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RESUMO

Este trabalho busca compreender quais sdo as estratégias utilizadas pela
Embratur (Instituto Brasileiro de Turismo) nas a¢des de promocao da imagem
do Brasil no exterior. Essa proposta tem como motivacdo o Plano Aquarela
2020, planejamento criado em razdo do contexto dos eventos esportivos que o
pais vai sediar. Nele, sdo propostas estratégias de marketing que buscam a
prospeccgdo de turistas e a entrada de divisas. Como artificio de divulgacéo
dessas acdes, foi criado o Blog Aquarela 2020. Nesse sentido, esta
investigacdo avalia o blog como ferramenta de comunicagéo e faz um estudo
comparativo das fases do Plano Aquarela. Tem-se a hipdtese de que a
principal estratégia usada pela Embratur desenvolve-se em torno da
abordagem feita sobre a diversificacdo da cultura brasileira. Para isso, estuda-
se o cenario em que o plano foi criado e as influéncias nas a¢des promovidas.

Palavras-chave: comunicacdo; turismo; marketing; imagem turistica brasileira;
Plano Aquarela 2020.



ABSTRACT

This paper provides an analysis of the strategies applied by Embratur (Brazilian
Tourism Institute) to promote Brazil’s image abroad. Specifically, the Aquarela
Plan 2020, conceived in the midst of preparing the country for the upcoming
major sports events. The Plan proposes marketing strategies to research
prospecting for tourists and foreign exchange inflows, and as a method of
promotion, the Aquarela Blog 2020 was created. In this essay, | intend to
conduct a comparative analysis between the proposed Aquarela Plans as well
as a study of the blog itself. This research aims to comprehend if Embratur’s
main marketing strategy is about highlighting the diversity of Brazilian culture.
Furthermore, to verify whether the context in which Aquarela Plan was created
greatly influences the resulting actions.

Keywords: communication; tourism, marketing, Brazilian tourist image;
Aquarela Plan 2020.



LISTA DE FIGURAS

Figura 1- Tabela de metas do Plano Nacional de Turismo 2013-2016............. 65
Figura 2- Organograma da Embratur...............ccocoo 67
Figura 3- Marca BrasSil..............cciiiiiiiii e 70
Figura 4- Tabela de resultados da pesquisa realizada pela Embratur.............. 74
Figura 5- Capa do Plano Aquarela 2020............coooiiiiiiiiiiieiiiieieeeeeeeee e 75
Figura 6- Slogan do projeto OlA! TUFMISTA........cooiuiiiiiieeeiiiiieee e 76
Figura 7- Tabela das principais metas do Plano Aquarela 2020...................... 77

Figura 8- Tabela do resultado da pesquisa realizada durante a Copa das

Confederacfes e a Jornada da Juventude..............cccceeeeeeeeeeeieeeeeeeiiiein 80

Figura 9- Tabela das diferencas entre o Plano Aquarela 2003-2006 e o Plano
AQuarela 2007-2010.......ceuiiiiiieeeeiee e 81

Figura 10- Tabela das diferencas entre o Plano Aquarela 2003-2010 e o Plano
AQUATEIA 2020...... e i a e e e e e e e e e e e ar e 82

Figura 11- Tabela das similaridades entre o Plano Aquarela 2003-2010 e o

Plano AqQuarela 2020..........ee i 82
Figura 12- Tabela com resultados da pesquisa realizada pelo Anuério
Estatistico 2013 do MiniStério do TUFMSMO...........cooiiiuiiiiiiiiiiiiieerieeeee e e e e e e 89
Figura 13- Interface do aplicativo Brasil Mobile..............c.cooooiiiiiiis 90
Figura 14- Bebeto participa da partida em Nova lorque...............cccccvvvvvieeennen. 91
Figura 15- Festival em NOVa [OrqUE.............uuieiiiiiiiiiiii e 91
Figura 16- O argentino Jorge Ciocci foi o vencedor do desafio............c........... 93

Figura 17- Jorge Ciocci e seus amigos na final da Copa das

(O0] 0] {=To [T = Too =SSP TPPPPRP 93



Figura 18- Baldo promocional da Embratur durante a 2° Expedicdo

INTErOCEANICA, NO PEBIU.....uiiiiiiiiei e e e et e e e et e e e e eaa e 94
Figura 19- Estande da Embratur no “Tast of London™.............ccccccceeiiiiiiiinnns 95
Figura 20- Chef Francisco preparando o Bob6é de Camarao................cccceeeee. 95

Figura 21- Membros do Comité Descubra Brasil na Colémbia conheceram
belezas de Pipa (RN). ... e e e 96

Figura 22- Tabela demonstrativa das acfes e estratégias da Embratur.......... 97



SUMARIO

[a Lo Yo [UTox= o H R P PP TP PPPPPPPON 1
CaPItUIO L- TUFISIMO . .eeiiiiiie ittt e e e e e e e e e e e anes 4
1.1 CONCEILO A TUMISIMO. .. .uuiiiiiiiiiiiiieiii e e e e e e e e e e e s s e e e s st eeeeaeaaaeaeaesaanas 4
1.2 O OINAK O TUMISTAL ...ttt e e e e e e e e e e e e 6
1.3 As MUAANCAS NO tUNSMO........ceiviieiiiiiiiiiseiee s e e e e e e e e e e e eeeeeeeeaaeeaeaasann e eeeeeeeeens 8
1.4 Uma perspectiva SOCIOIOQICA. ........cceeeeeiiiiee i e e e e e e e e e e eeeeaaaanns 10
Capitulo 2- Marketing tUriStiCO.......ccuuviiiiei e 16
2.1 Conceito de marketing tUriStiCO. ........ocuuriiiee i 16
2.2 Marketing turistico no mundo da globalizag8o...........c.cccccuviiiiiiiiiiiiiieeeennne 17
2.3 Caracteristicas e tipos de servigos na industria do turismo......................... 20
2.4 Planejamento estratégico no marketing de turiSmo..........ccccevveeeeereeeeeennnne., 22
2.5 Estratégias de comunicacao de venda em turiSmo............cccccevvvvvvvvvnnnnnnn. 25
Capitulo 3- Marketing €SPOrtiVO......cccuueiiiiei e 29
3.1 O que € Marketing €SPOItIVO?......coiiuueieiie it 29
3.2 Fundamentos do marketing €SPOrtiVO..............uuvuiiiiiiiiiiee e 30
3.3 Em que contexto se insere 0 marketing esportivo?..........cccceeevvvvveeeeiieinnnnns 32
3.4 O evento esportivo como objeto de marketing...........ccccuveeeeeeeeieiiiinnennnnnnnn, 34
3.5 EVeNtoS eSPOrtiVOS € tUMSIMO.....ccceeiiiiiiiiiiiiiiiiiee ettt e e 38
Capitulo 4- A imagem do Brasil no turismo e no esporte..........cccceeeeeeeeen.. 40
4.1 Turismo, iIMAgEM € ESPOIE........uuiiieieeeiicie e e e e e e e e 40
4.2 UM Brasil de tOU0S. ... ... s 46
4.3 O Brasil tUMSTICO. . .uuuveiieiiiiiiiiee e ee e e e e e e e e e e e e s seaneneee e 50
4.4 O Brasil N0 @SPOIE. .....c.uuii e 53
Capitulo 5- MetodOlOgia....ccceeeee e 56

5.1 Pesquisa DIbliografiCa..........cccccuiiiiiiiiiiiii e 58



5.2 Entrevista em profundidade............ccooeeieiiiiiiiiiiei e 59

5.3 ESIUAO T8 CASO.....ueiiiieiiiiiiiiiee ettt ettt e e s e e e e e e e e ane 60
5.4 ANAliSe de CONTEUTO. .....ceeeiiiiiiiiiiiee et 61
Capitulo 6- O Brasil da EmMDBratur.........occueeieiiiii e 63
6.1 A EMDIatU.....eeee e 63
6.2 OS Planos AQUATEIA.............uuuuiiiiiiiiiiie e e e e e e e e e e e, 68
6.3 Andlise comparativas dos Planos Aquarela...........ccccooovvveveeivieiiiiiiiiieeeeennn. 81
6.4 Blog Aquarela 2020.............uuuuiiiiiiiiieiee e 86
6.4.1 AGOES ANALISAUABS. ......uuveieiiiiiiiieieee e 88
6.5 DISCUSSE0 d€ reSUIAUOS. ......ccvviiieeeiiii i 96
CONCIUSEO . ...ttt 101
Referéncias bibliografiCas.......ccccceeeeeiiiiiii e 103

F AN AT 0 1T 107



Introducao

O Brasil esta as vésperas de dois grandes eventos esportivos: Copa do
Mundo e Olimpiadas. Em 2013, o pais sediou a Copa das Confederacdes,
evento teste para a Copa do Mundo. Devido a esse contexto de megaeventos,
a Embratur (Instituto Brasileiro de Turismo) elaborou o Plano Aquarela 2020, o
qual € uma atualizacdo dos Planos Aquarela anteriores. Este plano apresenta
estratégias para promover a imagem do Brasil no exterior e possui como
objetivo a prospeccédo de turismo e entradas de divisas no pais, melhorando a

economia brasileira e gerando empregos.

O problema de pesquisa que este trabalho busca responder é: Quais
sdo as estratégias utilizadas pela Embratur para promover a imagem turistica
do Brasil no exterior? Dessa forma, o objetivo geral deste trabalho é
compreender quais as estratégias utilizadas pela Embratur nas acdes de
promocdo da imagem turistica do Brasil no exterior. Para que essa pergunta
seja respondida, foram tracados, portanto, os seguintes objetivos especificos:
(1) fazer uma descricdo sobre a Embratur; (2) analisar os Planos Aquarela,
verificando objetivos, metas e resultados alcancados; (3) fazer uma analise
comparativa dos trés Planos Aquarela, identificando diferencas e similaridades;
(4) analisar o Blog Aquarela 2020, local onde estdo sendo divulgadas as ac¢des
promovidas pela Embratur.

Como hipotese, defende-se a ideia de que a principal estratégia utilizada
pela Embratur nas suas a¢bes de promocdo da imagem do Brasil do exterior
esta relacionada a diversificacdo da cultura brasileira. Além disso, pressupde-
se que o contexto de megaeventos em que o Brasil se encontra influencia nas

estratégias utilizadas pela Embratur no momento das a¢8es promocionais.

O trabalho é estruturado em seis capitulos, sendo eles: (1) Turismo; (2)
Marketing turistico; (3) Marketing esportivo; (4) A imagem do Brasil no turismo

e no esporte; (5) Metodologia; (6) O Brasil da Embratur.

O primeiro capitulo conceitua e contextualiza o turismo. Além disso, séo
mostradas as suas principais mudancas no decorrer dos anos. Depois de

descritos esses aspectos, fala-se do olhar do turista e a perspectiva sociolégica



do cenario turistico, levando-se em consideracéo o crescente desenvolvimento

tecnoldgico.

O segundo capitulo conceitua e contextualiza o marketing turistico;
explica como ele se insere no contexto da globalizacdo; mostra os tipos e
caracteristicas dos servigcos de turismo; explica o processo de como é feito o
planejamento estratégico no marketing de turismo, além de mostrar estratégias

de comunicacédo de vendas.

O terceiro capitulo conceitua, contextualiza e explica os fundamentos do
marketing esportivo. A ligacdo mais importante entre o segundo capitulo e este
€ a importancia dos eventos esportivos no momento de formular estratégias de

divulgacao do pais turistico.

O quarto capitulo aborda a imagem do Brasil no turismo e no esporte.
Devido a isso, é feita uma recapitulacdo da historia do Brasil e a formacéo de
esteredtipos. Essa construcdo influencia na abordagem utilizada pela industria
do turismo no momento de promogéao. O esporte, por sua vez, desempenha um

papel importante na construcédo e modificacdo dessa imagem.

O quinto capitulo consiste na metodologia que foi utilizada nesta
pesquisa. Nele, é descrito o motivo da escolha das ferramentas e como elas
foram usadas. Este trabalho resume em um estudo de caso da empresa
Embratur e os instrumentos para sua execucdo foram: pesquisa bibliografica,

entrevista semiestruturada e analise de conteudo.

O sexto capitulo € o momento em que a pesquisa € realizada. Ele é
composto pelo diagndstico, analise e discussdo de resultados. Para chegar a
esse desfecho, foi feita uma contextualizacdo sobre a Embratur, um
detalhamento dos Planos Aquarela, uma comparacao entre eles e, ao final,

uma analise das acdes realizadas que estdo compondo o Blog Aquarela 2020.

7

Por fim, na conclusdo, é apresentada uma reflexdo sobre o trabalho
como um todo, mostrando como ele pode contribuir para a Embratur e para
outros estudos relacionados a comunicacao, ao turismo e ao esporte, além de

falar da experiéncia pessoal ao realiza-lo.



A escolha por esse assunto deve-se ao fato de que os eventos
esportivos sdo um tema muito discutido atualmente, ndo s6 no Brasil, como no
mundo todo. Como o Brasil sediara em 2014 e 2016 dois grandes eventos, 0S
quais trardo uma quantidade consideravel de turistas, a imagem do pais € um
assunto de extrema importancia e que vem trazendo inquietacdo aos
brasileiros. Isso acontece porque a imagem que 0s estrangeiros vao guardar do

pais podera influenciar diretamente no desenvolvimento turistico brasileiro.

Este tema também € importante por ser um assunto em pauta no mundo
da comunicacdo, levando-se em questdo que somos nhds, comunicadores,
grandes responsaveis pela imagem que € transmitida por meio das midias. A
era da globalizacdo nos possibilitou ter diversas ferramentas para divulgar,
promover e se comunicar, e este € um momento importante na historia do

Brasil para a utilizacdo desses recursos.

Um ultimo motivo, e 0 mais motivador, € a razdo pessoal pela escolha do
tema. A imagem que 0s estrangeiros tém construida do Brasil no exterior € algo
gue me incomoda bastante, porque, quando estive realizando um intercambio
em Portugal e tive a oportunidade de conhecer alguns paises da Europa,
acompanhei e vivenciei de perto essa imagem, sendo, na maioria das vezes,
negativa. Acredito que 0s eventos esportivos trardo novas estratégias para
promover a imagem do Brasil no exterior. Com isso, pode-se trabalhar a

imagem do pais de outras maneiras.



Capitulo 1 — Turismo

E a partir do conceito de turismo que a pesquisa e o trabalho se
desenvolverdo, por isso, € necessario que seja feita contextualizacdo do
assunto. Além disso, serdo mostradas suas principais mudancas no decorrer
dos anos, que acontecem devido a muitos fatores, sendo a globalizagcdo um

dos principais.

Devido ao crescente desenvolvimento tecnolégico, a perspectiva
sociologica toma um espaco importante no trabalho, porque € por meio dessa
visdo que vem o entendimento sobre a forma de agir e pensar do consumidor
do turismo. Consequentemente, ocorrem mudancas realizadas pelas industrias

por causa das demandas.

ApoOs sua conceituacdo e contextualizacdo, aborda-se o olhar do turista,
que € exatamente o aspecto trabalhado pela promocado turistica. Neste
capitulo, o olhar referido é geral, sendo abordado tanto o contexto nacional,
como internacional. Em outro momento, sera relatado o estere6tipo do Brasil e

a imagem brasileira construida pelo estrangeiro.

1.1 Conceito de turismo

O turismo, considerado como uma atividade social e econdmica
alcancou sua consagracdo na segunda metade do século XX (AOUN, 2001).
Essa atividade tem sido compreendida como “valores e padrbes que se
globalizam, agilizados pelos avangos das tecnologias da comunicagao” (AOUN,
2001, p.15).

Segundo Barreto (apud AOUN,2001), os tedricos da década de 1970
definiam o turismo com slogans como “industria de paz, ou industria sem
chaminés, limpa por exceléncia”, como “portador de uma missao salvadora”, ou

“difusor de conhecimento e cultura”.

A vida urbana, a cada tempo que passa, vem se diversificando cada vez
mais no quesito socioeconémico, o que faz com que haja ressignificacado de
valores e icones tradicionais. A globalizagdo foi uma das grandes responsaveis
desse processo, que faz com que mudancgas constantes acontecam com mais
facilidade e rapidez (AOUN, 2001).



O aparecimento do tempo livre, das férias e até da aposentadoria foram
conquistas realizadas pelo homem contemporaneo, resultado devido ao
progresso tecnologico. Quando o afastamento desse cotidiano acontece, surge
a oportunidade de usufruir e viver novas experiéncias. A atitude de viajar,
distanciar-se do local de origem, estado ou até pais, € compreendida como
viagem, sendo uma forma de ocupacao do tempo livre (AOUN, 2001).

O capitalismo produziu o tempo livre e transformou-o numa
capacidade de demanda de lazer, abrindo uma esfera para
empreendimentos, lucros e consumo, dentre 0s quais o turismo
encontra-se incluido. Poderosa indlstria que se organiza no
rastro da sociedade de massas, deixando de lado, assim, a
prerrogativa de ser artigo de luxo e exclusividade de poucos,

movendo-se em direcdo as outras camadas sociais. (AOUN,
2001, p.17).

O segmento turistico abordado neste trabalho ser4d o de eventos
esportivos. Porém, o turismo possui diversas categorias e segmentos sociais,
tanto nas formas individuais, quanto coletivas. A principio, o turismo divide-se
em: de férias, cultural, de negdcios, desportivos, de saude, religioso. Por
iniciativa publica e privada, ressurgem novos tipos de turismo, como o rural e 0
junior. Ainda existe o turismo especifico, direcionado a um grupo caracteristico
de pessoas, como o para deficientes fisicos, para homossexuais e para
solteiros. A diversidade do tipo de turismo existe para que motive cada vez
mais as pessoas a visitar outros locais, podendo abordar uma variedade de
viajantes (AOUN, 2001).

O turismo aparece com 0 objetivo de elaborar os mais diversos desejos
de evasdo das pessoas, em uma sociedade onde a insatisfacdo é constante,
podendo, assim, promover deslocamentos humanos, cada vez mais, no mundo
inteiro. Aoun (2001, p.29) conclui dizendo; “Viajar € uma experiéncia humana
universal, boa para o corpo e para a alma, mas que necessita de diversos

preparos”.

Segundo BENI (1998), existem trés tendéncias para a definicdo de
turismo no campo académico, nas empresas e nos 6rgdos governamentais: a

econdmica, a técnica e a holistica.



No ambito econdémico, o turismo compreende transporte, alojamento,
recreacdo, alimentacdo. Aborda viagens de todos os tipos, desde recreacéo,
até negocios (BENI, 1998). Segundo Robert Mcintosh (1977 apud BENI, 1998),
o turismo pode ser definido como a ciéncia, a arte e a atividade de atrair e
transportar visitantes, aloja-los e cortesmente satisfazer suas necessidades e

desejos.

No ambito técnico, o objetivo € definir conceitos para fins estatisticos
internacionais. Assim, depois de varios estudos, foi feita, em 1963, a
diferenciacdo do que é ser um turista. Turista € um visitante temporario que
permanece no local por pelo menos vinte e quatro horas. J4 um visitante que
permanece por menos de vinte e quatro horas no local visitado é nomeado de
excursionistas (BENI, 1998).

No &mbito holistico, o que se busca € a esséncia total do assunto (BENI,
1998). Este trabalho aborda holistcamente o turismo, mostrando a
necessidade do consumidor, e como a industria faz para suprir essa demanda.
Além disso, busca expor o seu impacto na sociedade, e como isso influencia na

construcdo e promocao da imagem do Brasil.
1.2 O olhar do turista

O olhar do turista ndo € constituido universalmente. Os olhares séo
construidos por meio das diferencgas. Ele se constroi e varia de acordo com a
sociedade, periodo histérico e grupo social. “Levar em consideragdo como o0s
grupos sociais constroem seu olhar turistico € uma boa maneira de perceber o

gue esta acontecendo na sociedade.” (URRY, 2001, p.17).

O olhar, independente do periodo histérico, é construido em relacdo com
seu oposto, com as formas nao turisticas de experiéncias e consciéncia social,
o que faz com que determinado olhar dependa daquilo que o cerca. O olhar é
formado por intermédio de signos, de praticas turisticas, que nem sempre séo
caracteristicas intrinsecas, mas, muitas vezes, relacionadas ao lar e ao
trabalho remunerado. O turismo € composto por uma porcgao de signos (URRY,
2001).



O turista se interessa por tudo como um sinal da coisa em si...
No mundo inteiro, esses exércitos ndo declarados de
semioticos, isto é, os turistas, se inflamam a procura dos sinais
das demonstragdes de francesismo, do comportamento italiano
tipico, de cenas orientais exemplares, de autopistas
americanas tipicas, de pubs tradicionais ingleses. (COLLER,
1981, p.127 apud URRY, 2001, p.17).

O turista direciona o olhar a diferencas ou a coisas que ndo fazem parte
do seu dia a dia, voltando-se para “elementos visuais da paisagem do campo e
da cidade, muito maior do que aquela que € encontrada normalmente na vida
cotidiana” (URRY, 2001, p.18). Esse olhar pode ser concretizado por meio de
fotos, filmes, cartbes-postais. Essa objetificacdo possibilita a reproducdo e

recapitulacdo continuamente (URRY, 2001).

O desenvolvimento de materiais fotograficos tem como objetivo a
reproducéo de novos objetos do olhar do turista, os quais vém se modificando
constantemente. A variedade existe pelo fato de que ha distingbes de gosto
devido a classes, géneros e geragdes (URRY, 2001).

Viajar confere status na sociedade moderna, em que essa atividade é
considerada necessaria a saude. A caracteristica principal do turismo de massa
na modernidade é que as viagens acontecam com a finalidade de contemplar e
permanecer por motivos que nem sempre tém ligacdo com o trabalho (URRY,
2001). “A saude fisica e mental sera recuperada se simplesmente pudermos
viajar de vez em quando” (URRY, 2001, p.20).

Baudrillard (1988 apud URRY, 2001) discute o conceito de “pseudo-
acontecimentos™, e diz que o turismo é um exemplo fundamental desses
“pseudo-acontecimentos”. O turismo de massa promove viagens em grupos,
isolando-se das pessoas nativas, e se encontrando em programas inventados e
de pouca autenticidade. Com o passar do tempo, a midia e 0s anuncios vém
mostrando imagens geradas pelo olhar do turista, o que faz ser divulgado

“sistema de ilusdes, fechados, que se autoperpetua e proporciona a esse

' O pseudo-acontecimento é, basicamente, um acontecimento fabricado de forma a ter

cobertura mediatica, onde tem como objetivo fazer publicidade a algo ou alguém, ou desviar as
atencdes de um outro acontecimento. Disponivel em:
http://comunicar0607.blogspot.com.br/2007/05/aula-16.html. Acesso em: 13 de nov de 2013.


http://en.wikipedia.org/wiki/Pseudo-event
http://en.wikipedia.org/wiki/Pseudo-event
http://en.wikipedia.org/wiki/Pseudo-event
http://comunicar0607.blogspot.com.br/2007/05/aula-16.html

turista uma base para que ele selecione e avalie os lugares potenciais que
visitara“ (URRY, 2001, p.23).

MacCannell (1976 apud URRY, 2001) defende a ideia de que os turistas
procuram no local onde visitam uma autenticidade, onde se fascinam pela vida
real dos outros. Portanto, os espacos turisticos giram em torno do que
McCannell denomina como “autenticidade encenada”. Entretanto, ndo existe
um tipo de turista especifico, mas uma variedade de turistas ou de experiéncias
turisticas (URRY, 2001).

Boorstin (1976 apud URRY, 2001) contrapde o argumento de
MacCannel dizendo que os “pseudo-acontecimentos” ndo advém de uma
procura individualista, mas das relagdes sociais do turismo. “O objeto do olhar
€ apenas um marco que indica algum acontecimento ou experiéncia, que

aconteceram previamente naquele lugar” (URRY, 2001, p.26).

