenas ndo desmotiva o

turista avisitar o Pais.

Nilsen ( 2002, p.151) afirma que

Os efeitos da midia podem ser mito ou realidade, e atitude das pessoas
depende de seu ponto de vista Uma infraestrutura solida,
incorporando anunciantes, 0rgéo governamentais, empresas em gera e
de turismo em particular, tem sido formada com base na aparentemente
firme convicgdo de que os efeitos da midia s8o uma realidade, embora
as pesquisas e criticas nos fagcam pensar o contrario.

Para Kotler e Geller (2004), reverter uma imagem negativa pode ser uma tarefa dificil.
Além de ndo haver controle sobre desastres naturais ou econdmicos, que afastam 0s
investidores e turistas € dificil controlar ou prever como os meios de comunicacao divulgam

os problemas de um pais e impedir que haja a criagdo de esteredtipos.

Para Bignami (2005) a criagdo de esteredtipos ndo é apenas influenciado pelos
veiculos de comunicagdo. Para a autora

0 poder dos meios de comunicagdo ndo estd na reproducdo de
esteredtipos, uma vez que os individuos também reproduzem conceitos
socia mente aceitos. O grande poder dos meios de comunicagdo esta na
sua credibilidade e no seu acance (2005, p. 31).
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CAPITULO 5-CONSIDERACOES FINAIS

O Plano Agquarela foi o primeiro plano estratégico de marketing turistico formulado
para o Brasil. A Chias Marketing e a Embratur o desenvolveram com eficiéncia, visto que
foram pioneiros. O modelo espanhol serviu como base para a elaboracdo do plano brasileiro, e
apesar das diferentes realidades, a adaptacdo brasileira foi feita de acordo com suas

caracteristicas e peculiaridades.

Foram efetuadas pesquisas e coletas de dados suficientes para a elaboragdo e execucéo
do Plano Aquarela. A importancia das mesmas, foram declaradas pelos entrevistados como

vital, 0 que corresponde a um dos preceitos do plangjamento estratégico de marketing.

A Marca Brasl foi uma das agbes promocionais desenvolvidas e foi elaborada por
especialistas para atender as expectativas dos mercados-alvos e ainda contou com a
participacéo brasileira, para que a identidade do brasileiro ndo fosse deixada de lado. A Marca
Brasil, portanto, pode ser percebida pelo publico-alvo de acordo com as idéias criadas sobre a
mesma, caso sgja feito o esforco necessério para tal, como a divulgacdo constante e seu uso

estratégico em materiais promocionais e em campanhas bem direcionadas.

A Marca Brasil deve manter seu padréo de estilo e design para que consiga ser fixada
na mente do publico-avo. As modificagbes, se necessarias, devem ser sutis e seguir a
dindmica dos desgjos e necessidades do mercado internacional.

Criada, a principio, para simbolizar o Brasil como destino turistico, a Marca Brasil
também é utilizada como marca de qualidade para produtos de exportacdo e sua aplicacdo
deve contar com a participacdo de outros setores do governo e de empresas privadas, para que
haja competéncia no gerenciamento da mesma a fim de que sua funcéo primeira e principal
ndo sgja prejudicada. Caso isso ocorra, todo o trabalho de criagéo, divulgacéo e promogéo da
Marca Pais pode vir a ser inutilizado ao descredibilizar sua importancia quanto ao valor que
pretende transmitir.

A estratégia de reposicionamento da imagem do Brasil no exterior foi necessaria, uma
vez que o Brasil apresentava-se de muitas formas e sem um direcionamento mercadol 6gico
claro. As imagens estereotipadas ja fazem parte do inconsciente de muitos estrangeiros e sera
muito dificil modifickla a curto prazo. Cabe a Embratur, manter as atuais campanhas
publicitérias para demonstrar a diversidade natural e cultura do Pais voltadas para os

mercados-alvo.



A idéiade utilizar o proprio estrangeiro para falar sobre o Brasil pode ter um resultado
positivo significativo. As pesguisas demonstram que a indicagdo de amigos e parentes sO
perde para a busca propria por informacdes, como na Internet ou em agéncias de viagem.
Além disso, esse tipo de campanha pode oferecer maior confiabilidade ao turista para escolher

o Brasil como destino.