Crick (1988 apud URRY, 2001) afirma que, de uma forma ou de outra,
todas as culturas sdo encenadas e acabam n&do sendo auténticas. As culturas
sdo inventadas, refeitas, inovadas e os elementos, reorganizados. Por isso,
nao fica claro por que uma encenacao destinada ao turista, aparentemente
inauténtica, é tdo diferente daquilo que acontece de qualguer maneira em todas

as culturas.
1.3 As mudancgas no turismo

Quando se fala sobre a pés-modernidade, a referéncia nao se faz a toda
sociedade, mas a um sistema de signos e simbolos constituido por elas. Esse
sistema € integrado por significagcbes, em que objetos sdo produzidos,
transmitidos e recebidos, determinando relacbes entre o significante, o
significado e o referente. A modernidade esta envolvida com a diferenciacao
estrutural, em que ha a separacdo de esferas institucionais e normativas da
economia, familia, ciéncia, estado, moralidade, e até da estética. Ja a pOs-
modernidade, segundo Lash (1990, p.11 apud URRY, 2001, p.119), “¢ um
regime de significacdo, cujo traco estruturante fundamental é a

desdiferenciagao”.



Cada uma dessas esferas envolve convencdes e avalicdes proprias. A
diferenciacdo horizontal se define pela efichcia que o objeto cultural é
correspondido as normas da esfera. Ja a diferenciacdo vertical € denominada
pelas formas de consumo elitistas e as de massa, entre a cultura e a vida,
dentre outras. Desse modo, a modernidade é caracterizada pela diferenciacao
das esferas culturais, sendo elas horizontais ou verticais. Ja a pOs-

modernidade envolve a desdiferenciagédo (URRY, 2001).

A cultura pés-moderna é considerada antiauratica, ou seja, “tais formas
nao proclamam que sao U(nicas, mas sao mecanicas e eletronicamente
reproduzidas” (URRY, 2001, p.120). Ela afeta por meio de seu impacto
imediatista, mediante o prazer que aquilo causa, e nédo pelas formas do
material estético. A pos-modernidade também se caracteriza pela anti-
hierarquia, opondo-se as diferenciagcdes verticais. Segundo Urry (2001), “O
pos-turista esté liberto dos constrangimentos impostos pela alta cultura, por um

lado, e pela busca desenfreada do principio do prazer, de outro lado”.

O turista, quando viaja, esta em busca do extraordinario, e, além de
estar cada vez mais exigente, estd em busca do diferente constantemente. Por
isso, a industria turistica esta sendo obrigada a mudar e inovar de tempos em

tempos, aperfeicoando servi¢cos, para ganhar e agradar clientes (URRY, 2001).

A comunicacdo de massa transformou e transforma o olhar do turista, e
muitas caracteristicas da pos-modernidade jA4 fazem parte das praticas
turisticas existentes. O turista esta cada vez mais ligado a praticas sociais e
culturais (URRY, 2001). “Se determinado lugar ndo transmite significados
culturais apropriados, a qualidade do servi¢o especifico podera muito bem ficar
comprometida” (URRY, 2001, p.64).

O turismo se divide em préticas culturais, que é o conjunto de atividades,
e uma ampla variedade de servigos. Por isso, varias industrias internacionais
tém como objetivo saciar essa vontade. Para se atingir 0 que o viajante busca,
tais servicos devem estar sob o olhar do turista. Muitos desses servigos
envolvem uma conexao entre o produtor e o consumidor, como, por exemplo,

refeicbes, bebidas, ou um passeio ao parque de diversées (URRY, 2001).



A indastria do turismo, em seus competitivos embates, que
objetivam desvendar todos os lugares que, um dia, ofereciam
repouso e tranquilidade, encantamento, beleza e interesse
histérico e uma multiddo cheia de dinheiro, esta literal e
irrevogavelmente destruindo-os. (Mishan, 1969, p.141 apud
URRY, 2001, p.66).

Um problema que o turismo vem passando com o desenvolvimento € a
destruicdo desordenada dos lugares, sendo eles objetos do olhar do turista. O
que vem acontecendo também é uma internacionalizacdo do turismo. Isso
significa que “ndo podemos explicar os padrdes turisticos, em qualquer
sociedade, sem analisar o que ocorre em outros paises” (URRY, 2001, p.73). O
resultado que se deu devido a essa internacionalizacdo é a facilitacdo de
determinados objetos e locais a serem contemplados, fazendo com que, cada
vez mais, as pessoas passem férias em seu proprio pais ao invés de viajar

para o exterior.

A preferéncia dos turistas tem mudado. Em vez de irem somente aos
locais famosos, estdo em busca de novas atracdes turisticas, e tém vontade de
conhecer a tradi¢ao do local, e, por isso, tem havido investimentos nesse ramo
(URRY, 2001).

1.4 Uma perspectiva sociolégica

As esferas de existéncia de um homem, que representam o0 Seu
cotidiano, é o trabalho, a moradia e o lazer. Uma parte do lazer se desenvolve
no ambito das viagens, sendo uma parte do cotidiano que se abre para o
exterior, marcado por influéncias e motiva¢gdes. O destino escolhido para uma
viagem integra outro lado, o anticotidiano. Devido ao comportamento e a
experiéncia dos viajantes, a populacao local e ao meio ambiente, o turismo
produz consequéncias sobre as pessoas da regido visitada, como sobre o0 seu
ambiente (KRIPPENDORF, 2003).

O trabalho, a moradia, o lazer e as viagens se inserem em um contexto
que os modifica. Os campos de interacdo os quais influenciam, segundo
Krippendorf (2003), é a sociedade e sua escala de valores, a economia e sua
estrutura, o ambiente e seus recursos, assim como o Estado e sua politica. O

ambiente o qual nossa vida se desenvolve é esse agrupamento de sistemas.
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Um desses sistemas, a economia, € um grande dominante da
sociedade. Hoje, todas as atividades estdo, mesmo que intimamente, ligadas
ao comeércio. Os recursos naturais, os valores do homem e a politica estédo
subordinados a ela, e os danos sofridos sdo pequenos diante dos beneficios,
por causa do alto padrdo de vida que lhe é proporcionada (KRIPPENDORF,
2003).

A constituicdo do turismo gira em torno do ser humano e suas
necessidades, pelo cidaddo comum que se torna turista e a seguir volta a ser
homem comum. O ser humano vive constantemente em meio de necessidades
contraditorias, como, por exemplo, o esforco e 0 repouso; o risco e a
seguranca; a liberdade e as obrigagfes. A questao € que o condicionamento de
suas atividades s&o suas necessidades (KRIPPENDORF, 2003). Segundo
Krippendorf (2003, p.36), “Encontrar o proprio equilibrio entre as necessidades

€ dominar a vida”.

Esse equilibrio entre as inquietacfes e tensdes pode ser entendido por
um estado de felicidade. Portanto, quando um desses extremos é mais forte
gue o outro, encontra-se um estado de insatisfacdo, acendendo um desejo de
reagir. Devido ao cotidiano do mundo pés-industrial, € preciso buscar um
equilibrio, portanto, tornou-se dificil atingi-lo (KRIPPENDORF, 2003).

A possibilidade de sair, de viajar reveste-se de uma grande
importancia. Afinal, o cotidiano s6 sera suportavel se pudermos
escapar do mesmo, sem 0 que, perderemos o equilibrio e
adoeceremos. O lazer e, sobretudo, as viagens pintam
manchas coloridas na tela cinzenta da nossa existéncia. Elas
devem reconstituir, recriar o homem, curar e sustentar o corpo

e a alma, proporcionar uma fonte de forcas vitais e trazer um
sentido a vida. (Krippendorf, 2003, p.36).

Essas necessidades s6 podem ser saciadas fora do ambiente do
cotidiano. As férias e 0 tempo de descanso sdo utilizados para satisfazer os
desejos que nao conseguimos realizar no dia a dia. Todos que fazem parte
dessa sociedade pos-industrial e que se tornaram escravos do trabalho
necessitam do externo para se satisfazer (KRIPPENDOREF, 2003). “Para eles, o

repouso e as férias sao sindbnimo de sair, de viajar® (Krippendorf, 2003, p.37).
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Isso se deve também pelo fato de que a maioria das cidades € de
trabalho, n&o se preocupando com o lazer do cotidiano e com as necessidades
de relaxamentos da populacéo. Isso faz com que o individuo procure fora o que
nao encontra no seu meio social. Essa necessidade, portanto, poderia ser
saciada em casa se fossem oferecidas condi¢cdes (KRIPPENDORF, 2003).

Para o homem em estado de caréncia, a nossa sociedade
oferece o turismo, as férias longe do universo cotidiano, sob as
formas mais diversas e as enfeitam com todas as qualidades,
permitem a evasao, resolvem os problemas, distribuem forcas

e energias, embelezam a existéncia e trazer felicidade.
(Krippendorf, 2003, p.38).

Essa linha de pensamento, em que repouso e férias se tornaram
sinbnimo para turismo, foi condicionada devido as normas sociais. Ninguém
permanece onde nada esti acontecendo, e isso leva uns aos outros a ter essa
mesma atitude, e partir do seu meio. Com isso, a viagem acabou tornando-se
uma norma social (KRIPPENDORF, 2003).

O turismo, muitas vezes confundido como uma atividade que s6 busca
os beneficios da sociedade é, pelo contrario, um comércio. E um mercado
promissor, que vende diversdo e prazer, e as técnicas utlizadas sdo as
mesmas, uma boa propaganda. Portanto, o turismo trabalha com algo bem
maior; mexe com o sentimento e 0s sonhos das pessoas toda vez que mostra
paisagens, pessoas, e culturas, apresentando-lhes uma experiéncia especial e
fora do comum. O turismo trabalha para o turista, entdo, independente do

motivo da viagem, 0 que interessa é que a viagem seja empreendida
(KRIPPENDORF, 2003).

A sociologia tem diversos estudos em que a pretensao € saber por quais
motivos as pessoas viajam; e o que foi descoberto € que os motivos sao
diversos. Dentre eles, estdo atividades como descansar, conhecer novas
culturas, fugir do cotidiano, conhecer novas pessoas, dentre muitos outros.
Portanto, o motivo principal, em sentido amplo, € algo relacionado ao descanso
psiquico. Um questionamento que roda a cabeca das pessoas é: “Os viajantes
tém tragos caracteristicos em comum?’ Sim, eles tém. Alguns tracos
caracteristicos dos viajantes falam sobre aspectos turisticos, que, de antemao,
parecem contraditorios (KRIPPENDORF, 2003).
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Um primeiro traco que perpassam por todos os turistas é a dificuldade
de se distanciar do cotidiano. Apesar de o objetivo ser a fuga dele, é dificil
conseguir fazer isso. Viajar nao significa deixar de ser quem somos. Por isso
mesmo, durante as viagens, nosso estilo de vida diaria hos acompanha por
onde quer que vamos. Para a maioria das pessoas, o fato de ndo estar em
casa e ndo trabalhar j4 as faz sentir de férias, e todo o resto do cotidiano pode
continuar tranquilamente. O objetivo ndo é abandonar nossos habitos, porque,
de uma forma ou de outra, eles nos confortam. E a industria do turismo ja sabe
disso, e ndo é por menos que, além de mostrar coisas exoticas na hora de sua
venda, eles também tentam passar aconchego e uma tranquilidade que o

turista s6 sente em casa.

Outra caracteristica dos turistas € o sentimento de liberdade quando
estdo longe de casa. Quando estdo em uma viagem, a ideia € se desprender
de normas do cotidiano, onde podem comer, gastar e fazer baguncas que ha
muito tempo queriam fazer. Quando os viajantes estdo longe das suas casas,
acham-se especiais, e se comportam como tais, ndo se preocupando com o
que o outro vai achar do que ele faz ou deixa de fazer, até porque ele esta

pagando por aquilo, e o objetivo da viagem € n&o se preocupatr.

Uma terceira caracteristica sdo 0s anseios e as expectativas que espera
em relacdo as férias. As propagandas de turismo criam um imaginario na
cabeca do turista. Assim, o que se deseja é que aquilo que foi prometido seja
comprido, e reflita na realidade do local. A confirmacdo de que o lugar que
escolheu para viajar seja o que esta refletido no cartdo portal € o desejo de
todo viajante. E é por isso que muitos pontos turisticos acabam se tornando

nao tao surpreendentes.

Os moradores das cidades turisticas, denominados de autoctones, séo
0S que estdo vivendo e tendo a experiéncia do outro lado. As experiéncias,
motivagdes, interesses, necessidades que eles tém sdo objetos de estudo de
extrema importancia dentro do turismo. Eles, em geral, chegam a conclusao de
que os turistas escolhem os locais de viagem em funcdo do pais ou cidade, e

nao por quem mora la, entdo por que se preocupar? A indastria do turismo, por
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outro lado, acha que as adaptacbes devem vir da populacéo local, e ndo dos
viajantes (KRIPPENDORF, 2003).

Segundo Krippendorf (2003), sdo varias as categorias de autoctones,
cada um com suas necessidades e com seu modo de pensar. Um primeiro
grupo sao as pessoas da industria do turismo, sejam elas do setor hoteleiro,
transporte ou do proprio comércio, que dependem do turista para sobreviver,
sendo assim, os recebem sempre de “bragos abertos”. O segundo grupo s&o
os habitantes do local, que eventualmente mantém contato com os turistas.
Apesar de terem ganhos com o turismo, ndo dependem deles, fazendo com
que frequentemente se incomodem com as perturbacdes e atentados ao meio

ambiente.

Um terceiro grupo sdo os nativos que nunca, ou quase nunca, tém
contato com turistas. Esses possuem as mais diversas atitudes, que vao desde
0 apoio até a indiferenca e ignorancia. Um ultimo grupo sdo os politicos e os
artifices de opinides, que tém como objetivo elevar sua vida e dos cidaddos. E
dificil alguém desse grupo ser contra o turismo, levando em consideracao as

vantagens economicas.

Apesar dos diferentes pontos de vista, os autdctones acreditam que
essa troca é desleal. Eles oferecem as paisagens e as pessoas da cidade, e,
em troca, recebem o capital. Mesmo com essa troca, considerada desleal por
alguns, o fato é que o turismo é um grande criador de empregos, ajudando de
alguma forma a populacao local (KRIPPENDORF, 2003).

A relacao entre o turista e o nativo € uma situacdo curiosa. Apesar de o
turismo ser o primeiro instrumento da compreensdo entre os povos, é dificil
pensar que criem lagcos de amizade e carinho, porque a relacdo que eles
mantém uns com 0S outros ndo tém essa intencdo principal de criar essa

intimidade, pois eles se encontram em situagcdes opostas.

O ambiente de férias se confronta com um ambiente de trabalho, sem
contar com a situacdo que o viajante esta ali vivendo, o nativo tem acesso
diariamente. Os autdctones veem o0s turistas, na grande maioria das vezes,

como alguém que vai dar um retorno financeiro, e ndo como uma pessoa em Si.
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Os turistas acabam por ter também essa atitude egoista, pois buscam o

repouso e desligamento que eles podem proporcionar.

Mas sera que as férias proporcionam o descanso e relaxamento que €
esperado? A maioria das pessoas retorna das férias em vez de relaxada e
repousada, mais tensa, nervosa e distraida. Isso acontece porque, ao entrar no
periodo de descanso as pessoas se jogam em atividades agitadas, em
ambientes diferentes, em vez de realmente relaxar e descansar. E apds o
término desse tempo, voltam a rotina normal sem tirar um tempo para
descansar das férias (KRIPPENDORF, 2003).
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Capitulo 2 — Marketing turistico

O capitulo de marketing turistico € um dos mais importantes, porque tem
relacdo direta com o tema de pesquisa. Levando-se em conta que ela busca
saber como a Embratur (Instituto Brasileiro de Turismo) esta se utilizando dos
eventos esportivos para promover a imagem do Brasil no exterior. O marketing
€ um dos objetos de comunicagdo responséavel por trabalhar a imagem, além

de divulgéa-la.

Neste capitulo, ha explicacdes de como o marketing turistico se insere
na era da globalizacdo. Serdo mostrados 0s tipos e carateristicas dos servicos
de turismo, e como eles vém se modificando devido a nova perspectiva do
século XXI. Além disso, avalia-se como a comunicacdo se adapta a essas
modificacdes.

2.1 Conceito de marketing turistico

A definicdo de Kotler (1998) sobre marketing aborda os conceitos
centrais de necessidade, desejos, demandas, produtos, valor, custo,
satisfacdo, troca e transagodes, relacionamentos e redes, mercados, empresas
e consumidores potenciais. Essas ferramentas giram em torno do que o
marketing promove e tem como objetivo. Segundo Kotler (1998, p.27):
“Marketing € um processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos
obtém o que necessitam e desejam através da criacdo, oferta e troca de

produtos de valor com outros”.

O marketing assume a ideia de que a tarefa da organizacéo é definir as
necessidades, desejos e interesses do publico-alvo, e assim atender da melhor
maneira possivel, superando concorrentes, e preservando sempre o bem-estar
do consumidor e da sociedade. E uma ferramenta utilizada para promover
mecanismos de um posicionamento nas atividades de turismo, incluindo

processos que identifiquem a satisfagéo do turista (KOTLER, 1998).

Marketing turistico, por sua vez, segundo Krippendorf (1980), € a
adaptacdo sistematica e coordenada da politica das empresas de turismo,

tanto privadas quanto estatais, visando a satisfacdo das necessidades dos
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consumidores e obtendo lucro com isso. Beni (2003), por outro lado, define o
marketing turistico como um processo administrativo por meio do qual as
empresas turisticas identificam clientes reais e potenciais, conhecem seus
desejos, necessidades e motivacdes nos planos local, regional, nacional e
internacional em que atuam com o objetivo de formular produtos para satisfazer

a demanda.
2.2 Marketing turistico na era da globalizacéo

A globalizacdo € uma das grandes responsaveis por esse crescimento
rapido do turismo no mundo. As opcbes de viagens estdo na internet, e €
possivel acessar em segundos. Por meio dela, ha uma “expansao do turismo
de negocios ou de trabalho, estimulando as viagens de incentivo e de lazer,
desburocratizando fronteiras, modernizando estruturas, eletrizando a

concorréncia a rebaixar tarifas aéreas e de hotéis” (COBRA, 2005, p.27).

Mas, para que esse plano dé certo, investimentos em educagéo devem
ser feitos, para que a mao-de-obra dedicada ao turismo seja qualificada, além
de investir em tecnologias para facilitar o trabalho. O investimento humano é
mais importante do que as riquezas naturais em si, porque ndo adianta ter o

gue mostrar, mas nao saber gerenciar (COBRA, 2005).

Um grande desafio que a industria do turismo tem passado na era da
globalizacdo € que as pessoas que estdo trabalhando nesse ramo precisam
acompanhar o avanco tecnolégico. As mudancas de vontades e necessidades
dos clientes do século XXI sdo constantes. Os profissionais do marketing,
principalmente, precisam se atualizar e se qualificar a cada dia, formulando
estratégias para passar por cima de eventuais crises e mudancas no mercado
financeiro (COBRA, 2005).

Segundo Kotler (1998, p.25):

O boom dos computadores, do telefone e da tecnologia de
televisdo, bem como a fusédo dessas tecnologias, vem tendo
grande impacto na maneira pela qual as empresas fabricam e
vendem seus produtos.

Apesar de a globalizacao ter trazido a oportunidade de expansao do

mercado para o ambito internacional, juntamente com o crescimento, veio uma
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grande concorréncia, e as empresas devem estar preparadas para enfrenta-
las. Sendo assim, o setor do turismo tem de reavaliar produtos e servicos,
sendo cada vez mais ousados e criativos, tendo consigo um diferencial, e
usando o que tem de melhor, envolvendo a emocao nos aspectos tangiveis e
intangiveis (COBRA, 2005). Segundo Kotler (1998), os servi¢cos sao intangiveis
guando eles ndo podem ser provados, sentidos, ouvidos ou cheirados.

Esse aumento de ofertas faz com que a fidelizagcdo dos clientes se
perca. E a lei da oferta e da procura (COBRA, 2005). “Em época de escolhas
explosivas e mudancas imprevisiveis, com tantas escolhas para os clientes, as
empresas enfrentam o fim da fidelidade” (COBRA, 2005, p.40). John Naisbitt
(1994, p.53-55 apud COBRA, 2005, p.40) defende a ideia de que “As
telecomunicacdes sdo a forma propulsora que esta, simultaneamente, criando
a gigantesca economia global e tornando suas partes menores e mais

poderosas”.

Para enfrentar esse cenario globalizante, deve-se usar o marketing
direcionado a integracdo do cliente com a empresa, buscando manter o
relacionamento entre eles. Antigamente, o marketing era voltado para a
transacdo, hoje, porém, € voltado para o relacionamento, levando em conta
também que conquistar um cliente sai bem mais caro do que manté-lo
(COBRA, 2005).

Contemporaneamente marketing significa construir
relacionamentos. O sucesso das empresas de servigos e suas
marcas dependem de relacdes de satisfacdo de clientes. O

principio operacional é construir bons relacionamentos, e as
transacdes rentaveis sdo decorréncia. (COBRA, 2005, p.40).

Em cada pais, cada cidade, cada cultura, existe um mercado com
tendéncias diferentes, e o marketing tem que ser flexivel para ser aplicado
nesses diversos ramos. “Os mercados sao diferentes, mas os conceitos de
marketing sé@o iguais” (COBRA, 2005, p.36). Para se adaptar, é preciso se
utilizar de pesquisa, procurando saber as necessidades e desejos dos
consumidores, e, assim, tracar estratégias, combinando os aspectos tangiveis
e intangiveis; sendo os tangiveis 0 servico ou 0 produto em si, e 0s intangiveis
as sensacoes que lhe sédo causadas ao se utilizar. Uma pesquisa de mercado

pode revelar as expectativas que os clientes tém sobre os aspectos tangiveis
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do servico, mas, para descobrir 0os intangiveis, é preciso de uma pesquisa
motivacional, mais aprofundada, para reconhecer os desejos ocultos das
pessoas (COBRA, 2005).
No setor dos servigcos, pela prépria natureza intangivel das
transagOes, as barreiras sdo mais dificeis de serem erguidas,
para driblar essa condicdo é que muitas empresas buscam a

alta satisfagdo de clientes como estratégia de retencéo.
(COBRA, 2005, p.42).

Trés estratégias sdo sugeridas por Cobra (2005) para criar valores aos
clientes em relacdo aos servicos, e, assim, manté-los. Seriam eles: beneficios
financeiros, sendo um bom exemplo os programas de milhagem; beneficios
sociais, proporcionando prestigio por estar se utilizando daquele servigo; e
vinculos estruturais, ligando o cliente a organizacdo. As empresas do século
XXI tém que criar estratégias para atingir o lado emocional do cliente, e ndo sé

o racional. Ndo basta satisfazé-los, mas deixa-los feliz.

Dentre diversos sistemas do marketing, alguns sdo mais direcionados
para o mundo do turismo. Destaca-se 0s 4 Ps; 0os 4 Cs; e 0s 4 As (COBRA,
2005).

Os 4 Ps se resumem em produto, pontos, promogéo e pre¢o. O produto
€ 0 mais importante, pois é o que vai atender as necessidades e desejos dos
consumidores. Os pontos sdo 0s meios de distribuicdes que séo utilizados para
levar o servico. Promocdo de vendas é como a divulgacdo do servico é
realizada, como, por exemplo, por meio de propagandas. E, por fim, o preco,
que € a chave de decisdo do consumidor entre levar e néo levar. Entdo, o
vendedor deve relacionar o servico com o preco, valorizando o servico para

estimular a compra.

Os 4 Cs sao clientes, conveniéncia, comunicacdo e custo. O cliente € a
questao principal. A expectativa do cliente é receber todas as conveniéncias
para ser atendido com cortesia e magia, entdo deve isso ser feito para torna-lo
fiel. A comunicagdo € o momento de seduzir o cliente, empolgando-o com o
servico. E bom que ela seja objetiva, mostrando os principais pontos, dando

espaco para que o cliente fantasie a ideia. Além de tudo, é necessario
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balancear o custo, colocando-os nas possibilidades e expectativas do

comprador.