As primeiras campanhas publicitarias que fazem parte das agBes promocionais
estipuladas no Plano Aquarela estampavam no rosto do turista, imagens pintadas que
poderiam remeter a0 Carnaval, ou as torcidas organizadas de futebol. Essas campanhas
podem perpetuar o esteredtipo brasileiro. As novas campanhas trazem apenas o turista em um

local de atrativo turistico consolidado e sua mensagem “ Sou fa”.

A sugestdo é gue apenas essa campanha sgja veiculada. A proposta do turista falando
ao turista, as cores alegres e a fundo a foto de um destino turistico passa claramente sua
mensagem sem poluir ou consolidar apenas a imagem “samba, carnaval e futebol”,
propriamente dita, nos potenciais turistas estrangeiros. A campanha publicitaria da Embratur
atinge o publico-alvo que pretende conquistar e pretende dar credibilidade ao destino com
depoimentos de turistas ja fidelizados.

Os problemas de infra-estruura, capacitacdo e servicos podem influenciar
negativamente o turista. A Embratur, mesmo que esta ndo sga sua funcdo primeira, deve
manter-se atenta as condicfes estruturais e de servigos que sdo oferecidos nos destinos. A
divulgacdo de algo inexistente ou gque esta aquém das expectativas do publico-avo pode
interferir negativamente, uma vez gque boa parte do mercado-alvo selecionado pela Embratur
possui ata renda per capita e espera que haja infra-estrutura e servicos de qualidade para
atendé-los. Além dsso, cria-se a expectativa de encontrar no Brasil a “degria’ divulgada

pelas campanhas promocionais.

Nota-se que, ndo sd0 apenas 0s veiculos de comunicacdo 0s responsaveis pela
divulgagdo positiva ou negativa de um destino. Cabe a Embratur motivar campanhas que
amenizem a percepcao negativa ou gue superem 0s aspectos negativos, sempre fazendo jus ao

gue se propdem oferecer para o turista estrangeiro.

Com o presente trabalho, portanto, pode-se concluir que o Plano Aquarela, foi
elaborado de acordo com os preceitos tedricos de marketing. N&o foi possivel avaliar todas as
acles e estratégias devido a falta de pesguisas referentes as questbes aqui tratadas. Os

documentos com informagdes e dados com o feedback das acOes da Embratur ainda néo
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foram oficialmente divulgadas. Apenas alguns dados foram relatados antecipadamente pela

Diretora de Marketing da Chias Marketing e pelo Diretor de Marketing da Embratur.

Com base nas informagdes disponivelis podemos concluir ainda que, a imagem do
Brasil ainda € estereotipada, mas as novas campanhas tém como objetivo a reversdo desse
guadro, dando énfase, principalmente, ao povo brasileiro. As campanhas publicitérias foram
elaboradas de acordo com os mercados-alvo escolhidos, mas sem modificar suas cores e
formas basicas. Nelas, o proprio turista estrangeiro incentiva outras pessoas de seu pais a

conhecer o destino Brasil, seja por suas belezas naturais, seja pela alegria de seu povo.

Entre as agOes promocionais que se destacam esta a Marca Brasil, criada para
consolidar a imagem do pais como colorido, maleavel e moderno e pretende atuar também

ndo apenas como marca governamental, mas como Marca Pais.

Com a Marca Brasil e com as campanhas publicitarias, a Embratur pretende
influenciar na escolha do turista estrangeiro pelo destino Brasil visando a rentabilidade para
toda cadeia produtiva do setor.
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APENDICE

APENDICE 1- ROTEIRO ENTREVISTA

1. Em 2004 a Embratur fez uma pesquisa com mais de 6000 pessoas em 18 paises para
investigar aimagem atual e as percepcdes desse publico em relacdo ao Brasil. Essa pesguisa

foi realizada para desenvolver as agdes do Plano Aquarela?
2. Qual o motivo da escolha desses paises?

3. A que conclusdo a Embratur chegou com relacdo a percepcdo do estrangeiro daimagem do

Brasil no exterior?
4. Ha necessidade de reposicionar aimagem do Brasil o exterior? Por qué?

5. Como os meios de comunicagcdo (cinema, TV, etc.) influenciam a percepcéo do turista

estrangeiro em relacdo ao Brasil?

6. Para a elaboracdo do Plano Aquarela foi utilizado o mesmo modelo desenvolvido para a

Espanha? Quais as diferencas entre estes planos?

7. Quais as aglOes promocionais utilizadas pela Embratur para reposicionar a imagem do

Brasil no exterior?
8. Como a Embratur avalia os resultados das metas propostas pelo Plano Aquarela?

9. O que tem sido feito no que se refere ainfra-estrutura turistica, capacitagdo profissiona e a

seguranca para o turista estrangeiro?
10. Em relacdo a marca Brasil, como ela foi desenvolvida?
11. Ainda em relagdo a marca Brasil, qual suaimportéancia para a divulgacéo do Pais?

12. Qual adiferenca entre a antiga e a atual estratégia de posicionamento da imagem realizado
pela Embratur?

13. Qual adiferenca entre a antiga e a atual estratégia de promocéo da Embratur?
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ANEXOS

ANEXO 1 - Entrevista: Marcio Nascimento - Diretor de Marketing e de Relactes
Institucionais do Embratur

1. Em 2004 a Embratur fez uma pesquisa com mais de 6.000 pessoas em 18 paises para
investigar a imagem atual e as percepcdes desse publico em relacdo ao Brasil. Essa

pesquisa foi realizada para desenvolver as acbes do Plano Aquarela?

A pesquisa da o balizamento de toda a programagao e o planejamento que vocé faz. E através
de dados e informagdes, qualitativos e quantitativos que uma pesquisa fornece, que pode te
dar condi¢des de avaliar quais seréo os programas, como planejar melhor sua comunicagéo. A

pesquisa € fundamental paratracar qualquer tipo de estratégia.

2. Qual o motivo da escolha desses paises?

A Embratur jatem o histérico de emissivos, ou sgja, 0 Brasil ja sabe mais ou menos, quais sao
0S paises com mais emissivos para o0 Brasil. E também ndo sO por questdes histéricas de
emissdo, h& também a capacidade que esses paises tém de ter um potencial de emissdo. Por
exemplo, vocé ndo vai escolher um pais sem histérico de entrada no Riais e que ndo tem
capacidade de emissdo. Em virtude dessas duas caracteristicas que foi escolhido e se elegeu os

18 mercados alvo.

3. A gue conclusdo a Embratur chegou com relacdo a percepcdo do estrangeiro da

imagem do Brasil no exterior?

Duas coisas se destacam muito. Primeiro o povo é um fator importantissmo na atracéo
turistica, 52% dos pesquisados indicaram o povo como fator fundamental de atracéo. 86% tém
intenc&o de retornar ao pais e 97% indicariam para outras pessoas a visita ao Brasil. Ent&o sdo
dois fatores importantes, primeiro, que até trouxe o conceito da campanha, “O Brasil
Fideliza’, ou sgja, quem vem nos visitar passa por uma vontade muito grande de voltar e ada
indicacéo positiva da viagem. Dai o slogan da campanha “Brasil vire f&’. E é exatamente o

povo que a gente realmente quer vender. O brasileiro tem seu estilo de vida proprio, que néo é
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uma coisa exotica, ndo é uma coisa barata, ndo € esse 0 conceito que a gente quer transmitir, e
sim, que o povo brasileiro tem o0 seu modo muito particular de receber o estrangeiro. Foram
esses conceitos que acho que deram todo o mote da nossa comunicagdo que € a questdo do

“Bradil, vire f&" e passar a utilizar o povo como realmente um fator de atracao.

4. Ha necessidade de reposicionar a imagem do Brasil o exterior? Por qué?

O objetivo do Plano Aquarela € o reposicionamento da imagem de uma forma mais técnica.
Ha uma grande competicdo, um grande mercado, entdo se o Brasil cresce em uma escala
acima do crescimento mundial do turismo ele esta tirando o mercado de algum concorrente,
entdo o reposicionamento da imagem do Brasil foi importante pra analisarmos onde gueremos
estar inseridos. O Brasil ndo é mais vendido como um destino exético ou como um destino
barato, ndo que a gente ndo queira um turista de menos poder aquisitivo, mas temos que
valorizar 0 nosso produto. Se valorizarmos o produto teremos um turista mais qualificado
também.