Os 4 As sao andlise, adaptacdo, ativacdo e avaliagdo. A andlise é a
primeira coisa a se fazer quando traca uma estratégia de marketing. E por meio
dela que se sabe o que o cliente busca, para assim desenvolver o que ele quer.
Logo apos de descobrir o que o cliente espera, vem a fase da adaptacdo, em
que o design € produzido, de acordo com o0s desejos explicitos e ocultos,
acompanhado de estratégias de preco e servigcos para encantar o cliente. A
ativacdo é a logistica que € usada para levar o servico até o comprador. E a
avaliacdo € uma espécie de pesquisa feita para ver os custos incorridos e 0s

resultados alcancgados.

Kotler (2002) também defende a ideia dos 4 P’s e dos 4 C’s, porém, ele
sugeriu a adicao de mais dois P’s, sendo eles: politica e publico. Ele acredita
que as atividades politicas podem exercer grandes influéncias sobre as
vendas. Alguma lei proibindo o consumo de algum produto, por exemplo, é
uma acdo comprometedora. O publico, por sua vez, tem assumido novas
atitudes e predisposi¢cOes que podem afetar seu interesse por certos produtos e
servicos. A politica influencia o publico, e o publico as a¢des de marketing.

2.3 Caracteristicas e tipos de servi¢cos naindustria do turismo

Para mudar as caracteristicas dos negécios do turismo, primeiro foi
preciso entender a cabecga do turista do terceiro milénio, e o que ele quer. O
marketing engloba a sociedade como um todo, e ndo somente as empresas. “O
consumidor hoje tem consciéncia, tem educacio e sabe que tem poder. E ele

guem manda na empresa e ndo quer ser enganado” (COBRA, 2005, p.54).

A conservagao ambiental € um assunto em foco e ascensdo no mundo,
mostrando as pessoas a importancia sobre preservacdo, e o turismo, claro,
acabou aderindo a esse movimento. Sendo assim, o alvo das empresas
turisticas sado clientes mais exigentes, esclarecidos e conscientes. O cliente
deve ter esses principios, porque, ao viajar, deve respeitar a cultura e os
espacos sociais da comunidade receptora, além de ser receptivo as questdes
da conservagao ambiental (COBRA, 2005).
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Devido a mudancas constantes na mente do consumidor, e,
consequentemente, na inddstria do turismo, as empresas estdo atrds de
profissionais que tenham talento. Hoje, ndo basta apenas saber técnicas de
marketing, o profissional deve saber aplica-las em cada situacdo, além de
saber adaptar da melhor forma. E, para se ajustar a novas técnicas, as
empresas estdo investindo muito em pesquisa, para saber as vontades, e ndo
errar na hora de satisfazer (COBRA, 2005). De acordo com Kotler (2002), as
empresas estdo mais preocupadas em prospectar clientes, em vez de cultivar o

relacionamento com os antigos.

Segundo Kotler (2002, p.54), “Marketing é a arte de descobrir
oportunidades, desenvolvé-las e lucrar com elas’. Porém, Cobra (2005)
defende a ideia de que o objetivo principal mudou. Antes o lucro era a meta
principal, hoje ele é consequéncia. O paradigma de sucesso é conseguir a
felicidade dos consumidores. E atingir essa tal felicidade é mais trabalhoso,
tendo em vista que, hoje, a decisdo de compra ndo é mais local, e sim
universal. Os produtos, servicos e também a educacdo tomaram uma
amplitude global, e, por isso, as organizacfes passaram a usar estratégias de

marketing mais agressivas.

O turismo oferece servicos que vao da exploracdo de recursos naturais,
ao turismo religioso, até a utilizacdo de recursos econdmicos, culturais e
histéricos. Existem varios tipos de turismo para atender a diversos gostos e
preferéncias. Mas enfim, o turismo é um produto ou um servico? Os dois sédo a
resposta correta. O turismo é feito de produtos, como, por exemplo, a bebida e
a alimentacdo que lhe séo oferecidas, como também pela internet, que é um
servico (COBRA, 2005).

Sendo ele produto ou servico, deve ter uma esséncia, que é a parte
fundamental que conquista e da beneficios ao consumidor de turismo, além de
proporcionar facilidades e acessibilidade. Quando € um local, o ambiente fisico
tem extrema importancia. A decoracdo, tornando o local agradavel, é
fundamental para um produto turistico. Isso tudo, acrescentado a um bom

atendimento, tem grandes chances de agradar (COBRA, 2005).
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Héa algumas coisas que, de anteméao, o consumidor espera. Os atributos,
por exemplo, podem ser basicos, os quais todo produto turistico daquela
espécie tem; o esperado, sendo 0s que os clientes esperam encontrar; 0s
desejados, sendo aqueles que, apesar de ndo ter normalmente, sdo desejados;
e o inesperado, sendo aqueles que sdo desejados, mas que nao sao
esperados. Além disso, ha os beneficios, ndo sendo o que o produto faz pelo
cliente, mas o que os clientes esperam que o produto faca por ele. A imagem
da marca, construida ao longo do tempo, € um ponto importante na hora da
escolha, e o preco é uma espécie de determinante. Os recursos também sao
decisivos. A infraestrutura e equipamentos, bens e servicos auxiliares e valor

percebido. Quem n&o analisa isso na hora da escolha? (COBRA, 2005)

Os servigos turisticos sdo acompanhados por algumas caracteristicas
principais, sendo elas: a intangibilidade, pois ndo se pode tocar; a
perecibilidade, porque, a partir do momento que € produzido, tem que ser
consumido; a heterogeneidade, pois depende do desempenho humano do
funcionario que o produziu; baixa elasticidade da oferta, ndo sendo possivel
sua ampliacdo dependendo da época da procura; economia de escala, gerando
crescimento na economia; e demanda derivada, pois ela varia de acordo com a
época. O destino turistico passa por um ciclo de vida, o que esta em alta uma
época, em outra pode ndo estar; entdo, € preciso inovar sempre para atrair
novos consumidores (COBRA, 2005).

2.4 Planejamento estratégico no marketing de turismo

O planejamento afasta a empresa do fracasso. Apesar de ele roubar
muito tempo durante sua producédo, faz com que gerentes pensem o que ja
aconteceu, 0 que acontece e 0 que aconteceria. S80 a partir desses
pensamentos que se tracam meios de alcancar objetivos e metas definidos
pela organizacédo (KOTLER, 2002).

Segundo Kotler (2002), o planejamento de marketing deve ser composto
por uma analise situacional, objetivos e metas de marketing, estratégia de
marketing, plano de acdo de marketing e controle de marketing. “Planos de
marketing devem ser simples e diretos” (KOTLER, 2002, p.207).
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Cobra (2005), autor mais direcionado para o planejamento estratégico
no turismo, acredita que o planejamento deve ser composto pela misséo, visao,
valores, normas, objetivos, metas, explicacdes sobre os produtos e 0s servi¢cos
oferecidos pela empresa, dentre diversas outras coisas as quais caracterizam
uma organizacdo. A importancia de té-lo € que, com ele, € possivel ter
diretrizes para que os funcionarios acreditem e sigam, além de fazer com que o
publico-alvo conhega mais profundamente a empresa. “O raciocinio estratégico
deve ser permanente para a procura de solucGes duradouras que propiciem
vantagens competitivas” (COBRA, 2005, p.126).

A missdo é o que a empresa se propbe a fazer, e para quem; ao
contrario da visdo, que € o que a empresa espera e quer no futuro. Ela, a viséo,
deve envolver o econdmico e o social. O econémico mostra a necessidade que
a organizacdo tem que obter recursos por meio dos produtos e servicos de
qualidade, enquanto o social mostra, independente da necessidade do retorno
financeiro, como se importa com 0 meio ambiente e a qualidade de vida que

quer proporcionar as pessoas (COBRA, 2005).

A cultura organizacional é o fator que caracteriza a postura da empresa,
envolvendo valores normas, simbolos e acdes simbolicas. Os valores definem
prioridades, mostrando com o que se importam mais, por exemplo, cuidar do
planejar, agir de forma correta, dentre outras coisas. As normas séo definicbes
de comportamentos que os funcionarios devem manter dentro da organizacéo,
sendo elas grandes influéncias de decisdes e a¢bes. Os simbolos e as acbes
simbdlicas sdo referéncias que a empresa usa para nortear sua cultura
(COBRA, 2005).

7

Para se apresentar ao mercado, € necessario possuir um portfélio de
negocios. Para compor o portfolio, é preciso determinar os produtos e servigos
a serem desenvolvidos de acordo com os desejos e necessidades dos clientes.
A andlise de portfélio permite a avaliacdo dos produtos, crescimento e
aceitacdo no mercado. A oferta do turismo deve ser proporcional a estratégia
do produto ou servico. “Estudar a demanda e estabelecer as estratégias para
administra-la € a base do sucesso no negdcio do turismo” (COBRA, 2005,
p.134).
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Planejar significa maximizar as oportunidades de atracdo de
turistas, minimizando 0s impactos ambientais, sociais ou
econdmicos que possam estar inviabilizando a demanda de
turistas. (COBRA, 2005, p.134).

Para isso, € necessario, primeiramente, avaliar o ambiente externo,
sendo ele o mercado, a concorréncia, as acées do governo e outras ameacas
existentes, para depois definir objetivos. O planejamento inteiro deve ser
focado para os objetivos, sendo eles quantitativos ou qualitativos, sendo que os
qualitativos sdo considerados metas (COBRA, 2005).

Depois dos objetivos e metas estabelecidos, o préximo passo é ordenar
recursos para que os tdo almejados objetivos sejam alcancados. Assim
escolhidos, a acdo tatica € a que utiliza recursos dentro da estratégia. Para que
isso aconteca de forma certa, € necessério também fazer a definicdo do
publico-alvo, e definir a quantidade de verba disponivel, porque s6 assim esses

recursos vao ser utilizados de uma forma direcionada (COBRA, 2005).

Segundo Kotler (2002, p.209), “Os objetivos escolhidos devem ser
viaveis e internamente compativeis, caso contrario ndo contribuirdo para definir
estratégia”. Os objetivos e as metas podem estar relacionados com o aumento
da margem de lucro, com a participacdo de mercado, ou até com a satisfacdo
do cliente (KOTLER, 2002).

O plano de marketing também deve detalhar o plano de propaganda e
de promocéao de vendas que serdo utilizados para viabilizar os objetivos que se
pretende alcancar. Além disso, € necessario o orcamento detalhado de
investimentos em marketing, calendarios de eventos e andlise de retorno dos

investimentos a serem realizados (COBRA, 2005).

Apés todas essas fases de construcdo do planejamento, é hora de
colocar em pratica. A fase da implantacdo do plano executa todas as etapas
previstas, definindo responsabilidades, dentro de um cronograma previamente
estabelecido. Para saber se a implantagcao foi bem sucedida, a fase que a
sucede é a avaliacdo, controlando o plano para que 0S recursos sejam
realizados dentro do esperado (COBRA, 2005).
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O Plano Aquarela 2020, ferramenta de estudo deste trabalho, € um
planejamento criado pela Embratur (Instituto de Turismo Brasileiro) para
promover a imagem turistica do Brasil no exterior. Ele propde acdes
estratégicas para divulgar os segmentos turisticos brasileiros, com o objetivo
de prospectar turistas e entrada de divisas para o pais.

Planejar ndo é apenas delinear a¢fes futuras em face de um
guadro atual, € acima de tudo prever novos desafios que se
renovam. Portanto, o processo de planejamento é continuo,

nao tem pausa, nem guarita, pois 0 mundo esta em constante
mudanca. (COBRA, Marcos, 2005, p.136).

2.5 Estratégias de comunicacao de vendas em turismo

Segundo Kotler (2002), uma estratégia pode ser descrita seguindo seis
linhas de pensamento. S&o elas: mercado-alvo, posicionamento central,
posicionamento de preco, proposta total de valor, estratégia de distribuicdo e
estratégia de comunicacdo. E a partir desse raciocinio que a organizagio

escolhe a estratégia de comunicacao ideal para atingir o que deseja.

Para que seja realizada uma venda, o turismo depende de uma
mensagem que influencie o consumidor a realiza-la. A propaganda é uma das
formas de transmitir essa mensagem, mesmo sabendo que ela exerce
significados diferentes para cada pessoa. Ou seja, a propaganda, cria a
estratégia certa para atingir determinado publico, assim dificultando

interpretacdes errbneas (COBRA, 2005).

A propaganda dentro do turismo tem como caracteristicas ser casual,
informativa e persuasiva. O fato da propaganda ser casual € porque muitas
vezes independe da empresa turistica solicitd-la para que aconteca, pois
noticias de turismo e eventos turisticos sdo disseminados constantemente.
Informativa, porque a razdo dela € comunicar alguma coisa ao publico. E
persuasiva, pois tem como objetivo convencer o publico-alvo a comprar
determinado produto ou servigo turistico (COBRA, 2005). “A propaganda € uma
forma de comunicagdo, e quao mais convincente ela for, mais eficaz ela sera”
(COBRA, 2005, p.234).

A propaganda serve para que as pessoas passem a ter preferéncia por

aguele produto ou servico, portanto, ela ndo busca somente influenciar a
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opinido, mas também que as pessoas adotem aquela conduta. Até porque as
pessoas nao compram o produto ou o0 servico somente por eles, mas sim pelas
realizagées que aquilo vai proporcionar a elas. Entdo, mais do que vender um

produto, o publicitario vende emocfes ao consumidor (COBRA, 2005).

A propaganda torna o produto conhecido, e mais que isso, torna a marca
conhecida, gerando um maior poder dentro do mercado. Possui como atributo
a segmentacédo, pois, uma vez segmentada, permite chegar ao maior nimero
de pessoas interessadas por um menor custo (COBRA, 2005). “Segmentar a
comunicacao significa utilizar veiculos e formas de comunicacao dirigidos ao
tipo de publico-alvo” (COBRA, 2005, p.236).

Para que uma comunicacdo publicitaria seja efetiva depende de alguns
principios, como a definicdo do publico-alvo, fixacdo de objetivos, mensagem
objetiva que transmita clareza, escolha de um canal de comunicacéo que atinja
0 publico definido, estabelecer o dinheiro que vai ser disponibilizado, e, por fim,

avaliar os resultados alcancados (COBRA, 2005).

O comunicador, na hora de preparar uma mensagem, deve levar
diversos fatores em conta. Além de mostrar o produto ou servico, deve informar
claramente, convencer e motivar. Afinal, o objetivo é fazer com que o
consumidor de turismo aja, comprando o pacote de viagem. Além de passar a
informacé&o, deve procurar construir um relacionamento, conquistando o cliente.
Para que isso aconteca, o ideal € que a mensagem tenha varios apelos,

voltando-se para o racional, emocional e moral (COBRA, 2005).

As pessoas sdo bombardeadas com noticias durante todo o dia, e, como
a memoria € seletiva, elas s6 guardam o que lhes traz interesse. Portanto, uma
mensagem de uma oferta de viagem deve mostrar algo novo, coisas que as
pessoas nao estdo acostumadas a ver e ouvir. Assim, deve-se pensar no
aspecto cognitivo, que é a criagdo de uma lembranca na mente do cliente entre
o produto e a hierarquia de necessidade; o afetivo, gerando um relacionamento
mais intimo com o servico; e comportamental, proporcionando todas as

emocodes que ele busca em uma viagem (COBRA, 2005).
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Outras diversas ferramentas de comunicacdo podem ser utilizadas. Além
da publicidade, existe a venda pessoal, pela internet, campanhas de marketing,
jornal, revista, dentre muitas outras. Independente da ferramenta utilizada,
deve-se pensar no formato da mensagem. Por exemplo, na midia impressa, €
necessario pensar em um cabecalho que chame atencéo do leitor. Deve conter
no texto todas as noticias sobre o assunto, além de cores e ilustracdo dando
vida. J& no radio, tem que se pensar na entonacdo da voz, qualidade da voz e
vocalizacdo. Na televisdo, deve pensar na linguagem verbal e corporal, além
de quem vai transmitir a mensagem. Na internet € como na televisdo, mas com
a vantagem da interatividade. Enfim, em cada meio transmissor de mensagem
deve se pensar, especificamente, nos elementos a serem usados (COBRA,
2005).

Além de ter como objetivo vender o produto ou servico, a propaganda
busca também construir a imagem da marca da instituicdo, construindo uma
forte lembranca na mente do publico. Para construir a imagem de uma
organizacdo, deve-se investir em propagandas, e, além disso, prestar bons
servicos, sempre com eficiéncia, para que a marca cresca sendo associada a
um bom atendimento (COBRA, 2005).

A imagem da marca € a interpretacdo que os consumidores fazem
acerca da marca, por isso, ela deve estar sempre ligada a momentos
prazerosos, encantadores e inesqueciveis. Enquanto isso, o poder do nome € o
gue sustenta a marca na mente do consumidor, ajudando-o a dar preferéncia
na hora da escolha (COBRA, 2005).

E necesséario lembrar que quando se fala de publico-alvo de uma
empresa, hao se resume ao publico externo, mas também o publico interno. Os
funcionarios de uma empresa sédo as primeiras pessoas que devem ter uma
imagem positiva da organizacdo, e, dessa forma, essa imagem interna deve
ser muito bem gerenciada, sendo constantemente trabalhados alguns
aspectos, tais como a cultura organizacional e o marketing interno (COBRA,
2005).

Pelo olhar holistico do turismo, varias perspectivas devem ser

trabalhadas. Por exemplo, a relacdes publicas deve criar estratégicas para que
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a empresa mostre sempre seu lado positivo, promovendo a boa vontade,
sabendo mostrar seus produtos e servicos, preparando uma comunicagéo
interna, evitando publicidades negativas, mantendo relacdes com a imprensa
(COBRA, 2005). A comunicacao organizacional, por sua vez, vem com 0 intuito

de gerir as ferramentas utilizadas pela organizacao (KUNSCH, 2009).

Além disso, deve haver materiais como video institucional, entrevistas
com a imprensa, folhetos com historico e patrocinio de eventos, mostrando a
empresa € e 0 que ela oferece para o mercado. Tudo isso € extremamente
importante no momento de crise, pois, quando a imagem da empresa é
consolidada no mercado, torna-se mais facil reverter qualquer imagem negativa

gerada por conta de algum acontecimento (COBRA, 2005).
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Capitulo 3 — Marketing esportivo

Este trabalho desenvolve-se em torno dos conceitos de turismo, esporte
e imagem. Turismo e esporte, entretanto, vém acompanhados pelo marketing,
acrescentando e se relacionando uns com 0s outros. Sendo assim, o capitulo
de marketing turistico € seguido pelo de marketing esportivo propositalmente.
Isso ocorre porque um dos pontos da pesquisa sera a analise da relacdo entre
turismo e esporte, e como isso vai ajudar e influenciar para uma promoc¢ao da

imagem do Brasil no exterior.

Saber o que é marketing esportivo e o contexto em que se insere é
crucial para entender sua aplicacdo neste trabalho, além de compreender seu
propésito em relacdo aos eventos esportivos. A triplice: marketing, esporte e
eventos sdo pontos chaves. Isso porque a Copa das Confederacdes, sediada
no Brasil em 2013, e a Copa do Mundo e Olimpiadas, que serdo executadas
nos préximos, sdo pontos de interesse desta pesquisa.

3.1 O que € marketing esportivo?

7

O marketing esportivo € um segmento do marketing promocional,
estando eles inseridos no campo da comunicacdo. Ele se diferencia das
propagandas tradicionais, porque da ao consumidor a chance de participar
ativamente do mercado, em vez de ser buscado, além de o contato ser rapido e
direto, possibilitando uma melhor resposta em nivel de imagem e vendas
(MELO NETO, 2007).

O seu objetivo principal € chegar ao consumidor de forma diferente, com
custos menores e com chance de éxito maior. O marketing esportivo € uma
acdo privada que possibilita beneficiar atividades esportivas de interesses
profissionais e publicos, usando alternativas diferentes de comunicacéo. O fato
de ser uma midia participativa cria uma dinamica maior diante do publico, e
ainda funciona como elemento de reforco de imagem para os investidores
(MELO NETO, 2007). CONTURSI (1996, p.39) resgata um conceito de Ecio M.
Nogueira que define: “Marketing esportivo sdo todas as atividades
desenvolvidas e elaboradas para satisfazer as expectativas do consumidor do

esporte, através de um processo de troca”.
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Porém, o certo seria falar marketing esportivo ou marketing no esporte?
Para CONTURSI (1996), o significado do termo é limitado, pois engloba muitos
conceitos, como marketing de producéo, eventos e servi¢os publicos. Para ele,
marketing esportivo abrange o marketing no esporte, sendo ele de produtos e
servicos esportivos. O marketing por meio do esporte, por sua vez, é quando

produtos e servicos utilizam o esporte para se promover (CONTURSI, 1996).

O mix do marketing esportivo envolve produto, preco, praga e promogao.
Os atletas, os clubes, o evento e a marca constituem o produto. O preco
abarca o valor do patrocinio, dos ingressos, e das demais alternativas viaveis
de comercializacdo. A distribuicdo sdo os canais utilizados pelo clube ou
entidade esportiva. Ja a promoc¢do, compreende todas as atividades que
formam o composto promocional. O trabalho do composto promocional
compreende a pesquisa para obter o perfil do consumidor, a midia que vai
veicular e divulgar o produto ou servico para o publico-alvo, a assessoria de
imprensa, merchandising e venda direta (MELO NETO, 2007). Pitts & Stotlar
(2002) nomeiam distribuicdo como ponto, mesmo tendo o0 mesmo significado.

Segundo Pitts & Stotlar (2002, p.90):

Marketing esportivo € o processo de elaborar e implementar
atividades de producgdo, formagdo de prego, promogdo e
distribuicho de um produto esportivo para satisfazer as
necessidades ou desejo de consumidores e realizar os
objetivos da empresa.

3.2 Fundamentos do marketing esportivo

O conceito de marketing esportivo hd muitos anos se limitava a venda de
ingressos e promogdo de artigos esportivos. Porém, tornou-se uma industria.
Segundo Porter (1985, p.233 apud PITTS & STOTLAR, 2002, p.93), industria €
‘um mercado que vende a consumidores produtos semelhantes ou
estreitamente relacionados”. Uma industria, contudo, compreende uma
variedade de produtos, os quais sdo vendidos a potenciais compradores,
podendo se diferenciar devido a suas necessidades, vontades, exigéncias e

desejos.

O esporte é um conjunto de atividades distintas, podendo ser elas: golfe,

futebol, volei, héquei, ginastica, dentre muitas outras. Essa definicdo reflete
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duas constatacdes: a exposicdo dos esportes nas escolas e faculdades, e a
sua exibicao por intermédio da midia. Sendo assim, a expressdo administracédo
esportiva € um conceito bem mais amplo, que envolve pessoas, atividades,
negocios e organizacdes para produzir, auxiliar, promover e organizar produtos
esportivos (PITTS; STOTLAR, 2002).

Segundo Pitts e Stotlar (2002, p.5):

Indastria do esporte é o mercado no qual os produtos
oferecidos aos compradores relacionam-se a esporte, fitness,
recreacdo ou lazer e podem incluir atividades, bens, servicos,
pessoas lugares ou ideias.

A industria do esporte € ampla e diversificada. Para entender seu
crescimento, € necessario analisar fatores passados, presentes e futuros que a
influenciam. Os profissionais de marketing sdo responsaveis em analisar o que
afeta e melhora a inddstria, para assim elaborar estratégias que levardo ao
sucesso. Alguns aspectos que influenciam e influenciaram a industria do
esporte sdo: aumento da variagdo de atividades esportivas, da oferta do
esporte, de meios comunicacionais especializados sobre o assunto, exposicéo
na midia, explosdo do fitness na década de 70, e expansao de eventos e bens
relacionados ao esporte. Além do aumento de patrocinios, dos lucros, que,
consequentemente, levaram ao seu crescimento (PITTS; STOTLAR, 2002).