5. Como os meios de comunicagdo (cinema, TV, etc.) influenciam a percepcao do turista

estrangeiro em relacéo ao Brasil?

A midia influencia no dia a dia a escolha do destino pelo turista potencial. Se vocé abre um
jornal e vé que aquele destino tem varios problemas vocé vai repensar a sua ida para o destino
ou ndo. Ent&o, os meios de comunicacdo sdo fundamentais para estar no dia a dia gjudando na
definicdo do destino escolhido, junto com um plangjamento integrado, como a internet,
publicidade, relacdes publica, para tentar fazer com que o turista potencial escolha o Brasil

como destino.

6. Para a elaboracéo do Plano Aquarela foi utilizado o mesmo modelo desenvolvido para
a Espanha? Quais as diferencgas entr e estes planos?

S0 diferencas grandes. O consultor escolhido, o Joseph Chias, fez 0 desenvolvimento do
plano da Espanha, sd que ele abriu uma empresa no Brasil. Entdo 90% das pessoas que
participaram da elaboracdo do plano so brasileiros, as vezes passa um pouco a falsa imagem
de que uma empresa espanhola que fez o plano de marketing brasileiro, ndo foi. A consultoria

geral, as diretrizes gerais do plano foram feitas pelo Chias Marketing, com a participacéo da
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equipe da Embratur que abragou o projeto e os consultores da Chias Marketing eram quase
em toda sua totalidade brasileiros, entdo a diferenca fundamental € essa, o plano do Brasil
considerou as potenciaidades brasileiras, améo de obra brasileira, a visdo brasileira. Essa é a

diferenca fundamental.

7. Quais as a¢des promocionais utilizadas pela Embratur para reposicionar aimagem do

Brasil no exterior?

Foi mudada radicamente a campanha, a mensagem publicitaria foi completamente mudada,
os layouts das feiras internacionais foram alteradas, foi criada a Marca Brasil. SO nesses
pontos podemos perceber que houve uma mudanca radical em toda a comunicagdo que era
feita até entdo. Passamos a ter uma atuacdo de comunicacdo totalmente diferente, com o

reposicionamento de imagem, com a mudanca da mensagem, mudou da agua pro vinho.

8. Como a Embratur avalia os resultados das metas propostas pelo Plano Aquarela?

Estamos exatamente fazendo a revisdo do plano agora para fazer uma nova meta até 2010.
Acho que com a mudanca de foco, mesmo que esses dados andassem muito juntos, que € a
entrada de divisas e de turistas, a gente nesse momento, temos uma visdo em que a divisa €
até mais importante que a entrada de turistas em nimero. Se a gente conseguir com que 0
turista tenha um gasto maior, uma permanéncia maior no Brasil, podemos ganhar nmuito com
iSSO, OIS gera empregos, aguece a economia. Entdo, agora, estamos discutindo estas metas,

guais sdo importantes que ritmo iremos continuar imprimindo na comunicagéo.

Estamos fazendo a revisdo do plano agora, ou sgja, no final de mar¢co ao longo do més de
abril, teremos novos dados que vao corroborar 0 que ja havia, ou pegquenas ateracdes. Como
o tempo € muito curto, tivemos dois anos apenas, val entrar no terceiro agora, acredito que
ndo haja mudancas significativas nos dados que a gente tinha. Vai haver alguma adequacéo,

algum acerto, mas basicamente eu acho que o plano ndo tera mudancgas drasticas.

9. O que tem ddo feito no que se refere a infra-estrutura turistica, capacitacéo

profissional e a seguranca para o turista estrangeiro?

O plano mostra aonde se quer chegar. Agora a infra-estrutura necessaria € uma outra coisa. O

plano aponta as deficiéncias mas ndo pode resolver tudo. A funcdo primordial do plano é
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apontar as potencialidades e apontar pra onde queremos ir e paraisso precisamos detais e tais
acOes, dentro disso, é claro, estdo colocadas as questdes de infra-estrutura, 0 que é necessario,
agora, € bem definido o papel de cada setor. A Embratur tem hoje a funcdo de fazer a
promocao e o Ministério do turismo tem afungdo de dar essas condigdes para que a promogao
sgja feita. Entdo o plano aponta, mas ndo faz um estudo de infra-estrutura de um destino tal,
gue apresentas tais deficiéncias. Temos que ser mais generaistas pois, pode-se correr 0 risco

de entrar no detalhe e o todo se perder.

10. Em relacdo a marca Brasil, como ela foi desenvolvida?

Foi feito um concurso interno coordenado pela ABG, que € a Associagdo dos Designers
Graficos. Nesse concurso, nés passamos 0 briefing obtido nas pesquisas, 0 que tinhamos
percebido como fatores importantes para a comunicagdo, como a aegria do povo,
sinuosidade, modernidade. Foi colocado como referéncia iconogréfica os trabalhos do Burle
Max e de cinco finalistas foi escolhida um. A marca Brasil ele veio de encontro exatamente
com esse reposicionamento de imagem, obtivemos as informacdes, passamos para esses
profissionais e a marca foi extremamente feliz no seu resultado final. Coincidéncia ou néo,
vérios mercados mudaram suas marcas depois que o Brasil langou a dela. Eles sentiram a
necessidade de nodernizar suas marcas. A Argentina mudou, o México mudou, foram varios
movimentos atualizando as suas marcas, entdo eu acho que a marca Brasil foi muito feliz.
Hoje aém de ser uma marca turistica também € utilizada como marca de produto de qualidade
de exportacdo. Isso ocorreu também com a marca da Espanha, ela também foi criada com
objetivos turisticos e hoje é vista em vérias agdes do governo espanhol, ela passa a ter uma
vida prépriaé o maior sina de sucesso da marca. E mais que uma marca promociona é uma
marca pais, e é o que queremos. Ndo uma marca de governo e Sm uma marca de pais e acho

gue estamos no caminho.

11. Ainda em relacdo a marca Brasil, qual sua importancia para a divulgacéo do Pais?

A marca. Jadiz tudo, é o simbolo que vocé quer que esteja associado ao teu produto. Quando
vocé faz uma marca de um produto, queremos que esta marca tenha vérias caracteristicas que
aguele produto vai oferecer pro cliente, pro consumidor. A Marca Brasil é a mesma coisa,

guando ela traz um conceito de ser algo multicolorido de apresentar curvas, ser moderna ser
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alegre é 0 que queremos mostrar sobre 0 nosso destino. Entdo a marca representa aquilo que a

gueremos oferecer como produto e que fica na mente da pessoa.

12. Qual a diferenca entre a antiga e a atual estratégia de posicionamento da imagem

realizado pela Embratur?

O ponto principal foi a criagdo do Ministério do turismo e o foco da Embratur no Mercado
internacional, isso é fundamental. Antigamente a Embratur tinha um leque de agdes, desde
classificagdo hoteleira até promogdo no mercado internacional e quando se faz muita coisa
raramente se faz muita coisa bem Ent&o essa € a diferenca fundamental, passamos a ter um
foco de atuacdo internacional e a nossa mensagem é focada nesse mercado. Quando passamos

a ter uma mensagem focada, geralmente € um ganho grande.

13. Qual a diferenca entre a antiga e a atual estratégia de promoc¢ao da Embratur?

Antes a promogdo tanto nacional quanto internacional de uma maneira muito semelhante.
Havia dispersdo na mensagem pois era promovida muita coisa de maneiras diferente, e hoje
ndo. Hoje ha uma linha de comunicacdo estratégica, uma linha de comunicacdo visual.
Quando um Estado brasileiro tenta fazer sua promogdo no Mercado internacional tentamos
convencer esse estado que as linhas de comunicagdo tém que ser semelhantes se ndo se
dispersa. Aquele que pode ser seu consumidor primeiro pensa em Brasil para depois pensar
em um destino especifico. Quando conseguimos unificar essas mensagens o ganho é muito

grande e ndo dispersa sua mensagem.



ANEXO 2 - Entrevista: Patricia Servilha— Consultora e Diretora da Chias Marketing

1. Em 2004 a Embratur fez uma pesquisa com mais de 6000 pessoas em 18 paises para
investigar a imagem atual e as percepcdes desse publico em relacdo ao Brasil. Essa

pesquisa foi realizada para desenvolver as acbes do Plano Aquarela?