O marketing esportivo gira em torno de dois conceitos inter-relacionados:
nivel macro e micro. O primeiro analisa as forcas externas que afetam a
industria como um todo. J4 o segundo, inclui as atividades realizadas pela
empresa com o fim de conquistar e manter clientes. Essas atividades incluem,
entre outras coisas, prever necessidades, estabelecer precos, determinar que
produto fabricar, embalar, planejar servicos, garantias e descarte do produto
pos-venda (McCarthy & Perreault, 1984 apud PITTS & STOTLAR, 2002).

Ao longo de sua histéria, 0 marketing esportivo evoluiu, relatando como
individuos e empresas vém tentando resolver problemas. E uma histéria
continua, pois, com o passar do tempo, as oportunidades e ameacas se
modificam, quanto a sua natureza, extensao e o poder das forcas externas e
recursos internos com os quais as empresas possuem (PITTS; STOTLAR,
2002).
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O desenvolvimento do marketing esportivo foi influenciado por
mudancas no tamanho do mercado, ha taxa de crescimento do
mercado, na rentabilidade industrial, na politica governamental,
na disponibilidade de recursos, na mudanca tecnoldgica, nas
economias de escopo e de escala, nas preferéncias do
consumidor e na economia nacional. As respostas das
empresas e tais forcas externas, a manipulagdo de produto,
ponto, preco e promogdo, também influiram no
desenvolvimento do marketing esportivo (PITTS; STOTLAR,
2002, p.53).

Segundo Pitts & Stotler (2002), as atividades de micro marketing ja
existiam antes dos anos de 1880. Esportes como o boxe e o bilhar faziam parte
do cenario daquela época. O periodo de desenvolvimento institucionalizado,
entretanto, ocorreu entre 1880 e 1920. As fungbes das empresas se
expandiram para combater ou se aproveitar de aspectos externos. Foi nessa
época que os produtos esportivos receberam nomes e marcas. Ja nos ultimos
70 anos, o marketing esportivo continuou a se desenvolver. As forcas externas
tém desempenhado papéis importantes, pois os profissionais de marketing
moderno dispde de radio, televisdo, computadores, dentre outros objetos para
transmitir e receber informacdes. O crescimento da popularidade e
diversificacao dos interesses pelos esportes, além das mudancas tecnoldgicas,

aumentou o mercado.
3.3 Em que contexto se insere o marketing esportivo?

O esporte funciona como um tripé no marketing, sendo ele: imagem,
esporte como midia e comunicagao alternativa. Associar a imagem do atleta,
do clube e do esporte a marca, produto e nome da empresa patrocinadora, €
um processo decisivo na estratégia de valorizacao ou até rejuvenescimento da
marca. Uma vantagem do esporte é que ele pode ser explorado por meio de
comunicacao alternativa. O esporte, por si sO, possui um espaco reservado em
qualquer veiculo de comunicag¢do, sem contar que a comunicagdo alternativa
pode ser facilmente explorada nesse caso, sendo feita nos uniformes e bonés

dos atletas, fugindo da propaganda convencional (MELO NETO, 2007).

Carlos Arthur Nuzman, ex-jogador de volei, que presidiu a Confederacao
Brasileira de Voleibol, e atualmente € o presidente do Comité Olimpico
Brasileiro, em 1987, em uma entrevista, foi indagado sobre o segredo do

sucesso como empresario esportivo, e quais as motivacdes o levaram a
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acreditar no voleibol. “Nao ha segredos. Basta olhar para as pessoas na rua e
verificar que todas estdo praticando algum tipo de atividade fisica. Ja o voleibol
€ pura paixao”, respondeu ele (CORTURSI, 1996, p.23).

Comenta CONTURSI (1996, p.23):

Nuzman tem raz&o, qualquer pessoa gosta de assistir a um
espetaculo esportivo; seja de voleibol, natacdo, futebol, judd,
esgrima, qualquer esporte € um show de emocdes, valorizando
0 atleta e os clubes que eles representam.

Alguns historiadores argumentam que, desde os festivais da Antiga
Grécia, atletas, patrocinadores e comentaristas tém estado em evidéncia nos
esportes. Portanto, no Brasil, somente o futebol ocupava espac¢o na midia até
1970. Ap6s esse periodo, comecaram a surgir empresas utilizando
merchandising? nos uniformes das equipes. A paixdo do brasileiro pelo futebol
levou ao marketing esportivo uma grande oportunidade de divulgacdo de

produtos, atingindo um ndamero grande de consumidores (CORTURSI, 1996).

A obsessdo pela atividade fisica, por sua vez, principalmente nas
academias, vem acompanhada pelo cuidado ao corpo. A procura pelo corpo
musculoso se deve a uma forte campanha da midia, que, financiada pelas
industrias de moda, vem fazendo as pessoas se voltarem para o culto do
corpo. Assim, surgiram diversas grifes de roupa, malhas, lycras, camisetas, e
até vitaminas e suplementos, voltados exclusivamente para esse publico.
Consequentemente, especialistas de marketing acabaram criando um novo
segmento, desenvolvendo comunicacdo especifica para esse publico
(CORTURSI, 1996).

Os esportes radicais também cresceram muito na década de 80, e hoje
ha programas de televisdo especificos para esse segmento. O Brasil € uma
nacao de fas do esporte, que visualizam na atividade fisica uma forma segura
de saude e lazer. Com o aumento do publico ativo, que sdo os que praticam o

esporte; e passivo, que assista ele; além da midia crescer, o marketing

> O Merchandasing é um instrumento utilizado em marketing para permitir que os produtos e
servicos tenham um melhor resultado de vendas devido as ferramentas de divulgac&do usadas
no ponto de venda. Disponivel em: http://www.portaldomarketing.com.br/Artigos3/0O-que-e-
Merchandising.htm. Acesso em: 17 de nov de 2013.
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esportivo gera recursos para o seu desenvolvimento. No futebol, os grandes
clubes fazem investimentos para formarem as melhores equipes, e iSso sO €
possivel com a ajuda das empresas que acreditam que o marketing esportivo
dard um retorno desejado (CORTURSI, 1996).

Shows, eventos, lazer, esportes, estdo girando em torno de um objetivo:

o consumidor. A competicdo esportiva cresce de acordo com a vontade do

consumidor, e as industrias crescem, consequentemente, para atrai-lo. Com a

oferta grande, os consumidores se tornaram mais exigentes, intensificando

ainda mais a competicdo e a concorréncia pelo mercado esportivo
(CORTURSI, 1996).

O esporte tem hoje, na midia, o0 mesmo tratamento das

novelas, com chamadas em horario nobre, procurando atrair o

consumidor, aumentando sua audiéncia, na busca de ocupar

os melhores espagos comerciais da midia (CORTURSI, 1996,
p.28).

O marketing esportivo tem vantagens diretas e indiretas. O esporte &
noticia, e estd constantemente na midia, entdo, o retorno envolvido em
patrocinios € bem maior do que uma campanha publicitaria habitual. A fixacao
na mente no consumidor possibilita retorno institucional. Essas sdo vantagens
diretas. A indireta € a venda, que acontece a longo prazo, e promove ainda

mais a empresa, a marca e o produto (MELO METO, 2007).

3.4 O evento esportivo como objeto de marketing

O evento é “qualquer fato que pode gerar sensagao e, por isso, ser
motivo de noticia” (MELO NETO, 1999, p.20). O planejamento para sua
realizacdo € de extrema importancia, tendo em vista que sua execugao esta
associada a um momento no tempo e a um local determinado. O evento deve
ser marcante, cheio de sensacdes e gerador de emocdes e, sobretudo, incorrer
em algo novo. O conceito de evento, por ser muito amplo, aplica-se a qualquer
modalidade do marketing promocional, seja ele esportivo, social, cultural e
ecologico (MELO NETO, 1999).

O marketing de evento, por sua vez, insere-se na categoria de marketing
promocional devido a sua natureza institucional e tem como intuito a

valorizacédo da marca do patrocinador, divulgando, promovendo sua imagem, e
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tornando a marca mais conhecida. O evento se tornou uma atividade de
marketing devido a sua capacidade de juntar o negdcio do patrocinador com 0s
consumidores potenciais em um ambiente interativo (MELO NETO, 1999).

Para Melo Neto (1999, p.22), marketing de eventos é:

E uma modalidade de marketing promocional que objetiva criar
ambientes interativos onde o negdcio do patrocinador se junta
a consumidores potenciais, promove a marca e aumenta as
vendas.

O esporte tornou-se um valor cultural em ambito mundial pelo fato de
possuir em sua esséncia forte contetdo Iudico e emocional. As pessoas estao
constantemente em busca de esportes, seja como espectador, seja para a
pratica de exercicios fisicos. Principalmente nas ultimas décadas, a pratica
esportiva se tornou um valor social e, consequentemente, poderoso
instrumento de marketing (NICOLINI, 2009).

O espirito de autossuperagéo, de disputa, de valorizacdo da
vitéria ndo é exclusivo da atividade esportiva. Ele também
integra a esséncia do proprio marketing. Em ambos existe uma
competicdo com igual empenho para a conquista da lideranca.
Na luta pelo mercado, o alvo é a imagem de um produto, o
predominio percentual de vendas, objetivando o lucro e a

sobrevivéncia de uma empresa no mercado (NICOLINI, 2009,
p.11).

O uso mercadolégico do esporte pode ser feito de diversas formas.
Refrigerantes, produtos alimenticios, automdéveis, materiais esportivos, todos
sdo exemplos de produtos que se prestam a uma atividade promocional. A
meta € encontrar um evento apropriado para fazer a divulgacdo, condizente
com os objetivos estabelecidos (NICOLINI, 2009). “O resultado de um
investimento de marketing esportivo depende principalmente da adequacéo do
evento a natureza do produto a ser promovido e da escolha do publico-alvo”
(NICOLINI, 2009, p.15).

Existem dois tipos basicos de evento, séo eles: de vértice e de base. O
esporte de veértice € composto preponderantemente por atletas profissionais, e
a cena proporcionada pelos competidores de alto nivel € o seu principal
atrativo. Esse tipo de evento visa principalmente os espectadores, porque sao

eles que sentem a emocao dos lances. Sdo exemplos de eventos de vértices:
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sul-americanos, ligas nacionais e mundiais, jogos olimpicos e Copa do Mundo.
A escolha por esse evento esté vinculada a beleza estética e ao sucesso dos
participantes, atraindo muito mais a midia (NICOLINI, 2009).

Em contrapartida, o esporte de base € composto pelas pessoas que
praticam esporte de forma amadora. Somente por gosto, e ndo por profissdo. O
elemento motivador desse esporte é a participacao, € o protagonista. Exemplos
de campeonatos de base sdo: campeonatos colegiais poliesportivos, torneios
massivos de natacdo ou de ténis. Entretanto, quantitativamente, além do
evento de vértice ser facilmente atraido pela midia, mobiliza um nimero maior
de pessoas (NICOLINI, 2009).

Praticamente qualquer evento pode estar ligado a um objetivo de
marketing. O critério de escolha de um evento depende dos objetivos de
marketing do cliente, da estratégia estabelecida para o produto, do perfil do
consumidor e da imagem da marca. A escolha do evento também varia de
acordo com o nivel socioeconémico do publico-alvo, pelo sexo e pela faixa
etaria. E necessario o conhecimento das alternativas que o universo do esporte
pode proporcionar, bem como a caracteristica de cada modalidade (NICOLINI,
2009).

Até o0s jogos olimpicos, nascidos sob a égide de um
amadorismo radical, ap6s cinquenta anos de historia,
afrouxaram as rédeas de uma rigida ortodoxia e passaram a
aceitar  gradativamente a chegada inexoravel do

profissionalismo promocional e, consequentemente, do
marketing. (NICOLINI, 2009, p.15).

O patrocinio é uma forma de divulgacdo altamente prestigiosa em um
evento esportivo. Ele contribui para a divulgacdo de uma marca junto ao
publico-alvo, e, quando exclusiva, a atencdo se volta ainda mais para ela.
Portanto, o patrocinio ndo precisa necessariamente estar atrelado a um evento
esportivo. A imagem do produto pode estar ligada ao prestigio de um atleta de
sucesso (NICOLINI, 2009). Segundo Melo Neto (2007, p.32), “A marca € uma
forma de distinguir o produto ou servico através do home, simbolo, desenho ou

uma combinag&o de dois ou mais desses elementos”.

Por outro lado, o merchandising também é uma estratégia de marketing

frequentemente utilizada. A visualizacdo de placas e banner pelo publico é
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intensa, ainda mais porque € usada, na maioria das vezes, como decoracdo. A
sua presenca em uma competicdo esportiva € tdo importante que, quando é
despida deste instrumento de propaganda, ele dar4d a impressdao de uma
disputa sem importancia (NICOLINI, 2009).

Atualmente, no mundo globalizado, a internet ocupa espaco importante
na vida das pessoas, tornando-se instrumento de comunicacdo entre a
organizacdo e os stekeholders, sendo eles os publicos de interesse de uma
empresa. A abertura de um site, por exemplo, fortalece a producdo de um
evento esportivo, podendo as inscricbes serem feitas por meio dele, além do

contato direto com o universo envolvido pela iniciativa (NICOLINI, 2009).

A comercializacdo é a parte mais ardua para quem trabalha com
producado de eventos. A dificuldade de comprovar sua capacidade e o bloqueio
para se chegar aos executivos do cliente com o poder de decisao sédo grandes.
Para isso, é fundamental fazer pesquisa, analisando os clientes mais
suscetiveis a atividade promocional e, principalmente, a eventos esportivos.
Por meio do briefing do cliente € que os produtores conseguem uma
aproximagéo, mostrando seu trabalho, com confiabilidade, focando no objetivo

promocional do cliente (NICOLINI, 2009).

A qualidade do evento é essencial para o seu éxito. Além dos bons
resultados para o cliente, o reconhecimento estende-se para a empresa que o
produziu e implementou. Para alcancar o almejado sucesso dos eventos, é
preciso fazer um direcionamento, estabelecendo a regido de acordo com a
estratégia do marketing. Isso se deve porque cada regido ou pais tem
diferentes desenvolvimentos econbmicos, cultura, esportes tipicos, dentre
outras especificidades (NICOLINI, 2009).

A implementacdo técnica diz respeito as agles especificas da éarea,
como: elaboracdo de regulamento, manual de instru¢gbes, cadastros dos
possiveis participantes, reunido dos concorrentes quando nao se possui
cadastro, contratacdo de arbitragem, pessoal de campo, aquisicdo de material
técnico, oficializacdo e apoio. O manual de instrucbes é a peca principal da
mala direta, incentivando o0s possiveis participantes. Um cadastro dos

participantes potenciais também €& necessario para trabalhar de forma
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segmentada. No caso do evento ndo possuir cadastro, a midia e a internet sdo
ferramentas que fardo a divulgacdo para a reunido dos participantes. Essa
operacionalizacdo € importante para que o evento saia bem, evitando possiveis
imprevistos (NICOLINI, 2009).

A parte promocional do evento desenvolve-se por meio de acfes em
conjunto com a parte técnica das competicdes. Coquetel de lancamento, desfile
inaugural, camisetas e brindes, banda, hasteamento de bandeiras,
acendimento de pira e cerimonial olimpico, jogo inaugural, solenidade,
sonorizacao e iluminacdo, sdo exemplos de ferramentas que fazem parte da
festividade do evento. Além de entusiasmar os participantes, elas servem de
instrumentos promocionais que podem ser muito bem utilizado, sendo

fundamentais para o alcance positivo do evento (NICOLINI, 2009).
3.5 Eventos esportivos e turismo

A relacdo do homem com as atividades fisicas est4 cada vez mais
relacionada com as interagcdes sociais, sendo muitas vezes manifestada por
meio da educacéo, lazer, rendimento ou espetaculo. O estudo do turismo, por
sua vez, acaba por se vincular ao estudo do esporte. A decisdo de fazer
turismo, muitas vezes, esta agregada ao esporte (GOIDANICH e MOLLETTA,
1998).

O turismo de eventos esportivos, aspecto avaliado neste trabalho, em
determinadas situacdes pode ser confundido com turismo esportivo. Nos dois
casos, o turista se desloca em prol do turismo. Entretanto, no turismo esportivo,
o turista tem a intencéo de realizar a pratica do esporte. No turismo de eventos
esportivos, o turista € motivado pela competicdo, ou seja, campeonatos ou
jogos, eventos que tém como caracteristica o espaco de tempo determinado
(GOIDANICH e MOLLETTA, 1998).

O turismo relacionado ao esporte se tornou uma crescente segmentacao
do mercado turistico, fazendo com que as empresas comecassem a implantar
produtos especificos para publicos determinados. A Copa do Mundo e as
Olimpiadas, por exemplo, ttm o carater de uni&do entre as nac¢des, motivando o

fluxo turistico expressivo, despertando fortes interesses por parte de setores

38



publicos e privados das areas envolvidas, sendo elas, esporte e turismo. A
divulgacdo de destinos turisticos € uma caracteristica marcante dos eventos
esportivos. I1sso se deve porque é um momento em que a midia esti voltada
para a veiculacdo dos jogos e competicdes, gerando, assim, midia espontanea
e atraindo patrocinadores (TENAN, 2002).

O intuito da Embratur com o Plano Aquarela 2020 é justamente esse:
promover a imagem do Brasil no exterior. Com uma imagem positiva no
exterior, os turistas que vierem ao Brasil durante a Copa do Mundo e as
Olimpiadas poderéo retornar ao pais em outra ocasido para conhecer outros
destinos. Além do aumento no numero de turistas, procura também o
crescimento de entrada de divisas no pais, contribuindo para o crescimento da

economia brasileira e gerando empregos.
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Capitulo 4 — A Imagem do Brasil no turismo e no esporte

A imagem do Brasil € o aspecto principal a ser desenvolvido neste
trabalho. O capitulo que se segue fara relacdes da imagem com o turismo e o
esporte, mostrando a importancia dela no momento da promocao do Brasil no
exterior ou, até mesmo, em territério nacional. A recapitulacdo da histéria do
Brasil, desde o momento do descobrimento, faz-se necessaria devido ao fato
de que o esteredtipo brasileiro comeca a se formar desde entéo, refletindo nos

dias de hoje.

O esteredtipo brasileiro reflete diretamente na abordagem utilizada pela
indUstria do turismo no momento da promocdo. A opinido formada pelos
estrangeiros influencia diretamente os brasileiros, fazendo com que acreditem
gue muitas coisas que ndao compdem a cultura brasileira parecam verdade. O
esporte, por sua vez, € um objeto que influencia na constru¢éo do estereétipo
brasileiro. Portanto, saber da sua concepcao no pais se faz importante para
entender a relacdo feita com o pais no momento de promocdo da imagem

brasileira.
4.1 Imagem, turismo e esporte

A imagem néo é a Unica responsavel a levar um consumidor a fazer a
compra, porém, praticamente todo produto é passivel de ser adquirido pela sua
imagem. Quando o consumidor adquire a marca, ele passa a incorpora-la. A
compra do produto em si representa a satisfacdo de uma necessidade. Quando
o produto passa a fornecer algo mais do que a satisfacdo de uma necessidade

basica, ele passa a fornecer valor ao cliente (BIGNAMI, 2005).

Quando se conhece um local, a imagem construida do local visitado
pode ter sido formulada de diversas maneiras, como por meio de amigos,
leitura, livros, cinema ou publicidades. Apesar disso, a caracteristica de cada
pessoa influencia na hora do processo de formagédo da imagem, tanto que, ao
perguntar a diversas pessoas 0 que acharam de determinado lugar, pode-se
obter respostas e observacOes diferenciadas. Entretanto, existem fatores

histdérico-sociais, climaticos e comunicativos que fornecem imagens de lugares,
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deixando-os, em geral, bem definidas na mente da maioria dos consumidores
(BIGNAMI, 2005).

Desse modo, a Africa é associada a safaris, a Argentina a
tangos, a Australia aos cangurus, e o Brasil ao carnaval. E
obvio que nem a Africa possui somente safaris, tampouco a
Argentina é um lugar somente com tango, mas a imagem,
nesse caso, € aquela que coincide com a maioria das
representacdes na mente dos individuos (BIGNAMI, 2005,
p.12).

Mas o que vem a ser imagem? Para ARGENTI (2011, p.83), “A imagem
€ o reflexo da identidade”. Mas o que é identidade? “A identidade € a
manifestacado visual de sua realidade” (ARGENTI, 2011, p.83). A imagem ¢é o
olhar de seus diferentes publicos em relacdo ao objeto, e, para que essa
imagem seja formada, € preciso conhecer profundamente. “O objetivo € que a

imagem seja melhor, e nao pior” (ARGENTI, 2011, p.99).

A palavra imagem leva a diversos significados. Ela pode ser o conjunto
de percepcdes a respeito de algo, representacdo de um objeto, uma projecao
futura ou uma recordagédo passada. Ela possui em si um componente que é a
dinamicidade, pois se altera no tempo e no espaco. Tem-se a existéncia de
uma representacdo mental imaginaria primaria, que € o saber antes de entrar
em contato com o objeto, seguida pelo contato real, gerando uma nova
imagem, sendo ela fruto de impressbes, sensacdes e experiéncias vividas
(BIGNAMI, 2005).

Kotler (1984 apud BIGNAMI, 2005), conhecido autor de marketing, faz
uma distingdo entre imagem e esteredtipo. Conclui que o estere6tipo € mais
geral, jA a imagem é mais subjetiva, podendo variar de pessoa a pessoa. O
esteredtipo € uma imagem largamente mantida, deturpada e simplificada,
levando uma pessoa a ter uma opinido favoravel ou ndo sobre o objeto. A
imagem, por outro lado, seria muito mais pessoal. Segundo BIGNAMI (2005),
um exemplo de esteredtipo € o carnaval brasileiro. Apesar de ndo ser o Unico
fato cultural a ser conhecido, tornou-se a caracteristica de toda uma nacéo,

sendo estereotipada como pais do carnaval.
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Lippmann (1965) oscila entre duas nog¢fes distintas de estereétipo. A
primeira, de base psicolégica, descreve como um modo necessario de
processamento de informacdo, sendo uma fonte inescapavel de criar uma
sensacao de ordem em meio ao frenesi da vida social e das cidades modernas.
A segunda tem relacdo com a politica, apresentando o estere6tipo como

construgdes simbdlicas, ponderacdo racional e resistente as mudancas sociais.

Esta definicAo do viés psicolégico equipara o esteredtipo a outros
padrées mais amplos de tipificacdo e representacdo, indispensaveis ao
processo cognitivo mediante o qual estruturamos e interpretamos experiéncias,
eventos, objetos complexos e diversificados. Alguns dicionarios psicoldgicos
trazem o conceito de esteredtipo. Um exemplo é o de Rycroft (1975, p.92) que
o define como “Termo socioldgico utilizado para designar a ideia popular ou
convencional de como determinada classe de pessoas se comporta, parece,

”

etc’.

Podem-se classificar esteredtipos basicamente em: géneros, raciais e
étnicos, e socioeconbmicos. O de género é relacionado ao feminino e
masculino. Antigamente, era comum escutar que o papel da mulher era casar e
ter filhos, enquanto o homem era visto como o provedor financeiro e tinha que
focar em sua carreira. Quanto aos raciais e étnicos, sdo direcionados a
diferentes etnias e racas. Nesta categoria, existem diversos preconceitos que
dizem que os indios séo violentos, 0s portugueses sao burros ou que 0s negros
sdo melhores no basquete. O socioecondmico diz respeito a questdo financeira
de individuos e grupos, por exemplo, quando se diz que os mendigos sdo
mendigos por op¢&o, ou que as patricinhas sdo mesquinhas. *

O processo de aprendizagem de estereétipos € interiorizado, levando a
aceitacdo e até a manifestacdo deles. A imagem, de uma forma ou de outra,
acaba se constituindo por caracteristicas que foram impostas como padrdo
representativo da realidade. O Brasil, por exemplo, obtém como opinido geral

de que sua imagem é negativa (BIGNAMI, 2005).