Foi uma das fontes para estabelecer a estratégia do Plano, assim como a pesquisa com turistas
potenciais, com o turista estrangeiro no Brasil, com o trade, com 200 operadoras de 18 paises,
além de entrevistas com empresarios do setor. Tudo isso para estabelecer uma estratégia
baseada nessa pesquisa de dados e informacfes sobre o turismo internacional, a concorréncia

e histérico dos visitantes.

2. Qual o motivo da escolha desses paises?

Primeiramente foram escol hidos paises com perfil de consumidor adequado ao produto Brasil.
Segundo, pelo histérico de visitas, como o nimero de visitantes de determinado pais ao
Brasil. Terceiro, paises com renda per capita alta e com grande nimero de vigjantes com no

minimo sete horas de vigjem fora da “zona de conforto”. E quarto, os gastos desses vigjantes.

3. A que conclusdo a Embratur chegou com relacdo a percepcdo do estrangeiro da
imagem do Brasil no exterior?

N&o ha uma posi¢do formada quanto aimagem e isso € bom, é um resultado positivo, pois nos

da espaco para que possamos dar aimagem que guiSermos.

Segundo as pesquisas a imagem do Brasil no exterior € 6tima, mas restrita, pois eles sabem
pouco sobre o pais. O nivel de conhecimento da Europa, Asia, paises escandindvos e Estados
Unidos € estereotipado. A primeiraimagem que possuem é ado Rio de Janeiro, que é 0 sonho
do turista. A segunda imagem € Sol e Praia, que remetem a luminosidade, o calor, a
possibilidade de vivenciar a natureza e, por fim, a Amazonia. Apenas iSso, mas € positivo.

Além disso, o turista estrangeiro pensa mais na pobreza do que na seguranca.

4. Ha necessidade de reposicionar aimagem do Brasil o exterior? Por qué?
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Sim. O Plano buscou uma estratégia de comunicacéo voltada para a descoberta do turista,
para ampliar seus horizontes. Ha necessidade de reverter os esterebtipos “samba, mulher e
futebol” e mostrar os trabalhos de preservacéo, o povo e sua rica cultura sem tirar a imagem

positivaque ja existe.

5. Como os meios de comunicacao (cinema, TV, etc.) influenciam a percepgao do turista

estrangeiro em relacdo ao Brasil?

Influenciam muito. N&o de forma negativa, necessariamente, mas sd0 muito reducionistas. O
gue € noticia hoje é o negativo e, no caso do Brasil, problemas associados a pobreza e
seguranca. Mas ndo é uma postura pensada e que ocorre apenas no Brasil. A imprensa
internacional, na verdade, fala pouco do Brasil, mas quando fala influencia, mas ndo a ponto
de um turista desistir de sua viagem. Eles continuam visitando o Rio, querem conhecer a
cidade.

6. Para a elaboracéo do Plano Aquarela foi utilizado o mesmo modelo desenvolvido para

a Espanha? Quais as difer encas entr e estes planos?

O plano desenvolvido para a Espanha foi feito em 1983, foi o primeiro plano de marketing de
um pais, depois tornou-se comum. Mas, desde entéo, a percepcdo do turista mudou. Hoje a
permanéncia é menor, ha a preocupacdo com a sustentabilidade, houve o aumento da
concorréncia, hd uma maior disponibilidade estatistica de dados, a globalizacdo e os grandes
grupos internacionais que podem manipular o fluxo turistico. Com o 11 de setembro, 0s

Estados Unidos deixou de ser um mercado prioritario e tem que ter um plano s6 para ele.

7. Quais as ac¢les promocionais utilizadas pela Embratur para reposicionar a imagem do

Brasil no exterior?

Primeiramente a marca. Montar uma marca que ndo seja moderna demais devido as nossas
tradicdes, nossas raizes e cultura, mas que também demonstre que somos um pais moderno. E
preciso estimular o turista para que ele tenha curiosidade de saber 0 que est4 por tras da
marca, um conceito. Mais do que apenas 0 Rio de Janeiro, mais do que o verde e amarelo.
Uma marca sem linhas retas, pois somos um povo maleavel, moderno e sofisticado. Foi

utilizado um design arriscado e corgjoso. Outra acdo foi desvincular os escritérios das
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embaixadas para mostrar que o Brasil tem profissionais especializados no turismo para
desenvolver este trabalho. Quando o operador demonstra que o destino tem confiabilidade o
turista o compra. Além disso, utilizamos uma acdo promocional nas campanhas, ndo de
brasileiros falando do Brasil, e sim, o préprio turista estrangeiro, dai o slogan “Sou f&’, que
demonstra que uma viagem apenas € pouco. Dentro do guarda-chuva “Descubra o Brasil”,
vendemos a imagem de que as pessoas que Visitam o pais o adoram. E o consumidor falando

diretamente com o consumidor.

8. Como a Embratur avalia os resultados das metas propostas pelo Plano Aquarela?

O plano foi colocado na rua (sic) em margo de 2005 em um estande em Berlim. Dois anos €
pouco para avaliar as metas estabelecidas no plano, apenas algumas sdo possivels, como uma
avaliacao feita entre outubro de 2004 a outubro de 2006 que demonstra que o turista no Brasil
j& conhece a Marca Brasil. Outra meta alcancada foi 0 aumento do faturamento no setor,
apesar no decréscimo no nuimero de turistas. Além disso, a permanéncia do turista no pais

aumentou de 12,2 dias para 13, 6 dias.

Também foi possivel verificar que o mapa de destinos de diversificou. Em 2004, a Vox Populi
indicava 20 lugares visitados, hoje séo 30. Houve também a interiorizagdo do turismo. Esses e
outros dados, sO seréo divulgados no dia 15 de abril. Estas quatro metas sdo as mensuravels,
até agora. Mas o fator voos, foi uma circunstancia negativa para que conseguissemos al cancar

nossa meta de 6 milhdes de turistas. Fechamos 2006 em 5 milhdes e 39 mil.

9. O que tem sdo feito no que se refere a infra-estrutura turistica, capacitacéo

profissional e a seguranca para o turista estrangeiro?

O plano fez recomendagbes para o Ministério do Turismo e para as secretarias de
desenvolvimento, capacitacdo e infra-estrutura. Essas recomendagdes sd0 importantes no que
diz respeito a competitividade, principalmente no quesito capacitacdo. O plano pensa em
alcancar seus objetivosalongo prazo, entre 4 a 10 anos, e o produto deve estar novo, evoluido

parao turista.
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10. Em relacdo a mar ca Brasil, como ela foi desenvolvida?

Foi um processo interessante. Desde o inicio ficou claro que ndo existia uma imagem
consolidada, portanto, os clichés foram descartados. Foi feita uma revisdo sobre os mais
importantes artistas brasileiros, como Candido Portinari, por exemplo. Depois de uma enorme
selecdo foi escolhido um livro de Burle Max sobre seus projetos para jardins no Brasil que
descreve a paisagem brasileira. Este artista representa 0 momento em gue o Brasil estoura na
arte com o movimento modernista e também foi levado em conta sua parceria com o
arquiteto Oscar Niemeyer. Os desenhos do livro foram utilizados como briefing e detalhados
para alguns designers por trés horas. Os designers trabalharam em cima dessas imagens por
70 dias e foi escolhido um, onde 0 desenho é importante, mas seu conceito € muito mais. A

marca construida tem transparéncia, as cores ndo sao limitadas e combinam entre si.

11. Ainda em relacdo a marca Brasil, qual sua importéancia para a divulgacéo do Pais?

E importante para colocar no subconsciente do turista que tudo o que leva a marca é belo e

proporciona uma experiéncia tnica

12. Qual a diferenca entre a antiga e a atual estratégia de posicionamento da imagem

realizado pela Embratur?

A edtratégia anterior estava mais relacionada a natureza, ndo era moderna e ndo havia uma
estratégia de mercado. Tudo era voltado apenas para 0 calendario. A etratégia era, na
verdade, pautada pelo mercado que decidia 0 que o Brasil seria no mercado turistico e a
divulgacdo se limitava as feiras. Antes, cada ano havia uma marca diferente. Hoje a estratégia
estabelece 0 que o Brasil quer ser, suas acdes vao aémdo que o mercado propdem. Hoje ela é

pré-ativa, antes erareativa.

13. Qual a diferenca entre a antiga e a atual estratégia de promocéo da Embratur?

A estratégia de promocéo é coerente com o calendario do consumidor. Trabalha aimprensa, o
consumidor e as operadoras juntos, a chamada estratégia de coeréncia. Faz o trabalho inteiro

para atingir toda a cadeia produtiva.
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ANEXO 3 - Entrevista: Jaderson de Alencar e Romualdo Lopes— Membrosda Diretoriade
Marketing da Embratur.