} MARTINEZ, Marina. Esteredtipo. Disponivel em:
http://www.infoescola.com/sociologia/estereétipo. Acesso em: 15 out de 2013.

42


http://www.infoescola.com/sociologia/estereótipo

Segundo Gunn (1989 apud BIGNAMI, 2005), a imagem obtém dois
niveis, sendo eles: organico e induzido. A imagem organica € uma imagem
inicial, a qual se desenvolve com o que se aprende sobre o lugar, por meio da
arte, da socializacdo e da educacdo. A imagem induzida, por outro lado, € o
resultado da imagem turistica do local. Um terceiro nivel pode ser denominado
por imagem complexa, que se forma a partir do momento que o turista tem

experiéncia direta com a regiéo.

O jornalismo, por sua vez, € apontado como um dos principais
responsaveis na comunicagcao de imagem porque, muitas vezes, € considerado
como um discurso baseado na verdade. Entretanto, a imagem de um local
também pode ser construida por meio de filmes e cancdes, descaracterizando
o jornalismo como unica fonte de construgao de imagem. “Assim sendo, a tese
da culpabilidade da imprensa na criacdo de uma imagem € infundada, uma vez
que ela mesma faz parte dessa teia de emissores e receptores de mensagens”
(BIGNAMI, 2005, p.23).

Os meios de comunicacdo, de um modo geral, baseiam-se na
formulacdo de discursos estereotipados aceitos socialmente. E
desse modo que encontram consenso na opinido publica. Os
meios de comunicacdo trabalham com ideias e imagens
aceitas e reproduzem isso em larga escala. O poder dos meios
de comunicacdo ndo esta na reproducao de esterebtipos, uma
vez que o0s individuos também reproduzem conceitos
socialmente aceitos. O grande poder dos meios de
comunicacdo estd na sua credibilidade e no seu alcance.
(BIGNAMI, 2005, p.31).

ApOs uma conceituacdo e contextualizacdo sobre imagem, o que seria
entdo a imagem turistica? Ela é formada devido a esteredtipos existentes em
cada cultura, o que faz com que quem vé de fora forme uma opinido prévia,
mesmo antes de conhecer o local. Isso acontece devido a contextos histéricos,

politicos, sociais e econdmicos.

As atividades esportivas também s&o um elemento que influencia na
imagem turistica brasileira. O esporte, por sua vez, pode ser considerado
antecedente a cultura, pois esta pressupde a existéncia da sociedade humana.
A imagem no esporte abrange a perspectiva dos jogadores, do publico e da

midia. No Brasil, por exemplo, o esporte influencia diretamente na imagem e na
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construcdo de esteredtipo. Nao é por menos que se tornou um lugar conhecido
como o “pais do futebol” (VASCONCELLOS, 2011).

Os meios de comunica¢cfes também foram decisivos para a formacéao e
divulgacdo da imagem brasileira. Foi com a introducéo do radio e da televisdo
no pais que se iniciou a difusdo da imagem do Brasil, levando ao conhecimento
mundial. Os meios de comunicagdo de massa foram grandes responsaveis
nesse processo. O radio foi introduzido no pais, em meados dos anos 20,
criando uma das personagens que até hoje € simbolo do pais no exterior:
Carmen Miranda, “A pequena notavel’. Conhecida pela danga, pela musica,
pelas roupas coloridas e o chapéu de frutas tipicamente brasileiras (BIGNAMI,
2005).

O Brasil comecou a ser conhecido pela sua musicalidade, pelo seu
carnaval e futebol, sendo incorporado como simbolo pela nacdo. Em 1931, foi
publicado “O pais do carnaval’, de Jorge Amado; e, logo em 1932, acontece o
primeiro concurso de escolas de samba no Rio de Janeiro. “E chamado o
periodo do florescer da inteligéncia brasileira, que em muito contribuiu para a
criacdo da imagem do pais” (BIGNAMI, 2005, p.96).

Nesse mesmo periodo, langcam-se algumas musicas significativamente
carnavalescas, como: O teu cabelo ndo nega, de Lamartine Babo; Maméae eu
quero, de Jararaca e Vicente Paiva; O que é que a baiana tem? de Dorival
Caymmi; e Aquarela do Brasil, de Ari Barroso. O carnaval, ja introduzido no
pais desde o século XVI, foi oficializado e se tornou instrumento de promog¢éo
do pais nesse periodo (BIGNAMI, 2005).

Na década de 30 o Rio de Janeiro ja fazia parte das cidades
turisticas visitadas no mundo, sendo a sua paisagem, sem
davida alguma, uma das mais representativas no pais. E de
1934 a marchinha de André Filho, Cidade Maravilhosa, que
consagrava 0 Rio como campedo em preferéncia turistica no
territério. Em 1931 foi criado um plano para a cidade, tendo
como missdo a melhoria das estruturas urbanas em vista da
acelerada expansdo urbana que caracterizada o periodo.
(BIGNAMI, 2005, p.97).

Posterior a essa época, em 1941, a promocéo do Brasil no exterior se

deu em forma de filmes produzidos pela Walt Disney, como Alé6 amigos e Vocé
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ja foi a Bahia?. Neles eram mostrados as cachoeiras, as vegetagbes, 0s
animais e o colorido da paisagem, além de também terem criado o personagem
Zé Carioca, como simbolo de “politica da boa vizinhanga”. Nesse periodo,
varias confusdes aconteciam, como trocar o Brasil com a Argentina, achando
gue Buenos Aires era a capital do Brasil (BIGNAMI, 2005).

O cinema e as artes de um modo geral contribuiram muito para a criacao
e disseminagdo de uma imagem nacional, sendo encontrados como
esteredtipos dois tipos de Brasil: 0 sensual e o exdético. “O filme ira revelar uma
composicao étnica brasileira, mostrando uma populacdo mestica, sensual e
feliz” (BIGNAMI, 2005, p.99). Entretanto, a era das comunica¢des nao foi
marcada somente pelo apelo sexual, mas também pelas musicalidades, pela
cultura, e pelas mulheres bonitas (BIGNAMI, 2005).

Na década de 30, o Brasil foi marcado pela difusdo do esporte por
intermédio do radio, sendo relacionado a cultura do pais. Ja em 40 e 50 foram
marcados pelo crescimento desregrado das principais metropoles,
aumentando, consequentemente, os problemas sociais e a violéncia. Além de
ser conhecido pelas manifestacdes culturais, o Brasil passa a ser conhecido
devido as questdes sociais. Na década de 90, a imprensa, entretanto, com seu
olhar critico, classifica o pais por meio da sua violéncia, prostituicdo, corrupcéo,
economia dependente e inadequacdo das suas politicas. Por outro lado, a
imprensa especializada em turismo, jA com presenca forte no mercado, busca
uma retratacdo positiva, fundamentadas nas categorias que ao longo dos

séculos foram construidas.

Enquanto nagbes como a Franga, por exemplo, conseguem se
vender culturalmente em todos 0s seus aspectos, de museus a
igrejas, de artesanatos a maudsica jovem, de praia a
gastronomia, o Brasil continua negando seus heréis e
producdes nacionais e opta culturalmente por se vender,
nacional e internacionalmente, com suas loiras ou morenas
televisivas seminuas. A televisdo, bem como outros meio de
comunicacdo, como cinema, foram e tém sido responsaveis
pela divulgacdo de estereétipos nacionais, pulverizando uma
imagem, da qual se perdem as origens, mas que adquirem
forca na medida em que séo reconhecidas em outro discurso.
(BIGNAMI, 2005, p 106).
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4.2 Um Brasil de todos

A histéria do Brasil comecou a ser tragcada no momento que a civilizagcéo
europeia entra em contato com a América, periodo histérico nomeado como
descobrimento. A chegada dessa civilizacdo no pais ndo se deu somente pelos
homens, mas também pela vinda de uma nova cultura, lingua, raca e religidao
(BIGNAMI, 2005).

O Velho Continente foi impondo a civilizacdo ao Novo Mundo, dando
sentido e construindo uma nova historia, delimitando a si proprio como superior
e modelo ideal de sociedade (BIGNAMI, 2005). “Pode-se dizer que a América
foi sendo desenhada e descrita por pensadores, artistas, navegadores durante
um longo processo de conhecimento e estabelecimento de identidades”
(BIGNAMI, 2005, p.79).

Todo esse periodo foi marcado também pela busca da sociedade
idealizada, a busca do paraiso, que se encontraria em terras estrangeiras. As
grandes navegacodes tinham como objetivo a exploracdo de matérias-primas e
a disseminacao do cristianismo. “Os massacres indigenas, a catequizacgao, o
sistema escravista, foram alguns dos fatores que denunciam a imposi¢cdo de
um sistema e de uma ideologia para beneficiar o continente europeu”
(BIGNAMI, 2005, p.80).

Uma das grandes responsaveis na construcao da imagem do Brasil foi a
Igreja, que na sua concepcdo de paraiso e inferno, refletiu o imaginario da
época voltado para esse dualismo. As representacdes artisticas, politicas e
religiosas do periodo eram voltadas para essas duas visées. Por outro lado, o
indio foi representado como selvagem, ingénuo e inferior habitante das novas
terras (BIGNAMI, 2005).

A imagem de paraiso adquire a sua sintese na palmeira
projetada contra um céu azul e calmo, que protege animais e
populacbes em perfeita harmonia. Por outro lado, criaturas
monstruosas, mulheres canibais e rituais antropofagicos se
difundiram e dominaram uma outra parte do imaginario.
(BIGNAMI, 2005, p.80).

Em 1808, periodo marcado pela vinda da Familia Real e a Abertura dos

Portos, o Brasil ainda fechado a estrangeiros, possibilitou uma maior presenca
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de viajantes. “(...) muitos foram 0s viajantes ou visitantes que comecaram a
descrever as terras brasileiras pelos seus aspectos urbanos, as condi¢cbes de
vida, o cotidiano, as atividades, o progresso e o0 atraso das localidades
visitadas” (BIGNAMI, 2005, p.86). Sdo exemplos: M.Von Neuwied, que estudou
0os povos indigenas entre 1815 e 1817; e A.P. Saint-Hillaire, que viajou pelo
sertdo mineiro até Montevidéu entre 1816 1821 (BIGNAMI, 2005).

O final do século XIX e o século XX também foram momentos
importantes na historia do Brasil, pois eles se caracterizam pelo comeco das
ciéncias sociais do pais, fato que impactou na formacdo da autoimagem
nacional, por meio de teorias europeias. Tais teorias reinterpretaram a visao do
século anterior, eliminando canibais e monstros, misturas de racas, voltando-se
o olhar para as cidades e atividades humanas. Foi formando-se uma imagem
mais complexa do Brasil e do seu povo, sendo assimilada pelo exterior, e pelos
brasileiros (BIGNAMI, 2005).

A imagem do Brasil ird gradualmente passar do simples
Paraiso-Inferno ao pais cada vez mais relacionado com o lugar
do exoético na cidade e na cultura, da floresta e das paisagens
naturais também urbanas, do bom selvagem, da fertilidade e
fecundidade (natureza e populagéo), da beleza e alegria, lugar
de palmeiras, bananas, serpentes e vegetais, uma espécie de
paraiso ou Eden pitoresco, reino dos vegetais e animais
exoticos(incluem-se homens), misturado a cultura da Corte.
(BIGNAMI, 2005, p.92).

7

A ideologia da miscigenacdo democratica € um produto recente na
histéria brasileira. Até a abolicdo, o negro ndo existia enquanto cidadao. A
ideologia do Brasil relata a epopeia das trés racas que se fundem nos
laboratérios das selvas tropicais (ORTIZ, 1994). Segundo DaMATTA (1986,
p.37), “O Brasil € um inferno para os negros, um purgatorio para os brancos e

um paraiso para os mulatos”.
Sobre essa questéo escreve Ortiz (1994, p.41):

A ideologia da mesticagem, que estava aprisionada nas
ambiguidades das teorias racistas, ao ser reelaborado pode
difundir socialmente e se tornar senso comum, ritualmente
celebrado nas relagcbes do cotidiano, ou nos grandes eventos
como o carnaval e o futebol. O que era mestico torna-se
nacional.
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Tais caracteristicas e acontecimentos histéricos formam a identidade
nacional, sendo ela o conjunto que qualificam uma nacéo, que é composta por
seus territérios, suas misturas de racas, seu idioma, sua cultura, sua religido,
suas crencas, sua geografia e seus interesses, além da sua composicéo
histérica (BIGNAMI, 2005). “A sua identidade é o conjunto de elementos que
Ihe conferem uma personalidade ou que lhe da uma imagem” (BIGNAMI, 2005,
p.41). Ortiz (1994, 127), por sua vez, diz que “sé é nacional o que € popular”,

vinculando a cultura popular a identidade nacional.

Essa identidade constitui-se pela interacdo entre nacdes, e,
principalmente, pelo processo de diferenciacdo entre elas. Quando os padrdes
de comportamento sdo aceitos como parametro de identidade nacional,
passam a se reproduzir e incorporam a comportamentos individuais, agregando
valor a imagem. Um exemplo € a relacdo que é feita entre o Brasil e 0 samba.
Em um dado momento na historia, o Brasil adotou como padrdo de cultura o
samba, passando a constituir a identidade nacional. Sendo assim, no exterior,
e até entre os brasileiros, € comum afirmar que todo brasileiro sabe sambar,

mesmo nao sendo o comportamento de todo brasileiro (BIGNAMI, 2005).

A cultura interna € um aspecto que pode trazer dificuldades das
afirmacgbes a respeito de cultura nacional. O Brasil, em seu extenso territorio
nacional, possui uma diversidade de culturas que influenciam no momento da

construcdo do seu estereétipo (LEITE, 1976).

A identidade nacional esta intimamente ligada a imagem do Brasil no
exterior. 1sso acontece porque os brasileiros tendem a aceitar esse estere6tipo
negativo. O Brasil e os brasileiros tendem a se interessar muito mais pelo o que
é dito fora do pais do que pela prépria formacéo interna. Entretanto, a imagem
do Brasil também é projecdo do préprio pais. De certa forma, a imagem
formada pelos estrangeiros foi sendo assimilada pelos intelectuais nacionais e

projetada para a populacéo (BIGNAMI, 2005).

E comum o brasileiro se estereotipar como um povo cheio de defeitos,
incompetentes, sem histéria, sem cultura e sem raca, coincidindo com a

opinido que o estrangeiro tem. Com isso, basta uma simples noticia para
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desencadear comentarios negativos (BIGNAMI, 2005). Segundo a opinido de
BIGNAMI (2005, p.39):
Em geral, pensa-se que tudo o que é nacional ou ndo funciona
ou ndo presta. Nessa linha de pensamento incluem-se: o que é
bom para o Brasil é o que vem de fora, o povo brasileiro ndo é
capacitado, ndo tem educacdo, ndo tem qualificacdo
profissional, somos inferiores, somos decepcionantes, 0s

Unicos politicos corruptos sdo 0s nossos, s6 no Brasil
acontecem acidentes naturais, enfim, aqui nada se salva.

Acredita-se que a imagem do Brasil é negativa, e muito dessa imagem é
transmitida por meio de cangdes, filmes, produtos e arte nacionais, mostrando
quanto o brasileiro pensa em dancar, cantar e se divertir. Devido a essa
imagem, de miséria social, misturada com a sensualidade e vitalidade, que
determinados turistas sdo atraidos em busca do turismo sexual. Por outro lado,
0 povo brasileiro também é destacado pela cordialidade, pelo acolhimento
caloroso, pela simpatia, ou seja, pelo famoso jeitinho brasileiro (BIGNAMI,
2005).

E possivel distinguir duas tendéncias fundamentais em relacio ao grupo:
uma de admiragédo e aceitacdo, outra de desprezo e recusa. Quase todos os
seres humanos apresentam essas tendéncias fundamentais. A participagdo no
grupo conhecido provoca seguranca e bem-estar, pois supde entender que as
pessoas que falam o mesmo idioma acabam por ter um passado em comum.
Por outro lado, o estrangeiro provoca desconfianca e medo, apesar do sonho
do pais distante ser frequente (LEITE, 1976).

Essas diversas caracteristicas atribuidas ao Brasil ndo séo frutos de um
olhar estrangeiro, mas também o resultado de um processo interativo de
comunicacgédo formado do contato entre colonizador e colonizado, ou também, a
propria visdo do brasileiro. Acredita-se também que a imprensa estrangeira
acaba por destacar somente os aspectos negativos da sociedade brasileira,
portanto, entende-se também que, se o olhar estrangeiro vé a nagcdo dessa

forma, é porque a propria nacao se vende como tal (BIGNAMI, 2005).

Chaui (2000) mostra outro lado da moeda, outra perspectiva do Brasil.
Afinal, o significado da bandeira brasileira é ensinado desde os tempos de
colégio. Segundo Chaui (2000, p.5):
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(...) o retangulo verde simboliza nossas matas e riquezas
florestais, o losango amarelo simboliza nosso ouro e nossas
riquezas minerais, o circulo azul estrelado simboliza nosso céu,
onde brilha o Cruzeiro do Sul, indicando que nascemos
abencoados por Deus, e a faixa branca simboliza 0 que somos:
um povo ordeiro em progresso.

E nas terras brasileiras que se encontra o maior rio do mundo, os mares
mais verdes e a maior floresta tropical do planeta. O Brasil desconhece
catastrofes naturais, como furacdes, vulcdes, desertos e terremotos. E quem
disse que da mesticagem ndo nasceu o0 samba, no qual se exprimem a energia
india, o ritmo negro e a melancolia portuguesa? A famosa ginga brasileira,
marca dos campedes mundiais de futebol, pode muito bem ter nascido da

mesticagem (Chaui, 2000).
4.3 O Brasil turistico

O turismo vende o Brasil pelas suas belas praias e pelo exético do pais.
As indagacBes sdo: Belas praias e o exoético também existem em outros
paises? O que seria o exotico brasileiro? O que significa ser o pais do
carnaval? E claro que o pais ndo deseja ser foco em destinos de turismo
sexual, entretanto, € uma imagem que perdura devido a representacdo de
mulheres brasileiras abordadas em algumas propagandas de turismo®. Esse
apelo acaba por ser prejudicial socialmente e promocionalmente (BIGNAMI,
2005).

Segundo Bignami (2005), a imagem do Brasil se qualifica pelas
seguintes categorias: o Brasil paraiso, o lugar de sexo facil, o Brasil do

brasileiro, o pais do carnaval e o lugar exotico e do mistico.

Uma das imagens mais exploradas pelo turismo é o paraiso, mostrando
ao turista que ele pode encontrar o lugar ideal, distante de todas as
dificuldades e insatisfacfes do dia a dia. O Brasil paraiso se remete a alusdes
da Carta de Pero Vaz de Caminha e a lenda do Eldorado, relacionada a ideia
do paraiso selvagem, em vez de um paraiso romantico, apesar das diversas

imagens de praias ensolaradas e mares azuis (BIGNAMI, 2005).

*Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=Jn91S0QQ030&hd=1. Acesso em: 4 de nov
de 2013.
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Nesse sentido, o Brasil se vincula a itinerarios de sonho, a
litorais de palmas, restaurantes perfumados, onde se prova a
embriaguez das férias, deixando-se levar pelo calor e pelos
perfumes exdticos, inebriados pelo seu clima, ou ainda, um
lugar onde se encontram frutos reluzentes, colhidos no
momento, de plantas que crescem espontaneamente na terra.
(BIGNAMI, 2005, p.112).

O Brasil paraiso nao se reduz somente a idealizacdo da selva primordial,
mas tem o significado relacionado ao pecado original, tornando-se conhecido
pelo lugar do sexo facil e barato. Eram bastante utilizadas imagens de belas
mulheres, fazendo apelo sexual, mesmo que indiretamente. No ambito
nacional, ainda se faz esse apelo em propagandas de produtos diversos. Em
propaganda de divulgacdo do pais, apesar de ndo se fazer mais, ja foi feito®
(BIGNAMI, 2005). “(...) as mulheres brasileiras sado fémeas lindissimas,
sensuais e de facil acesso” (BIGNAMI, 2005, p.114). Ha também, segundo
DaMATTA (1986), uma relacdo simbdlica entre a mulher e a comida, entre

mesas e camas.

Um exemplo tipico de propaganda que envolve apelo sexual sdo as de
cerveja. A atriz Juliana Paz relacionou o sabor da cerveja Antartica® com uma
mulher, usando o termo “Boa”. Ja a ltaipava’, em uma das suas propagandas,
colocou a atriz Giselle Itié dancando para um dos personagens, demonstrando
que ela é uma cerveja exclusiva para os amigos. Mesmo néo relacionando o

sabor da cerveja a mulher, faz um apelo ao corpo feminino.

Nas propagandas feitas pelo Ministério do Turismo divulgando o Brasil,
sdo destacadas as paisagens e a variedade cultural. Um exemplo é a

propaganda Sons do Brasil divulgando a campanha “O Brasil te chama.®

> Disponivel em http://www.youtube.com/watch?v=DyjSS4JJJCk. Acesso em: 4 de nov de
2013.

® Disponivel em http://www.youtube.com/watch?v=A7HWUN|5G7I. Acesso em: 4 de nov de
2013.

’ Disponivel em http://www.youtube.com/watch?v=ZvOHua0D6H4&hd=1. Acesso em: 4 de nov
de 2013.

® Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=cqv3He dUmI&hd=1. Acesso em: 4 de nov
de 2013.
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A industria do turismo ndo deixa de ressaltar as qualidades dos
brasileiros na hora da venda. O Brasil dos brasileiros apresenta o discurso do
homem cortés que aqui se encontra, da hospitalidade, a auséncia de racismo,
e a felicidade que o povo exala. Essa alegria se transmite também a partir da
cultura carnavalesca, sempre remetendo ao esporte, principalmente ao futebol.
O pais do carnaval, comparado “a loucura, a ilusdo, a um vulcdo em erupcao, a
um louco espetaculo, aos dias mais doidos de todo o ano, ao total frenesi”
(BIGNAMI, 2005, p.118). Assim sendo, o carnaval acaba por ser sempre
associado a liberdade sexual (BIGNAMI, 2005).

Realmente, na festa, comemos, rimos e vivemos 0 mMito ou
utopia da auséncia de hierarquia, poder, dinheiro e esforco
fisico. Aqui, todos se harmonizam por meio de conversas
amenas e, na construcdo da festa, a musica se congrega e
iguala no seu ritmo e na sua melodia é algo absolutamente
fundamental no caso brasileiro. (DaMATTA, 1986, p.69)

Brasil, um pais sempre relacionado ao exotico e ao mistico. Isso se da
devido a suas descendéncias. Sao relacionadas a religiosidade, ao mistério e a
cultura indigena pelo seu aspecto exotico. S8o vistos pelos estrangeiros como
a mistura de sensualidade e musicalidade magica. “O ritual caracteriza as
culturas antigas, caracteriza o mistico, a religiosidade e a espiritualidade”
(BIGNAMI, 2005, p.118).

LEITE (1976) fala de um atributo muito marcante que o brasileiro traz em
sua cultura, que é a comida. Segundo ele, a cozinha brasileira é bastante
aceita por possuir padrdes diferenciados. Isso se deve ao fato da diversidade
culinaria existente em cada regido do pais. Além dos pratos tipicos do pais,
como o pao de queijo, a pamonha e o pequi, existem os que foram introduzidos

por italianos, sirios, alemées e norte-americanos.

Apesar de varios aspectos positivos e diferenciados retratados na
promocao turistica do Brasil, o tema violéncia acaba aparecendo. Isso se deve
ao fato do pais ser famoso pelo perigo que ocorre em suas ruas. E como esse
esteredtipo brasileiro é bem fixado na mente dos estrangeiros, sdo necessarias

estratégias para destacar as qualidades (BIGNAMI, 2005).
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4.4 O Brasil no esporte

O esporte pode reunir valor cultural para os paises, além de conseguir 0
apoio politico de governo, ganho econdmico, reforco de identidade e imagem.
E importante a utilizacdo potencial do esporte como oportunidade para
projecdo de imagem positiva, e mesmo para a linguagem de relacdes
internacionais. Utilizar o esporte no Brasil € uma vantagem, tendo em vista que
0 pais € reconhecido nesse ambito no contexto internacional. Segundo
Vasconcellos (2011, p.183):

A conscientizacdo do relevo social, cultural e politico do
esporte no Brasil pode ser confirmada pela gradual, embora
lenta ou intermitente, preocupacdo de intelectuais e
governantes com a massificacdo da pratica da educacéo fisica,
a destinagdo das pragas publicas para o uso e frequéncia
popular e a participacdo do poder publico.

A terceira Copa do Mundo da historia, em 1938, foi a primeira a ser
transmitida pelo radio, que na época era o veiculo de comunicacdo de massa
mais poderoso. Os anos 30 foi um momento decisivo na relacéo entre o futebol
e a sociedade brasileira. Enquanto o meio politico-cultural comecava a discutir
a redefinicdo acerca do nacionalismo, a popularidade do futebol € impulsionada
(MUZZI, 2009).

O governo de Getulio Vargas precisava unir o pais em torno de suas
ideias, e mostrava o Brasil como um pais com orgulho de sua cultura. Assim,
percebeu no futebol e no radio a oportunidade de difundi-las. O futebol, que
vinha se tornando mania nacional, contribuiu para Vargas, o qual falava que
“‘quando perde a selecdo, perde o pais”. Vargas, entdo, criou um patriotismo

em torno do futebol que dura até os dias de hoje (MUZZI, 2009).

Em 1950, a experiéncia de sediar um evento esportivo internacional e o
desejo de projetar o pais, marcado pelo periodo pds-guerra, mexeu com 0O
imaginario coletivo, levando a populacdo a dar importancia ainda maior ao fato.
Os jogos aconteceram no recém-inaugurado Maracand, reunindo numero

grande de pessoas, mostrando o rosto do Brasil (MUZZI, 2009).

Em 1962, o Brasil chegou para disputar a copa do Chile como favorito

devido a equipe de bons jogadores. Ja em 1966, primeira copa do periodo da
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ditadura, também foi considerado como favorito. Porém, foi prejudicado por
causa do cenério politico vivido no pais, que preferia a vitéria da Inglaterra para
reforcar o sentimento de unido nacional. Isso fez com que o esporte mais
popular no pais passasse a ser controlado por interesses ideoldgicos (MUZZI,
2009).

Com o comecgo da transmissao do futebol pela televiséo, os jogadores
comecaram a usar numero nas camisas para melhor identificacdo. Como
muitos ainda ndo possuiam televisdo em casa, quando havia jogo da selecéo
brasileira, as pessoas se juntavam em frente a lojas de eletrodomésticos para
assistir. O Brasil foi 0 Unico pais que participou de todas as Copas do Mundo,
e, em 1950, ela foi sediada pelo pais. A imagem do “Pais do futebol” se
concretizou ao longo do tempo (MUZZI, 2009). A Copa do Mundo foi utilizada
como negocio por muitas empresas, sendo usada para melhoria de vendas e
de imagem (MELO NETO, 2007).

Em 1983, o primeiro Campeonato Mundial de Futebol de Saldo foi
realizado no Brasil, no Ginasio do Ibirapuera. Esta copa foi o primeiro grande
evento do futebol de saldo em nivel mundial, ingressando a modalidade no
ambito internacional. O suporte econdmico para que o evento fosse efetivado
resultou na venda de transmisséo para a Rede Globo de televisao; do direito do
usa da bola Penalty e do merchandising na quadra. A final deste campeonato
foi disputada entre o Brasil e o Paraguai, consagrando o Brasil como primeiro
campedo mundial da modalidade, o que contribuiu para o ideal de que o Brasil
€ o pais do futebol (NICOLINI, 2009). “Até hoje o evento & lembrado como um
dos maiores certames de futebol de saldo ja realizado em todo o mundo”
(NICOLINI, 2009, p.92).

O pais, no entanto, ndo se destacava somente no futebol, mas também
no automobilismo. Na década de 80, Ayrton Senna langou sua propria marca:
um “S” estilizado como uma das curvas do autédromo de Interlagos. Naquela
época, Senna estava no auge de sua carreira de piloto de Férmula 1,
reconhecido como um dos melhores pilotos do mundo automobilistico. Ayrton

Senna, mesmo depois de sua morte em 1994, continuou sendo um simbolo no
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esporte de corrida brasileira, incentivando brasileiros e outros esportistas do
mundo a praticé-la (MELO NETO, 2007).

O Comité Olimpico Brasileiro surgiu em janeiro de 1914 e realizou o
Festival Olimpico de Verdo, no Rio de Janeiro. O evento obteve um grande
sucesso, pois atraiu grande publico. Esse evento e a criacdo desse comité
podem ter sido um dos fatos que levaram os brasileiros a comegarem a praticar
esportes olimpicos, além de fazer investimentos nessa area. Daiane dos
Santos, na ginastica olimpica, a selecdo brasileira de volei, e o Cesar Cielo na
natacdo, sdo exemplos de marcos na histéria do esporte brasileiro, ndo so
dentro das olimpiadas, mas em outros eventos esportivos mundiais e nacionais
(MELO NETO, 2007).
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Capitulo 5 - Metodologia

Este trabalho consiste em um estudo de caso sobre as estratégias
utilizadas pela Embratur (Instituto Brasileiro de Turismo) para a promoc¢éo da
imagem do Brasil no exterior. A pesquisa divide-se em seis partes, sendo elas:
(1) revisdo de literatura; (2) realizacdo de entrevistas semiabertas; (3) analise
descritiva da Embratur; (4) analise dos Planos Aquarela; (5) comparacao entre
os Planos; (5) andlise do Blog Aquarela.

Primeiramente, foi realizada uma revisao de literatura para escrever 0s
capitulos tedricos, baseando-se em livros que abordam os assuntos que o
Plano Aquarela 2020 inclui, sendo eles: turismo, marketing, esporte e imagem

do Brasil no exterior.

O segundo passo foi fazer entrevistas semiabertas com dois
profissionais da Embratur. A primeira foi Cibele Hoisel, gerente de relagdes
publicas, e o segundo Antbnio Maciel, assessor de imprensa. Por meio da
entrevista com a Cibele, pré-estabelecida por 19 perguntas, procurou-se saber
o motivo da elaboracdo do Plano Aquarela pela empresa e as estratégias
usadas nas acbes de promocdo, dentre outras questdes. A entrevista
acrescentou credibilidade a todas as etapas da pesquisa. Na entrevista com o
Antdnio, por meio de 6 perguntas iniciais, 0 objetivo era saber informacdes
sobre o Blog Aquarela 2020, como por exemplo, quando foi criado, qual o seu

objetivo, sua politica, seu publico-alvo, etc.

O terceiro passo foi realizar uma analise descritiva da Embratur. Para
isso, estudou-se o contexto da sua criacdo e em qual realidade se insere
atualmente, mostrando como se divide a estrutura organizacional e qual a
funcdo de cada diretoria. Para finalizar essa etapa, foi mostrado o motivo que
levou a empresa a elaboracdo do Plano Aquarela — Plano de Marketing
Estratégico.

O quarto passo foi a descricdo dos Planos Aquarela 2003-2006, 2007-
2010 e 0 2020. Sao expostos objetivos, metas e alcances realizados. No caso

do Plano Aquarela 2020, os resultados alcancados até o momento e 0 que se
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pretende no futuro, dando énfase a ele, que é o objeto principal de estudo da

pesquisa

O quinto momento da pesquisa é composto da analise comparativa das
trés fases do plano, sendo elas: Plano Aquarela 2003-2006, Plano Aquarela
2007-2010 e Plano Aquarela 2020. Nesta fase, foram destacadas as

similaridades e diferencas entre eles.

A sexta fase da pesquisa refere-se a analise do contetudo contido Blog
Aquarela 2020, sendo verificadas as acfes promovidas e as estratégias
utilizadas. As agdes analisadas ocorreram entre os dias 12 e 30 de junho. Essa
amostra foi definida devido ao fato de ser a véspera e o periodo que o Brasil
sediou a Copa das Confederacdes. Como o Plano Aquarela 2020 tem como
ferramenta os megaeventos, foi apropriado verificar as acdes promovidas pela
Embratur no momento que estava sendo realizada a Copa das Confederacdes

no Brasil.

Ao utilizar a internet como fonte de pesquisa, um primeiro passo €
selecionar o objeto e a forma de coleta de dados antes de iniciar a analise.
Assim, € necessario pensar como serdo considerados os atores e suas
conexdes (FRAGOSO; RECUERO; AMARAL, 2011).

Segundo Recuero (2010), os atores sdo as pessoas envolvidas na rede
e representados pelos noés (ou nodos). “Como parte do sistema, os atores
atuam de forma a moldar as estruturas sociais, através da interacdo e da
constituicdo de lagos sociais” (RECUERO, 2010, p.25). As conexdes, por sua
vez, sdo consideradas lacos sociais, sendo constituidas por meio de interacdes
sociais entre os atores (RECUERO, 2010). “De um certo modo, sdo as
conexdes o principal foco do estudo das redes sociais, pois € sua variacdo que

altera as estruturas desses grupos” (RECUERO, 2010, p.30).

O Blog Aquarela 2020 pode ser considerado uma representacdo social
de um ator e a amostra selecionada uma conexdo. Essa delimitacéo € feita a
partir da problematica de pesquisa e da abordagem do objeto (FRAGOSO;
RECUERO; AMARAL, 2011). Degenne e Forsé (1999 apud FRAGOSO;
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RECUERO; AMARAL, 2011) concluem a questdo explicando que nenhuma

rede tem fronteiras naturais, sendo elas estabelecidas pelo pesquisador.

Sendo assim, para que o estudo de caso da Embratur tenha sido
realizado, o trabalho final consistiu no uso das seguintes ferramentas de
pesquisa: revisao de literatura, analise de conteudo e entrevista semiaberta. As

ferramentas serdo conceituadas e descritas a seguir.
5.1 Pesquisa Bibliografica

Pesquisa bibliografica, no sentido amplo, € o primeiro passo de um
trabalho de pesquisa. A pesquisa vai desde a identificacdo, localizacdo e
sistematizacdo do texto. Por meio dela aponta o pensamento dos autores
relacionado ao tema, acrescentado do ponto de vista do pesquisador. Em um
sentido restrito, € o procedimento que busca a identificacdo de informacdes
bibliograficas concernente com a linha de pesquisa, selecionando documentos
gue possam ser utilizados quando for realizada a escrita do trabalho (STUMPF,
2012).

Realizar uma pesquisa bibliografica € necessario desde que as
descobertas do homem passaram a ser registradas, permitindo a transmissao
do conhecimento com mais precisdo, dando mais credibilidade aos dados
dentro de uma pesquisa (STUMPF, 2012). Conway e Mckeley (1970, p.1,2,
apud STUMPF, 2012, p.53) diziam que o aluno sempre sera surpreendido pelo

orientador com algumas perguntas, como:

[..] Revisaste o que ja foi pesquisado sobre o assunto;
Encontraste apoio na literatura sobre tal afirmacdo; Como
relacionas teu estudo com o0s estudos com o0s estudos
anteriores; O que a revisdo bibliogréafica indicou sobre esse
assunto. Ou mesmo Sera que estas em condicdes de formular
0 quadro referencial sobre o assunto em questao?

“A revisédo de literatura € uma atividade continua e constante em todo o
trabalho académico e de pesquisa” (STUMPF, 2012, p.52). Sendo assim, essa
revisao é feita desde a identificacdo do tema, até a analise dos resultados.
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5.2 Estudo de caso

O estudo de caso é frequentemente utilizado em pesquisas nas Ciéncias

Sociais, Antropologia, Sociologia, Administracdo, dentre outras éareas. E

também bastante utilizado em teses e dissertacdes. (DUARTE, 2012)

Goode e Hatt (1979, p.421-422 apud DUARTE, 2012, p.216) definem o
estudo como um método de olhar para a realidade social; “(...) ndo € uma
técnica especifica. E um meio de organizar dados sociais preservando o
carater unitario do objeto social estudado”. Stake (1994 apud DUARTE, 2012)
reafirma o conceito quando diz que é a escolha de um objeto a ser estudado, e
nao uma escolha metodoldgica. O estudo de caso € uma “analise intensiva,
empreendida em uma unica ou em algumas organizagdes reais”. (Bruyne;
Herman; Schoutheet, 1991, p. 224-225 apud DUARTE, 2012, p.216).

Varios sdo os autores que conceituam o estudo de caso, portanto, a
mais citada ainda é o conceito utilizado por Yin (2001, p.32):
(...) o estudo de caso é uma inquiricdo empirica que investiga
um fendmeno contemporéneo dentro de um contexto da vida
real, quando a fronteira entre o fenbmeno e o contexto ndo é

claramente evidente e onde mudltiplas fontes de evidéncia sdo
utilizadas.

Sao enumeradas quatro caracteristicas essenciais do método, séo elas:
o particularismo, porgue o estudo se centra em uma situacdo, acontecimento,
programa ou fendmeno particular, proporcionando assim uma analise de
problemas aplicativos na vida real; a descri¢cdo, pois o resultado final consiste
em uma descricdo detalhada de um assunto submetido a indagacéo; a
explicacdo, pois quando submetido a andlise forma parte de seus objetivos,
obtendo interpretacdes e perspectivas, assim como o descobrimento de novos
significados que antes ndo eram percebidos; e a indugéo, porque 0s principios

e generalizacdes partes da analise dos dados particulares.

Os estudos de caso séo geralmente vistos de natureza qualitativa,
devido ao fato de se desenvolver em uma situacdo natural, sendo ricos em
dados descritivos e tendo um plano aberto e flexivel, focalizando a realidade de
forma complexa e contextualizada (DUARTE, 2012). Porém, Yin (2001)

também observa o fato de que, o estudo de caso ndo deve ser confundido com
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‘pesquisa qualitativa”, porque nela, podem ser incluidas evidéncias

guantitativas.

O estudo de caso reside em “sua capacidade de lidar com uma ampla
variedade de evidéncias — documentos, artefatos, entrevistas e observacoes”
(YIN, 2001, p.27). Yin (2001) questiona a caracteristica marcante do estudo de
caso, que é a falta de rigor cientifico da pesquisa, e, por isso, bons trabalhos
desse tipo sao dificeis de ser realizados.

Para que esses obstaculos sejam superados, algumas medidas séo
sugeridas: Definir claramente as questdes da pesquisa, por exemplo, saber
sobre o0 que é o estudo, e saber quem, como, por que ou como se quer
conduzir (YIN, 2001); Formular um plano de pesquisa que considere 0s perigos
do sentimento da certeza (DUARTE, 2012); Evitar as narrativas com textos
longos e macantes (YIN, 2001); Fazer uma reviséo de literatura do topico que
serd analisado (DUARTE, 2012); e ser rigoroso no desenvolvimento de
categorias, definindo e delimitando tipos de comportamento (DUARTE, 2012).

Em suma:

O estudo de caso € um método que contribui para a
compreensdo dos fenbmenos sociais complexos, sejam
individuais, organizacionais, sociais ou politicos. E o estudo
das peculiaridades, das diferencas daquilo que o torna Unico e
por essa mesma razao o distingue ou o aproxima dos demais
fendmenos (DUARTE, 2012, p.234).

5.3 Entrevista semiaberta

A entrevista € uma técnica classica para obter informacées nas ciéncias
humanas, com muita utilizacdo na sociologia, comunicacdo, antropologia,
administracdo, educacao e psicologia (DUARTE, 2012). Segundo Fontana &
Frey (1994, p.361 apud DUARTE, 2012, p.62) “Entrevista € uma das mais
comuns e poderosas maneiras que utilizamos para tentar compreender nossa

condicdo humana”.

A entrevista semiaberta € um modelo que tem origem em uma matriz,
um roteiro de questdes que guiam o interesse da pesquisa. A lista pré-

estabelecida tem origem no problema de pesquisa e trata da amplitude do
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tema, apresentando as perguntas de forma direcionada, mas abertas para
outros questionamentos (DUARTE, 2012).

Ela parte de certos questionamentos basicos, apoiados em
teorias e hipGteses que interessam a pesquisa, e que, em
seguida, oferecem amplo campo de interrogativas, fruto de
novas hipéteses que vao surgindo a medida que se recebem
as respostas do informante (TRIVINOS, 1990, p.146 apud
DUARTE, 2012, p.66).

Esse tipo de entrevista, geralmente, gira em torno de quatro a sete
questbes abertas. O pesquisador faz a primeira pergunta e explora ao maximo
até esgotar a questdo. Somente entdo segue adiante. Cada questdo €
aprofundada de acordo com as respostas do entrevistado, fazendo com que as

perguntas gerem consequentemente questdes especificas (DUARTE, 2012).

A vantagem desse modelo é que essa estrutura permite criar uma
comparacao de respostas e articulagéo de resultados. O roteiro serve de base
para a descricdo e andlise de categorias, definidos de acordo com topicos
relevantes de cada questdo (DUARTE, 2012).

5.4 Andlise de contelido

A andlise de conteudo, olhando de forma ampla, € um método de
pesquisa das ciéncias humanas e sociais, destinados a investigacao de
fenémenos simbdlicos (JUNIOR, 2012). “A formacéo do campo comunicacional
nao pode ser compreendida sem se fazer referéncia a analise de conteudo.”

(JUNIOR, 2012, p.280).

Essa andlise advém do positivismo, corrente de pensamento
desenvolvida por Augusto Comte, cuja principal caracteristica € o
reconhecimento das ciéncias exatas como modelo de cientificidade e como

referéncia do espirito humano em seu estagio mais elevado (JUNIOR, 2012).

Krippendorff (1990, p.29 apud JUNIOR, 2012, p.280) considera que “a
analise de conteudo € uma técnica de investigacdo destinada a formular, a
partir de certos dados, interferéncias reproduziveis e validas que podem se
aplicar a seu contexto”. A andlise de contetdo € uma técnica de pesquisa para

a descricdo objetiva, sistematica e quantitativa do contetdo manifesto da
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comunicacdo. Junior, (2012, p.286) completa dizendo que “a analise de

conteddo ocupa-se basicamente com a analise de mensagens”.

O fato de se enfatizar o quantitativo associada a comunicagdo como
objeto de estudo se deve a sua consolidagado nos Estados Unidos, que visa o
repudio a antiga analise de texto, consideradas meramente subjetivas, fazendo
com que surgisse uma necessidade de sistematizacdo imposta pelo
desenvolvimento da comunicacdo de massa (KIENTZ, 1973 apud JUNIOR,
2012, p.281).

Porém, embora seja considerada uma técnica hibrida, o que essa
técnica busca € a oscilacdo entre esses dois polos, fazendo a valorizacdo de
um, ou de outro, dependendo dos interesses do pesquisador (JUNIOR, 2012).

“A analise de conteudo é sistematica porque se baseia num
conjunto de procedimentos que se aplicam da mesma forma a
todo o contetido analisavel. E também confidvel — ou objetiva —
porque permite que diferentes pessoas, aplicando em separado
as mesmas categorias a mesma amostra de mensagens,

podem chegar as mesmas conclusdes” (LOZANO, 1994, p.141-
142 apud JUNIOR, 2012, p.286).

A andlise de contetdo possui trés caracteristicas fundamentais, sendo
elas: orientacdo fundamentalmente empirica, explorativa, vinculada a
fendbmenos reais e de finalidade preditiva; transcendéncia das no¢des normais
de conteddo, envolvendo as ideias de mensagem, canal, comunicacdo e
sistema; e metodologia propria, que permite ao investigador programar,
comunicar e avaliar criticamente um projeto de pesquisa com independéncia de
resultados (JUNIOR, 2012).

A andlise de conteudo organiza-se em trés fases cronoldgicas: Pré-
analise, onde é feito o planejamento; Exploracdo do material, que é a analise
propriamente dita; e Tratamento dos resultados obtidos e interpretacao, fase e
gue os resultados brutos séo tratados de maneira a serem significativos e
validos. De todas as fases, a pré-analise € considerada a mais importante, por

ser ela a responsavel por fazer a organizacdo da analise (JUNIOR, 2012).
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Capitulo 6 — O Brasil da Embratur
6.1 A Embratur

O poder publico torna-se coordenador de todas as
acOes publicas e privadas que se referem ao
turismo — passando, por meio de financiamentos e
incentivos fiscais, a canalizar para varias regides
do pais as iniciativas que irdo criar condi¢des
favoraveis ao desenvolvimento turistico.
(Embratur, 40 anos, 2006, p.14).

Com a condicao citada no trecho acima, em 1966, surge a Embratur
(Instituto Brasileiro de Turismo) por meio do Decreto-lei 55, de 18 de novembro.
Suas principais atribuicbes eram: fomentar e financiar diretamente iniciativas,
planos, programas e projetos que visem ao desenvolvimento da industria do
turismo; estudar de forma sistemética e permanente o mercado turistico de
maneira a obter os dados necessarios para seu controle técnico; organizar,
promover e divulgar as atividades ligadas ao turismo; e registrar e fiscalizar as

empresas do setor (Embratur, 40 anos, 2006).

Com a criacao, algumas atitudes foram tomadas logo de imediato com o
objetivo de estimular o turismo no pais, tais como isencdo de imposto de
circulacdo de mercadoria para restaurantes e casas noturnas do Rio de
Janeiro; isencdo de impostos para o setor hoteleiro; realizacdo do 1° Encontro
Nacional de Turismo, com a participacdo de ministros, governadores,
presidentes de entidades e empresas do setor; criacdo do Programa Turismo; e
aprovacao da construcdo de hotéis de padréao internacional em varios locais
turisticos do pais. Essas foram as principais realiza¢cdes da instituicdo no inicio
da sua carreira corporativa, tendo como Presidente Joaquim Manuel Xavier da
Silveira (Embratur, 40 anos, 2006).

Outros varios presidentes passaram pela Embratur ao longo de sua
historia e, em 2013, o presidente é Flavio Dino de Castro e Costa. Muitas
realizac6es aconteceram nessa jornada de mais de 40 anos, sendo uma delas
o crescimento de entrada de turistas no pais. Segundo pesquisa realizada pelo
Departamento da Policia Federal e a Embratur, no ano da sua criacéo, o

namero de turistas era de 133.448, ap6s 40 anos de seu surgimento, 0 nUmero
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passou para 4,4 milhdes (Embratur, 40 anos, 2006). Também segundo
pesquisa realizada pelo Departamento da Policia Federal e Embratur, em 2011,
o numero foi de 5,4 milhdes, e, em 2012, foi de 5,7 milhdes. Segundo Cibele
Hoisel, gerente de relagdes publicas da Embratur “A nossa meta para 2013 &
6,1 milhdes de turistas, e nossa meta para 2014 é 7,2 milhdes, considerando
os turistas que vém ao Brasil durante a Copa do Mundo” (Entrevista concedida

a autora em 13 de outubro de 2013).

Para que o turismo realmente atinja seus objetivos
sociais e econdmicos, com geracao de emprego e
desenvolvimento local, é preciso que o setor
cresca de forma responsavel. Por isso, é
essencial que seja planejado e monitorado por
governos, iniciativa privada e entidades civis
(Organizagdo Mundial do Turismo) (Embratur, 40
anos, 2006, p.80).

A Embratur é a autarquia especial do Ministério do Turismo responséavel
pela execucao da Politica Nacional de Turismo no que diz respeito a promocao,
marketing e apoio a comercializacdo dos destinos, servicos e produtos
turisticos brasileiros no mercado internacional. A entidade trabalha pela
geracdo de desenvolvimento social e econbmico do Pais por meio da

ampliacdo do fluxo turistico internacional nos destinos nacionais.

A missao da Embratur € “Promover o Brasil como destino turistico no
exterior para incrementar a entrada de divisas e visitantes, contribuindo para o
desenvolvimento econdmico e social do pais”. A visao de futuro, por sua vez, é
“Ser reconhecida como instituicdo de exceléncia que posicione o Brasil entre as

10 maiores economias mundiais do turismo internacional até 2020”.