1. Em 2004 a Embratur fez uma pesquisa com mais de 6000 pessoas em 18 paises para
investigar a imagem atual e as percepcdes desse publico em relacdo ao Brasil. Essa

pesquisa foi realizada para desenvolver as acfes do Plano Aquarela?

Exatamente. Entretanto foram readlizadas 3 pesquisas, 1 para o Publico Atual (saindo do

Brasil) outra para Turistas Potenciais e outra com trade turistico.

2. Qual o motivo da escolha desses paises?

S80 os principais emissores de turistas ao Brasil.

3. A que conclusdo a Embratur chegou com relagdo a percepcdo do estrangeiro da

imagem do Brasil no exterior?

Informacdes no plano.

4. Ha necessidade de reposicionar aimagem do Brasil o exterior? Por qué?

Informagbes no plano.

5. Como os meios de comunicagdo (cinema, TV, etc.) influenciam a percepcao do turista

estrangeiro em relacéo ao Brasil?

Influenciam diretamente ja que a midia massificada faz parte de seu cotidiano.

6. Para a elaboracéo do Plano Aquarela.foi utilizado o mesmo modelo desenvolvido para

a Espanha? Quais as diferencgas entr e estes planos?

A metodologia € a mesma, entretanto cada pais tem suas particularidades.
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7. Quais as agbes promocionais utilizadas pela Embratur parareposicionar aimagem do

Brasi| no exterior?

Todas as agOes da Embratur atualmente sdo para reposicionamento da imagem. Entretanto,

um de nossos novos programas parata é o de relagdes Publicas.

8. Como a Embratur avalia os resultados das metas propostas pelo Plano Aquarela?

De maneira muita satisfatOria, conseguimos atingir nimeros nunca Vistos no Turismo

Brasilairo.

9. O que tem ddo feito no que se refere & infra-estrutura turistica, capacitacéo

profissional e a seguranca para o turista estrangeir 0?

Quem cuida de toda esta parte € o Ministério do Turismo, cabe a Embratur apenas a

Promocé&o do pais no exterior.

10. Em relagéo & marca Brasil, como ela foi desenvolvida?

Informagdes contidas no Plano Aquarela.

11. Ainda em relacdo a marca Brasil, qual sua importancia para a divulgacéo do Pais?

Ela é a marca de identidade visua do pais. Ela é de extrema relevancia para colocar o Brasil

na mente de nossos clientes (turistas e trade).

12. Qual a diferenca entre a antiga e a atual estratégia de posicionamento da imagem

realizado pela Embratur?

Contém no Plano.

13. Qual adiferenca entre a antiga e a atual estratégia de promogédo da Embratur?

A Embratur anteriormente se encarregava de tudo que era caracterizado como Turismo,

atualmente ela apenas cuida da Promog&o do pais no exterior.
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ANEXO 4 - CampanhaBrasil Vire Fa

ASSIsti ad ung Spettacolo delz pajer;

e diventa un fan del Brasily

DivalgaciiEmbratur

Fonte: Embratur, 2007.
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ANEXO 5 - CampanhaBrasil Vire Fa

Get to know a place where even
the sky has fans.

Gacta Hazhsisizer, G
Jelm Abcarde G
Mwrirs Lavsagus, Franch;
Anra of Brazid.

Brazlilans are mot only fans of socoer. They ar= fars of the sur;,
of nature, of arl, of good music and good food. Eraziians sre
£ans of happdness too and that s why they weicome all the
tourists that amive whh cpen armes and Impress on them the
same spirk. What happens then? ‘Whoever visis
Brazll wasis bo return. i short,
@0 tomre anc DECOmE B S50,

islt the professional section at
waw. braziioer.com,

. Mor=informasion; 1-300-727-2945
waw. brazilineroperaiors.com

Fonte: Embratur, 2006.
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ANEXO 6 - CampanhaBrasil Vire Fa

8.000 km Klste. Auch in punkio
Strand sind wir Weltmeister.

Garopaba. Santa Catarina

Fonte: Embratur, 2006.
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