Para isso, foi formulado o Plano Nacional de Turismo 2013-2016 que
busca consolidar a Politica Nacional de Turismo e apresenta as orientacdes
estratégicas para o desenvolvimento da atividade no Brasil para os proximos
anos. Esse plano é resultante do esforco integrado do governo federal,
envolvendo a iniciativa privada e o terceiro setor, por meio do Conselho

Nacional de Turismo, sob a coordenacédo do Ministério do Turismo.

O plano foi construido de acordo com as orientagdes do governo federal
e alinhado ao Plano Plurianual 2012/2015. Ele define as contribuicdes do setor
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para o desenvolvimento econémico, social e a erradicacdo da pobreza. Tem
ainda como insumo béasico o Documento Referencial — Turismo no Brasil
2011/2014, e destaca, no ambito da gestéo, as diretrizes que devem nortear o
desenvolvimento do turismo brasileiro, como a participacdo e didlogo com a
sociedade; a geracdo de emprego e empreendedorismo; o incentivo a inovacéo
e ao conhecimento; e a regionalizagdo como abordagem territorial e

institucional para o planejamento.

Os objetivos desse plano sdo: preparar o turismo brasileiro para os
megaeventos; incrementar a geracdo de divisas e a chegada de turistas
estrangeiros; incentivar o brasileiro a viajar pelo Brasil; melhorar a qualidade e

aumentar a competitividade do turismo brasileiro.

Figura 1- Tabela de metas do Plano Nacional de Turismo 2013-2016

Metas

Aumentar para 7,9 milhdes a chegada de turistas estrangeiros ao pais;

Aumentar para US$ 10,8 bilhdes a receita com o turismo internacional até
2016;

Aumentar para 250 milhdes o nimero de viagens domeésticas realizadas até
2016;

Elevar para 70 pontos o indice médio de competitividade turistica nacional até
2016;

Aumentar para 3,6 milhdes as ocupacdes formais no setor de turismo até
2016.

A Embratur é dividida em diretorias, sendo elas: de administracdo
financeira, de mercados internacionais, de produtos e destinos, de marketing, e
a assessoria de imprensa que é ligada a presidéncia da empresa. “Se avaliar, a

Embratur € uma grande agéncia de marketing, todo mundo aqui faz

comunicacdo, ndo é sO o departamento de marketing que faz comunicagéo, a
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Embratur inteira faz”, diz Cibele, gerente de relagdes publicas da Embratur

(Entrevista concedida & autora em 13 de outubro de 2013).

Cabe a diretoria de administracdo e financas coordenar e controlar a
execucdo das atividades relacionadas aos sistemas de pessoal civil da
administracéo federal (SIPEC), de administracéo dos recursos de informacéo e
informatica (SISP), de servicos gerais (SISG), de planejamento e de orgamento
federal, de contabilidade federal e de administragéo financeira federal.

As competéncias da diretoria de mercados internacionais € identificar os
mercados existentes e potenciais no exterior, verificando as possiveis formas
de comercializacdo dos produtos turisticos nesses mercados. Também é
desenvolvida por essa diretoria estratégias de distribuicdo dos produtos,
servicos e destinos turisticos, identificando as estratégias de comercializacéo
dos concorrentes brasileiros nos mercados prioritarios, aumentando assim a
participagdo do Brasil no mercado internacional do turismo. Essa diretoria lida
com os mercados |4 fora do ponto de vista de inteligéncia de mercado,

verificando possiveis mercados prioritarios.

Compete a diretoria de produtos e destinos trabalhar com a
estruturacdo. Cabe a ela identificar e analisar as condigcbes de competitividade
dos produtos e destinos turisticos brasileiros, fazendo a coordenacdo das
acOes para o desenvolvimento da participagdo do segmento de negdcios,
eventos e incentivos no turismo brasileiro. Também é feita nessa diretoria a
coordenacao e participacdo dos segmentos turisticos brasileiros de negdcio,
eventos, incentivo e lazer em eventos e atividades promocionais voltadas para
0 crescimento de fluxo turistico no Brasil e no territério internacional. Além
disso, é feito o controle da execucdo da politica de promocdo do turismo

brasileiro no exterior.

A diretoria de marketing propde, coordena, supervisiona e controla a
execucdo da politica de publicidade e propaganda do turismo brasileiro no
exterior, além de responder pela execugdo da politica de relagdes publicas nos
mercados internacionais prioritarios. Nesta diretoria, a comunicacgéo digital, por

meio de ferramentas, dialoga com o publico final, enquanto a publicidade
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elabora pecas voltadas para este mesmo publico. As relacdes publicas, por sua

vez, trabalha a construcdo de relacionamento com a imprensa internacional,

ndo entrando em contato com o publico final.

A divulgacdo de acdes, programas, atividades, eventos e politicas de

promocao turistica do Brasil no exterior para a populacdo cabem a assessoria

de comunicacdo (ASCOM). O Blog Aquarela 2020 é uma das ferramentas

utilizadas pela ASCOM para divulgagédo de acdes promovidas pela empresa.

Também compete a ela atender a demanda das imprensas nacionais e

fornecer conteudo para divulgacdo nos canais institucionais de comunicacéo do

Ministério do Turismo e da Embratur, além de manter a interlocucdo com as

assessorias de comunicacao de 6rgaos publicos e entidades ao turismo.

A seguir o organograma da Embratur (Melhor resolucdo em anexo):

Figura 2- Organograma da

Embratur
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A Embratur, quando criada, tinha como objetivo fomentar a atividade
turistica, viabilizando condicbes para a geracdo de emprego, renda e
desenvolvimento em todo o pais. Desde janeiro de 2003, a atuacdo dela
concentra-se na promocao, no marketing e no apoio a comercializacdo dos

produtos, servicos e destinos turisticos brasileiros no exterior.

Em 2003, a Embratur percebeu a necessidade de criar um plano de
marketing, cujo o produto € o Brasil. Com isso, foi criado o Plano Aquarela, que
€ uma ferramenta dentro da organizacdo para orientar a promogao e
divulgacdo do Brasil no mercado internacional, dando suporte a todas as
diretorias. Todas elas trabalham em prol de um mesmo objetivo, que é a
divulgacdo do Brasil no exterior, procurando promover sua imagem e

prospectar turistas para o pais.

6.2 Os Planos Aquarela

A principio, o Plano Aquarela tinha diretrizes até o ano de 2010, porém,
em 2007, surgiu uma necessidade de um novo diagnéstico, dividindo-se essa
etapa em duas fases, sendo a primeira estabelecida entre os anos 2003-2006 e
o segundo entre 2007-2010. Sendo assim, o Plano € divido em trés partes,
sendo elas: Plano Aquarela 2003-2006, Plano Aquarela 2007-2010 e Plano

Aquarela 2020, sendo o terceiro plano o objetivo principal deste trabalho.

Na primeira fase do Plano Aquarela, foi definido o que comunicar sobre
o Brasil. Além disso, foram implementadas novas estratégias de imagem e
posicionamento do destino Brasil no mercado internacional, bem como da
utiizacdo de novas ferramentas de atualizacdo no exterior. Para isso
acontecer, foi estabelecida uma mensagem global para integrar todas as acdes
de comunicacdo e promocao turistica internacional. Essa mensagem global se
concretizou em trés elementos: o decalogo, a mensagem permanente e a

marca turistica.

O decalogo consiste em um conjunto de argumentos e valores capazes
de levar a decisdo dos turistas potenciais a viajar pelo Brasil. E a sintese do
pais, seus atrativos e suas diversidades, elaborada a partir de seus produtos

turisticos, da imagem, do posicionamento do pais e de seus principais
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concorrentes, em busca do posicionamento desejado no mercado turistico
global. O decélogo Brasil separava o pais entre natureza, cultura viva, povo e
clima. Da natureza, era promovido o patriménio da humanidade, praias,
cenario, floresta, icones e a biodiversidade. Na cultura viva, mostravam-se as
festas, musicas, patrimoénios histéricos e arte popular. Quanto ao povo, era
destacada a alegria e sobre o clima o fato de ser um pais que tem sol o ano
inteiro.

A partir desses conceitos, foram definidos argumentos que poderiam ser
utilizados na comunicacdo dos produtos Brasil no mercado internacional,
chamado de Decalogo Geral do Brasil. Falava-se que no Brasil existe a maior
diversidade de natureza do planeta e que, por meio da cultura viva, podia-se
ver, sentir, comer, dancar, ouvir e festejar. Era destacado também o fato do
povo brasileiro ter fé, esperanca, hospitalidade e alegria. E se falava que o
clima brasileiro possui sol, sombra, brisa e agua fresca o ano inteiro. Além
disso, era mostrada a juventude e modernidade do pais.

A mensagem permanente consiste em um slogan que sintetiza todos os
argumentos e valores brasileiros. As pesquisas realizadas com turistas em
visita ao Brasil identifica um alto nivel de satisfacdo. Além disso, os turistas
estrangeiros se surpreendem positivamente pelo o que encontram no pais.
Assim, a mensagem que sintetiza a experiéncia do turista no Brasil é
“Sensacional!”.

A marca turistica, por sua vez, resume a identidade e reconhecimento no
mercado internacional, chamada Marca Brasil. O desenho da Marca Brasil foi
resultado de um concurso de desenho grafico coordenado pela ADG Brasil —
Associacdo dos Designers Gréaficos do Brasil. Foi escolhida a proposta do
design Kiko Farkas, que sintetiza a mistura de cores e formas, agregando por
meio de curvas a modernidade do Brasil ao desenho. Sua aplicacdo deve
sempre ser acompanhada pela mensagem permanente “Sensacional!”.

A Marca Brasil foi um resultado concreto daquilo que foi visto e
investigado juntos aos turistas internacionais. Ela é uma marca de difusédo e
promocao do Brasil como destino turistico e é utilizada nas a¢cdes de promocao
no Brasil e no exterior. A pesquisa realizada junto aos estrangeiros diz que eles
entendem o Brasil como um pais colorido e que as cores utilizadas pela marca

traduzem algumas caracteristicas do pais. Segundo Cibele Hoisel, os
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estrangeiros entendem as cores da seguinte forma: “O amarelo por conta da
luminosidade, o azul por conta do céu, o verde pela floresta e o vermelho
festas populares” (Entrevista concedida a autora em 13 de outubro de 2013).

Figura 3- Marca Brasil

Sensacional!

Por meios dessas estratégicas e ag¢bes, a Embratur buscava fazer a
aplicacdo da marca em todos os mercados, comunicar a nova identidade
turistica, atender as ac6es destinadas aos diversos publicos, viabilizar a gestao
do Plano Aquarela e garantir respostas a demandas.

As conquistas ao final da implementacdo dessas ideias foram: a criagéo
e inser¢cdo no mercado turistico mundial da primeira marca turistica do Brasil; o
estabelecimento de uma marca global do turismo do Brasil no mundo; o
estabelecimento de um posicionamento de mercado frente aos principais
destinos lideres do turismo mundial, tornando-se o lider na América do Sul; as
orientacbes e diretrizes claras para as ac¢fes promocionais do Brasil no
exterior; 0 compartilhamento das estratégias com o setor publico dos estados,

com parceiros e atores privados; o acimulo de informacgdes estratégicas sobre
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mercados, oferta e demanda que permitiram a evolucdo das estratégias de
marketing nos mercados prioritarios; a parceria com o Ministério das Relacdes
Exteriores e as embaixadas brasileiras nos paises prioritarios.

Além disso, houve também a criacdo e operacdo profissional dos
Escritorios Brasileiros de Turismo; 0 aumento da presenca e a diversificacao
dos destinos e produtos turisticos brasileiros nos catdlogos de vendas dos
operadores e distribuidores internacionais; o aumento da presenca de grandes
icones e da diversificacdo da oferta turistica; a inclusdo do segmento de
negocios, eventos e incentivos como uma das principais estratégias de
promocéao do pais; a ampliacdo da agenda promocional do Brasil nos mercados
internacionais por meio da inclusdo de novas ferramentas de promocgao e
novos tipos de eventos para cada publico de relacionamento; a viabilizacdo de
ferramentas de monitoria e controle e avancos na coleta e gerenciamento de
dados estatisticos e indicadores; a profissionalizagdo crescente do trabalho
junto a imprensa internacional, com a licitacdo e contratacdo, em 2006, de
agéncias de relacfes publicas.

A segunda fase do Plano Aquarela, a partir de 2007, desdobra objetivos
por pais, visando o crescimento de fluxo turistico dos paises de maior receita,
trabalhando junto aos 6rgdos competentes para aumento de oferta aéreas,
aumento das acfes cooperadas com a iniciativa privada do setor turistico e
com investidores estrangeiros, além da consolidacdo da marca guarda-chuva’®
“Brasil” para o publico dos mercados de maior prioridade. Para estabelecer os
mercados prioritarios, foram analisados o numero de turistas, receita gerada
por eles, mercado potencial, capacidade de crescimento, acessibilidade aérea,
guota competitiva, investimentos de marketing acumulado e a posicéo do Brasil
em cada pais em relacdo aos seus competidores.

Hoje, sdo 17 paises estabelecidos como prioritarios, sendo eles:
Argentina, Chile, Colébmbia, Paraguai, Uruguai, Alemanha, Espanha, Estados
Unidos, Franca, Reino Unido, Italia, Holanda, Portugal, Canada, Bolivia e
México. Segundo pesquisa da OMT — Organizacdo Mundial do Turismo —, no

Brasil, 0 nimero de turistas e das divisas apresentam uma evolucdo de 132%

°® As marcas guarda-chuva sdo “protetoras”, pois dédo forga aos produtos de uma empresa,
através de uma associacdo direta que o consumidor faz das mesmas, aos produtos que
consome. Disponivel em: http://www.fabionemer.com.br/PDFs/Marcas.pdf. Acesso em: 1 de
nov de 2013.
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de 2003 a 2008, sendo 41% dos turistas estrangeiros visitando sendo da
América do Sul, e 35 % da Europa, o que justifica a maioria dos mercados

prioritarios estarem localizados na Europa e na Ameérica do Sul.

A acessibilidade é o primeiro critério estabelecido para a selecdo dos
mercados prioritarios, analisando se os paises selecionados tém voo com
conexdo para o Brasil. O segundo é perceber se os estrangeiros daqueles
locais tém motivacdo em conhecer os produtos turisticos do Brasil, e o terceiro,
gasto médio e volume de turistas. Sendo assim, o pais pode até emitir uma
guantidade baixa de turistas, porém, € importante averiguar se ele gasta muito
em viagens internacionais. Isso se deve porgue, tendo em vista o objetivo do
plano, além da busca por recepcdo de turistas internacionais, tem-se o

ingresso de divisas, que é 0 que gera empregos e desenvolvimento econémico.

A segmentacdo de mercado foi uma estratégia desenvolvida nessa
segunda fase devido ao estere6tipo de um pais que tinha como destino
exclusivamente sol e praia, além do carnaval. O objetivo ndo é deixar de
vender carnaval, sol e praia, mas promover outros produtos existentes no pais.
Em 2013, a Embratur contempla cinco segmentos, que s&do a cultura;
ecoturismo; esporte e aventura; sol e praia; e negdcios e eventos. Dentro
desses segmentos, existem alguns nichos de mercados, por exemplo, em
cultura existem as festas populares e visita a cavernas. Em ecoturismo,
existem a cavalgada e observacdo de passaros. Em esporte e aventuras,
existe rapel em cachoeiras. Em sol e praia, sdo divulgadas as praias

brasileiras, e em negocios e evento, ha golfe e os eventos esportivos.
Segundo Anderson (2006, p.24):

O novo acesso aos nichos revela demanda latente por
contetdo ndao comercial. Entdo, a medida que a demanda se
desloca para os nichos, a economia do fortalecimento melhora
ainda mais, e assim por diante, criando um loop de feedback
positivo, que metamorfoseara setores inteiros — e a cultura —
nas proximas décadas.
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O alcance mais concreto que teve com a implementacdo da primeira

fase do plano foi o nimero de turistas e divisas no Brasil.*°

Enquanto em 2003
a quantidade de turistas era de 4,133 milhdes e de divisas era 2,479 milhdes,
em 2008, o0 nimero de turistas subiu para 5,050 milhdes e o de divisas** para
5,780 milhdes. O crescimento da divisa foi superior ao da entrada de turistas
internacionais. Portanto, como ja dito antes, independente do numero de
estrangeiros, o principal aspecto a ser analisado € se esta havendo
crescimento na economia brasileira. Com o pais sediando megaeventos, o0 que
se espera € que, além do numero de turista aumentar, haja crescimento das

divisas.

De 2004 a 2009, a Embratur realizou, por meio de institutos de
pesquisas qualificados, trés sondagens qualitativas com turistas estrangeiros
de 27 nacionalidades diferentes, no momento em que se encerrava sua visita
no Brasil. As entrevistas foram realizadas nas salas de embarque no momento
da saida do pais. O que se buscava por meio da pesquisa era detectar
tendéncias de evolucdo da imagem e percepcdo da propaganda do destino

turistico Brasil no exterior.

10Segundo a Fundacdo Getllio Vargas o gasto de turistas estrangeiros nesse periodo
aumentou de 2,479 para 5,785 milhdes. Em 2008, o turismo figurou entre os principais itens de
pauta de exportacdo do pais, em quinto lugar. Na pauta de servico, foi o lider da geracdo de
receitas. A evolugdo de numero de turistas de 2003 a 2008 foi de 22,2%, levando em
consideragdo as condicdes de acessibilidade aérea, situacdo econdmica dos mercados e a
posicéo geogréfica do Brasil. O pais teve uma ampliacdo de 22 cidades que abrigavam eventos
internacionais, em 2003, para 45 em 2008. Dentre os 254 eventos internacionais realizados no
Brasil em 2008 apontam que os gastos diretos dos participantes estrangeiros deixaram no
Brasil 122,6 milh&es de dolares.

1 Segundo a Conta Satélite do Turismo 2009, estudo do World Travel and Tourism Council, o
Brasil esta na 13° posi¢cdo no ranking da economia do turismo, entre 181 paises pesquisados.
No Relatério sobre Competitividade em Turismo do Férum Econémico Mundial, divulgado em
2009, o Brasil cresceu quatro posicées em relagdo ao relatério de 2008 — do 49° para o 45°
lugar. Também é lider na América do Sul e ocupa a segunda posicdo na América Latina. Além
disso, teve uma melhoria da imagem e do posicionamento, fazendo com que a identidade
Marca Brasil fosse reconhecida por 22% dos entrevistados. Houve a consolidacdo da imagem,
aparecendo infraestrutura e servicos de qualidade jA com 11% de citagfes. Obteve também
evolugdo positiva da imagem na midia, mostrando que a economia, cultura e turismo sédo
elementos retratados de forma positiva em dez paises monitorados online, além de posicao
diante a crise, devido ao trabalho de planejamento do Ministério do Turismo com o Plano
Nacional de Turismo e do Plano Aquarela.
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Figura 4- Tabela de resultados da pesquisa realizada pela Embratur

Quesito avaliado

Resultados

O que tem de melhor no Brasil

45% dos estrangeiros diz que o melhor do
pais € o povo brasileiro, em seguida 23%
citam as belezas naturais, 18% as praias,

14% o clima tropical e 9% a diversidade.

Qualidade dos produtos brasileiros

Para 68% dos entrevistados, a qualidade dos

produtos € alta, uma evolugédo, tendo em

vista que em 2006 o percentual era de 57%.

Imagem  associada as  propagandas

brasileiras

37% dos turistas que viram propaganda
sobre o Brasil associaram a alguma imagem
positiva, e 38% tiveram sentimentos como

vontade de conhecer ou de alegria.

Conhecimento da Marca Brasil e sensacoes
associadas a ela

Cresceu de 11% para 20% entre 2006 e
2009, um nivel alto, quando consideramos o
pouco tempo de sua implantacdo, e as
sensacdes associadas a marca séo: brilhante

e colorida, brasileira, alegre e natural.

Desafios em termos de imagem

Concentrou-se na questao da segurancga e
da pobreza, além das telecomunicacdes e

sinalizag®es turisticas.

Os turistas pretendem voltar ao pais?

92,57% dos turistas afirmam que pretendem

voltar outras vezes.

Com que objetivo pretendem retornar ao

pais?

75,62% quer realizar atividades de lazer e

28,97% de negaocios.

Segundo a Embratur, esses nimero se multiplicam quando se trata de

megaeventos esportivos, como a Copa do Mundo e os Jogos Olimpicos.
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Segundo Cibele Hoisel, “o plano identifica, entretanto, que o Brasil € um pais

que fideliza” (Entrevista concedida a autora em 13 de outubro de 2013).

Com a escolha do Brasil para sediar grandes eventos esportivos, sendo
eles, a Copa do Mundo®® em 2014 e as Olimpiadas™® em 2016, surgiu um novo
contexto e junto a ele uma necessidade de atualizar o plano de marketing. Foi
nesse contexto de eventos esportivos e resultados positivos trazidos pela
implementacdo das duas primeiras etapas do Plano Aquarela que surgiu o
Plano Aquarela 2020.

O Plano Aquarela 2020 esta proporcionando uma oportunidade de
projetar a imagem do pais no mundo por meio dos eventos esportivos que o
Brasil vai sediar nos préximos anos. Assim, podera construir uma imagem de
modernidade, competéncia para receber grandes eventos, aliando as belezas
naturais e culturais do pais, objetivando fazer do Brasil um dos principais

destinos turisticos do mundo até 2020.

Figura 5- Capa do Plano Aquarela 2020

-
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O ponto principal do Plano Aquarela 2020 é tracar metas e objetivos

para que o Brasil consiga antes, durante e depois dos grandes eventos

2 A Copa do Mundo da FIFA é a maior competicdo internacional de esporte Unico e é
disputada pelas sele¢cdes masculinas principais das 208 federacdes afiliadas a FIFA. A
competicdo € jogada a cada quatro anos desde a edicdo inaugural em 1930, a excecao de
1942 e 1946, quando néo ocorreu em funcdo da Segunda Guerra Mundial. Ela cumpre com os
objetivos da FIFA de sensibilizar o mundo, desenvolver o esporte e construir um futuro melhor
de diversas maneiras diferentes. Disponivel em: http://pt.fifa.com/aboutfifa/worldcup/ . Acesso
em: 1 de nov de 2013.

¥ As Olimpiadas é a reunido de centenas de atletas de paises que se reinem num pais sede
para disputarem um conjunto de modalidades esportivas de quatro em quatro anos. A propria
bandeira olimpica representa essa unido de povos e ragas, pois é formada por cinco anéis
entrelacados, representando os cinco continentes e suas cores. A paz, a amizade e o bom
relacionamento entre 0s povos e 0 espirito olimpico sdo os principios dos jogos olimpicos.
Disponivel em: http://www.suapesquisa.com/olimpiadas/. Acesso em: 1 de nov de 2013.
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esportivos se projetar como destino turistico no exterior, aumentando o fluxo de
turistas e incentivando para que suas viagens durem mais tempo. O Brasil
estard na midia internacional e essa € oportunidade para que novos destinos
turisticos sejam divulgados. O objetivo principal € fomentar o desenvolvimento

para as regides, gerando empregos e diminuindo as desigualdades sociais.

Devido a isso, a Fundacdo Roberto Marinho, em parceria com o
Ministério do Turismo, ofereceu cursos de inglés e espanhol por uma
plataforma online por meio do programa “Ola, Turista”, que teve como intuito
qualificar taxistas, garcons, policiais, funcionarios de hotéis e outros
profissionais do setor turistico para atender os oferecer atendimento de

qualidade aos estrangeiros.

Figura 6- Slogan do projeto Ola! Turista

old!

©T URI STA

O OI4, Turista! atuou nos 12 estados das cidades-sede da Copa do
Mundo de 2014, sendo eles: Rio de Janeiro, S&o Paulo, Bahia, Amazonas,
Ceara, Pernambuco, Mato Grosso, Parana, Minas Gerais, Rio Grande do Norte
e Rio Grande do Sul, além do Distrito Federal. O material didatico era dividido
entre os modulos basico, profissional e regional, com contetdo e vocabulario
relacionados as situacdes tipicas do atendimento ao turista estrangeiro. Em
2011, quando se encerrou o programa, 0os alunos receberam certificado no

idioma que escolheram estudar.

Olhando o ambito interno, esse cenario esportivo também vai incentivar
os brasileiros a viajar no pais durante os eventos. As obras de infraestrutura
impactam diretamente no turismo, pois proporcionam aos Vvisitantes uma
estrutura melhor. Os megaeventos sao capazes de transformar as cidades,

alavancando o turismo e outros setores da economia, além de manter a
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imagem consolidada até 2020. Os espectadores que assistem somente as

competicdes pela internet e TV terdo acesso a cultura, a forma de viver do

povo, aos produtos turisticos e as paisagens diversas (Plano Aquarela 2020).
Como sera o Brasil como destino turistico em 2020? Que
imagem o0s viajantes estrangeiros que nos visitarem daqui a
uma década levardo do Brasil? Como serd o posicionamento
do pais no mercado de turismo global apés a realizacao de
uma Copa do Mundo e de uma edicdo dos Jogos Olimpicos?

Teremos novos produtos e destinos, novos icones?(Plano
Aquarela 2020, p.2).

Essas séo as perguntas que o Plano Aquarela 2020 busca responder. A
estratégia foi construida, entretanto, a partir de dois pilares, sendo o primeiro o
posicionamento competitivo que o pais ja tem como lider turistico dentro da
América Latina, resultado do trabalho realizado desde 2003. O segundo,
entretanto, € o conjunto de pesquisas periodicas realizadas com visitantes
estrangeiros e sondagem da imprensa internacional, obtendo diagndstico
atualizado sobre o posicionamento e imagem do pais no exterior, incorporando
também estudos sobre os outros paises que sediaram Jogos Olimpicos e Copa

do Mundo, para assim poder adaptar a realidade brasileira.

Figura 7- Tabela das principais metas do Plano Aquarela 2020.

Principais metas do Plano Aquarela 2020

Aumentar em 113% o turismo internacional de 2010 a 2020;

Aumentar em 304% a entrada de divisas dos estrangeiros no Brasil de 2010 a 2020;

Aumentar em 500 mil turistas no Brasil no ano da Copa 2014;

Aumentar em 380 mil turistas no ano dos Jogos Olimpicos em relacdo aos anos anteriores;

Manter um crescimento sustentado de, no minimo, um ponto percentual acima do

crescimento da América do Sul.

Para que essas metas sejam alcancadas, a Embratur esta fazendo um
trabalho de promocao da imagem do Brasil no exterior. O fato € que o mundo
esta de olho no Brasil até 2016 devido aos megaeventos, entdo, a possibilidade
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que se tem do pais de ter um ganho de imagem importante nesse periodo €

concreto.

Estudo realizado pela FIA — Fundacgao Instituto de Administragéo sobre
0s potenciais impactos socioeconémico do Rio 2016 —, em conjunto com o0
Ministério do Esporte, aponta a chegada de 380 mil visitantes estrangeiros no
pais, que devem gastar em médio 152 milhdes de dblares. Segundo pesquisa
realizada pela Fundacao Getulio Vargas em 2008/2009, enquanto os visitantes
internacionais gastam cerca de 280 dolares por dia quando vém ao pais
participar de evento associativo; um turista em lazer, gasta em média 68
doélares por dia (Plano Aquarela 2020).

Os objetivos da promocao internacional diante dessas grandes
oportunidades séo: contribuir para o sucesso da Copa do Mundo e dos Jogos
Olimpicos; maximizar os resultados para o turismo brasileiro; e otimizar a
exposicdo mundial do pais para torna-lo mais conhecido. J&4 os objetivos
estratégicos que o Plano Aquarela 2020 procura é: aprimorar e ter resultados
de longo prazo no trabalho de promocéo turistica internacional do Brasil;
envolver os setores publico e privado do turismo nacional em uma estratégia
unificada do pais no exterior para melhor aproveitar as oportunidades do futuro;
promover o Brasil como destino turistico global de forma profissional com base
em estudos, pesquisas e metas de resultados além de 2014 e 2016; e
aproveitar a realizacdo dos grandes eventos esportivos mundiais para fazer o
Brasil mais conhecido pelo mundo como destino turistico (Plano Aquarela
2020).

Segundo Cibele Hoisel, um dos principais acertos da Embratur é a forma
gue a gestdo de imagem esta sendo trabalhada. Isso porque ndo se promove
mais o esterestipo existente no exterior antes do Plano Aquarela. Hoje, o que
se mostram sdo as riquezas culturais, a competéncia do pais e a modernidade.
Existem pontos que podem ser evoluidos. Pode-se criar didlogo com o
consumidor final e produzir campanhas e acdes maiores para eles. Porém,
para que iSso aconteca, € necessaria a disposicdo de um orcamento que até
entdo é limitado. Este ano o orcamento foi de 203 milhdes de reais, sendo 147
milhdes para a promocgéo, e 56 milhdes para os recursos humanos, incluindo
compra de equipamento, infraestrutura, para custeio, dentre outras coisas.
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Apesar do Plano Aquarela 2020 visualizar resultados até o ano de 2020,
0S eventos esportivos colocados no plano como ferramentas finalizam no ano
de 2016. Entretanto, a Embratur possui uma politica de apoio para captacdo de
eventos internacionais, sendo entdo uma estratégia da empresa, porque iSso
significa ingresso de divisa de alto volume. Apesar dos eventos esportivos
serem pontuais, o Brasil continua praticando a captacdo e eventos esportivos
de grande porte sejam eles eventos técnicos, eventos profissionais ou
congressos. Esta politica esté inserida no segmento de negécios e eventos™,

A infraestrutura € um assunto que esta sendo muito discutido pelos
brasileiros™ e que acaba refletindo no ambito internacional®®. A discusséo
sobre infraestrutura foi motivo de varias manifestagfes que ocorreram durante
e apos a Copa das Confederacdes’’ sediada no Brasil. A questdo é: sera que a
“falta” de infraestrutura no Brasil ndo vai prejudicar o resultado positivo na
imagem do pais? Cibele Hoisel diz: “Mas a gente ainda tem até junho de 2014.
Vou te falar um negécio, eu sou muito otimista”. Ela contou sua experiéncia de
ir & Africa do Sul antes da Copa do Mundo de 2010. A visita técnica ao pais
teve uma apresentacdo de uma provincia e o diferencial competitivo que
estavam colocando era ter agua encanada. Além disso, os aeroportos nao
tinham estrutura. “Eu falava: n&o é possivel, esse pais ndo vai conseguir”, dizia
Cibele. Sendo assim, se um pais como a Africa do Sul conseguiu sediar a

Copa do Mundo bem, por que o Brasil ndo vai conseguir? Dados concretos

* Um exemplo é que, a cidade de S&o Paulo esta disputando a candidatura da expo 20 20,
que é uma feira internacional que fura seis meses e recebe milhGes de turistas, € o terceiro
maior evento do mundo, ficando atrds somente da Copa do Mundo e das Olimpiadas.
Disponivel http://g1.globo.com/sao-paulo/noticia/2012/11/sao-paulo-oficializa-candidatura-
para-receber-expo-universal-2020.html. Acesso em: 1 de nov de 2013.

* Um exemplo é a propaganda da Brahma, que “justifica” a critica feita pela sociedade
brasileira mostrando o] lado positivo do Brasil sediar a copa.
http://www.youtube.com/watch?v=MpQPKsWdeto&hd=1. Acesso em: 01/11/2013.

' Um exemplo de repercussdo no ambito internacional foi o video feito pela brasileira Carla
que mora nos Estados Unidos, falando o motivo pelo qual ela ndo vai vir a Copa do Mundo de
2014. Disponivel em http://www.youtube.com/watch?v=ZApBagNQgKPU&hd=1. Acesso em: 1
de nov de 2013.

® A Copa das Confederacdes da FIFA é um torneio de futebol, organizado pela Federacéo
Internacional de Futebol, e disputado entre os seis campedes continentais, 0 pais-sede e o
Ultimo campedo mundial, totalizando oito paises participantes. Desde 2001, a competicdo
ocorre um ano antes da Copa do Mundo da FIFA, como evento preparatdrio para o Mundial.
Disponivel em http://www.copa2014.df.gov.br/o-que-e-copa-das-confederacoes/5360-0-que-e-
copa-das-confederacoes. Acesso em: 1 de nov de 2013.
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sobre pesquisa realizada durante a Copa das Confederacbes e a Jornada
Mundial da Juventude'® sustentam esse positivismo. A pesquisa foi realizada

com jornalistas internacionais e com formadores de opinido.

Figura 8- Tabela do resultado da pesquisa realizada durante a Copa das

Confederacfes e a Jornada da Juventude.

Resultado da pesquisa realizada durante a Copa das Confederacfes e a Jornada da

Juventude

90% de visitantes, entre JMJ e confederacgdes pretendem retornar em junho de 2014,

62% acha que o Brasil esta preparado para receber a copa;

Durante a Copa das Confederacdes, 81,2% se disseram satisfeitos ou muito satisfeitos com

a viagem para o Brasil. Dentre eles, 97% recomendariam a viagem para amigos e familiares;

96% dos entrevistados nunca tinham estado no pais, 0 que prova que um megaevento traz

um turista novo, que eventualmente ndo viria em uma situacdo normal;

83% dos entrevistados falaram que a importancia do Brasil no cenario mundial aumentou

nos ultimos anos;

92% avaliaram os aeroportos positivamente;

81% dos torcedores aprovou a limpeza publica nas cidades sedes;

85% avaliaram positivamente o0s servigcos de internet e telefonia;

Cerca de 80% avaliou bem o atendimento em bares e restaurantes;

76% aprovaram os servigos de hospedagem,;

Casas de shows e outros pontos de lazer tiveram seus servigcos bem avaliados por 73% dos

entrevistados.

Esses dados demonstram que os brasileiros sdo muito mais criticos do
gue os visitantes. Antes mesmo da finalizacdo do tempo estabelecido no Plano
Aquarela 2020, resultados positivos ja vém aparecendo, o que leva crer que os
préximos eventos esportivos sediados pelo Brasil vao aumentar ainda mais o
namero de turistas, melhorar a economia social, além de promover a imagem

do pais no exterior.

'® A Jornada Mundial da Juventude é um evento que se realiza anualmente nas dioceses de
todo o mundo, prevé a cada 2 ou 3 anos um encontro internacional dos jovens com o Papa,
que dura aproximadamente uma semana. Visualizado em: http://www.rio2013.com/pt/a-
jornada/o-que-e-jmj. Acesso em: 1 de nov de 2013.
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6.3 Anélise comparativa dos Planos Aquarela

Primeiramente, tabelas comparativas para que figuem claro as
similaridades e diferencas dos Planos Aquarela. A primeira destaca as
diferencas do Plano Aquarela 2003-2006 e Plano Aquarela 2007-2010. Essa
analise foi feita para justificar o porqué de ter tido a necessidade de dividir a
primeira etapa do Plano em duas fases, tendo em vista que o propadsito inicial
era ser executado no periodo de 2003 até 2010, sem interferéncias ou
mudancas. O objetivo principal, entretanto, € mostrar a diferenca e as
similaridades dos Planos, levando em consideracdo o contexto em que se
inserem, tendo em vista que as duas primeiras fases encontram-se em um
mesmo cenario e o Plano Aquarela 2020 em outro. Desta forma, a segunda e

terceira tabela demonstram isto.

Diferencas

Figura 9- Tabela das diferencas entre o Plano Aquarela 2003-2006 e o Plano
Aquarela 2007-2010.

Plano Aquarela 2003-2006 Plano Aquarela 2007-2010

Construcédo de uma nova imagem do Brasil, | Estabelecimento de mercados prioritarios;

e reconhecimento dela no ambito mundial;

Divulgagéo da diversidade cultural do Brasil | Divulgag&o do Brasil nos mercados
e do modo brasileiro de viver; prioritarios de acordo com suas

preferéncias;

Construcao e reconhecimento da Marca Consolidacao da imagem do Brasil e da

Brasil. Marca Brasil mundialmente.
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Figura 10- Tabela das diferencas entre o Plan
Aquarela 2020.

o0 Aquarela 2003-2010 e o Plano

Plano Aquarela 2003-2010

Plano Aquarela 2020

Trabalho de marketing turistico;

Trabalho de marketing turistico e esportivo;

Em 2003, o Brasil estava em 19° lugar como

destino de eventos associativos do mundo;

Hoje, o Brasil estad na 7° posicdo como

destino de eventos associativos do mundo;

Buscava ser destino lider na América do Sul;

Busca ser referéncia em turismo

globalmente;

A midia ndo estava voltava para o Brasil;

A midia e o mundo estdo de olho no Brasil;

Procurava desenvolvimento econémico;

Além de crescimento econdémico, quer

desenvolvimento social;

Tornar conhecida e consolidar a nova

imagem brasileira;

Manter a imagem brasileira ja construida e

consolidada;

Ja tem os objetivos concretizados.

N&o tem todos o0s objetivos concretizados.

Similaridades

Figura 11- Tabela das similaridades entre o
Plano Aguarela 2020.

Plano Aquarela 2003-2010 e o

Plano Aguarela 2003-2010

Plano Aguarela 2020

Desenvolvimento econdmico;

Desenvolvimento econdmico;

Prospeccao de turistas internacionais;

Prospeccao de turistas internacionais;

Busca por diferentes turistas;

Busca por diferentes turistas;

Promocao do Brasil no exterior;

Promoc&o do Brasil no exterior;

Marketing turistico;

Marketing turistico;

Utilizacao da Marca Brasil nas acoes e

eventos de promoc¢ao da Embratur.

Utilizagdo da Marca Brasil nas agoes e

eventos de promoc¢ao da Embratur.
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A primeira fase do Plano Aquarela diagnosticou por meio de pesquisas
como 0s estrangeiros enxergam o pais. Desse modo, houve a criagdo da
Marca Brasil, a qual € utilizada em todos os eventos e a¢gfes promovidos pela
Embratur. Sendo assim, essa primeira fase teve como objetivo desenvolver
uma imagem brasileira por meio de uma marca para assim poder divulga-la ao
mundo.

Com os avancgos registrados na primeira fase do Plano Aquarela, as
diferencas ja comecaram a aparecer. Apés alcancar avancos até o ano de
2006, em 2007 novas necessidades apareceram, e, consequentemente, outras
estratégias surgiram devido as conquistas ja realizadas.

Apds a concretizacdo desses resultados nos dois primeiros anos, a
Embratur buscou aprimoramento da aplicacdo das estratégias de marketing e
da propria gestdo do plano estabelecidos na sua criacdo. A Embratur passou a
trabalhar para a consolidacdo do novo posicionamento turistico do Brasil nos
mercados-alvo. Em um cenario de mudancas rapidas e constantes na situacao
do pais e dos mercados globais, as decisdes se tornam ainda mais complexas.
Com isso, o Plano Aquarela foi atualizado, incorporando novas propostas
estratégicas e téticas.

Os objetivos gerais de crescimento do turismo no pais no periodo entre
2007 e 2010 passaram a priorizar o crescimento da entrada de divisas no pais.
Dessa maneira, a Embratur comecou a estabelecer o planejamento por
mercados e ndo mais por programas. A estratégia foi customizada de acordo
com o mercado turistico que se desejava atingir, levando em conta as
caracteristicas, oportunidades e desafios dos paises-alvo. O conceito também
foi aplicado a segmento de negocios, eventos e incentivos, considerando-o
como um “mercado”, ja que as viagens desse publico ndo estao relacionadas
ao local onde se realiza a acdo, mas sim ao tema ou ao negdcio a que se
refere (Plano Aquarela 2007-2010).

Com a implantacdo do Plano Aquarela, campanhas publicitarias
passaram a ser veiculadas todos os anos. A campanha “Brasil. Quem conhece
vira f&” teve como objetivo central colocar a Marca Brasil no centro das
atencbes da comunicacdo turistica. A primeira fase foi realizada de julho a
dezembro de 2005, na Alemanha, Argentina, Chile, Estados Unidos, Franca,

Peru, Portugal, Uruguai, Paraguai e Bolivia. Em 2006, foi ampliada para a Italia
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e Reino Unido. A mensagem que era passada por meio dessa campanha era
de que o Brasil € um pais moderno, alegre e hospitaleiro, aliando a isso a
alegria e receptividade do povo brasileiro. Esse conceito foi criado levando em
conta indicadores de pesquisas que apontavam 86% dos turistas estrangeiros,
em visita ao Brasil, expressavam o desejo de voltar; e 99% afirmavam que
indicariam o Brasil a amigos e parentes.

Ainda em 2006, aproveitando a oportunidade da Copa do Mundo na
Alemanha, foi criada uma versdo da campanha com a tematica do futebol,
sendo um simbolo do Brasil reconhecido mundialmente. No segundo semestre
de 2007, a campanha iniciou sua terceira fase. A linha criativa do conceito e o
posicionamento do Brasil das fases anteriores foram mantidos, mas é dado
maior destague para o0s atrativos turisticos do Brasil e a sua diversidade,
apresentando segmentos turisticos diferentes na mesma peca publicitaria.

Em 2008, foi criada nova campanha publicitaria, “Brasil Sensacional’, na
qual o objetivo era divulgar o melhor do Brasil com toda sua diversidade étnica,
cultural e natural. Seu lancamento foi em Nova lorque e teve repercussao da
midia em todo o mundo. As pecas eram trabalhadas de acordo com
preferéncias dos consumidores turistas de cada pais, indicadas por pesquisas
de mercados emissores. A campanha “Brasil Sensacional’” esta sendo
veiculada, desde setembro de 2008, em grandes centros urbanos da
Alemanha, Argentina, Chile, Espanha, Estados Unidos, Franca, Italia, Reino
Unido, Holanda, Peru, Portugal, Uruguai e Canada.

Percebe-se que a primeira etapa da primeira fase do Plano Aquarela
trabalhou bastante a constru¢cdo de uma imagem brasileira. O que antes era
conhecido exclusivamente pelo carnaval, sol e praia, passou a ser reconhecido
pela diversidade cultural, pelo modo de viver do povo brasileiro, dentre outros
aspectos, divulgados por meio da Marca Brasil. Na segunda etapa, entretanto,
a Embratur buscou consolidar essa imagem ja conhecida pelo estrangeiro e
procurou fazer esse trabalho em mercados prioritarios estabelecidos nesse
momento, levando em consideracdo o retorno econdmicos que esses paises
poderiam proporcionar ao Brasil.

Ao final dessa primeira fase do Plano Aquarela, levando em
consideracdo os objetivos alcancados, o Ministério do Turismo, por meio da

Embratur, inicia nova etapa de atualizacdo do Plano Aquarela para o periodo
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de 2010 e 2020, incorporando a responsabilidade de mostrar o Brasil para o
mundo durante a grande oportunidade da Copa do Mundo de Futebol em 2014,
os Jogos Olimpicos em 2016, e de potencializar para o turismo 0s enormes
ganhos de imagem nos anos seguintes.

O ponto principal do Plano Aquarela 2020 é tracar metas e objetivos
para que o Brasil consiga antes, durante e depois dos grandes eventos
esportivos projetar-se como destino turistico no exterior, aumentando o fluxo de
turistas e incentivando para que suas viagens durem mais tempo. O Brasil vai
estar na midia internacional, e essa € oportunidade para que novos destinos
turisticos sejam divulgados. O objetivo principal é fomentar o desenvolvimento
social para as regibes, gerando empregos e diminuindo as desigualdades

sociais.

Percebe-se, entdo, que, enquanto o Plano Aquarela 2020 trabalha a
manutencdo da imagem brasileira, a primeira e segunda fases do Plano a
construiram e a consolidaram no mercado. Entretanto, a segunda e terceira
fases possuem como similaridades a busca pelo crescimento econémico. As
trés etapas trabalham em prol da promocéo da imagem brasileira no exterior e

a prospeccao de turistas estrangeiros para o pais.

O Plano Aquarela 2020 gira em torno de objetivos em comum com a
primeira e segunda fases. Portanto, a producdo de um novo plano se deu por
conta do diferente contexto que o Brasil se encontrava. Entre 2003 e 2010 o
Brasil se encontrava em um contexto em que os turistas vinham ao Brasil
procurando carnaval, praia e sol, entdo foi preciso trabalhar para mudar essa
imagem, e depois consolida-la nos mercados prioritarios. O segundo, por outro
lado, ja encontrou um cendrio em que a imagem Brasil ja estava consolidada
na mente dos estrangeiros. Entdo, busca-se fazer a insercdo dessa ideia ja
existente no contexto de eventos esportivos, mantendo-a na mente dos
estrangeiros. Enquanto na primeira fase do plano buscava ser destino lider da
Ameérica do Sul, e consolidar a imagem no ambito global, o que obviamente foi
alcancado, na segunda fase, 0 que se espera até 2020 é ser referéncia em

turismo global.
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A Embratur, sendo assim, esta aproveitando esse cenario em que 0
Brasil est4 no centro do mundo, ou seja, 0 mundo esta de olho no Brasil devido
a sequéncia de eventos que o pais vai sediar. Entdo, o que € estimulado nos
turistas ndo é somente a vinda ao Brasil durante os eventos, mas também um
retorno futuro devido a diversidade de lugares que existem a se conhecer. Por
meio da cidade sede, outros destinos sdo divulgados. De acordo com a
pesquisa ja apresentada, realizada durante a Copa das Confederacfes e a
Jornada Mundial da Juventude, 96% dos entrevistados nunca haviam estado
no Brasil, sendo assim, é uma oportunidade grande para trazer diferentes

publicos, que podem voltar em ocasies diferentes.

Nesse cenario esportivo, uma comparacgdo significativa a ser feita € a
posicdo ocupada pelo Brasil como um dos principais destinos de eventos
associativos do mundo. Enquanto sua posi¢ao era 19° no ano de 2003, hoje, o
pais ocupa a 7° posicao, o que leva a crer no seu crescimento e capacidade de
sediar eventos esportivos. O fato é que a esséncia, a estratégia e o contetdo
da promocéao internacional ndo mudam em relacdo ao que a Embratur realizou
desde 2004, quando o Plano foi concebido. O Plano Aquarela gira em torno de
marketing turistico, pois o foco € o turismo e a imagem do pais, e ndo o futebol

ou 0s esportes olimpicos.

6.4 Blog Aquarela 2020

Sites de redes sociais sdo aqueles sistemas que permitem a construcao
de uma pessoa por meio de um perfil ou pagina pessoa e podendo interagir por
intermédio dos comentarios, e pela exposicao publica da rede social de cada
ator. Os sites sociais, por sua vez, atuam como suporte para as interagdes das
redes sociais, ndo sendo eles, portanto, redes sociais (RECUERO, 2010). “Eles
podem apresenta-las, auxiliar a percebé-las, mas € importante salientar que
sdo, em si, apenas sistemas. S0 0s atores sociais, que utilizam essas redes,
que constituem essas redes” (RECUERO, 2010, p.103).

Sites de redes sociais propriamente ditos sao aqueles que
compreendem a possibilidade de expor e publicar as redes sociais dos atores.
Sao sites cuja finalidade esta relacionada a publicacdo dessas redes. O Orkut,

Facebook e Linkedin sdo exemplos. Sites de redes sociais apropriados, por sua
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vez, sao sistemas que ndo sao voltados para mostrar redes sociais, mas que
sao apropriados pelos atores com esse fim. Exemplos desse tipo de sistema
sao o Fotolog, Weblog e Twitter (RECUERO, 2010).

Uma rede social ndo € estatica e nem esta parada no tempo. Ela € um
elemento em constante mutacdo. Redes sédo dinamicas, transformando-se todo
o tempo. Um dos elementos dinamicos aparentes nas redes sociais S0 0S
processos sociais, e eles podem aparecer por meio de grupos de Internet, por
exemplo, por weblogs coletivos (RECUERO, 2010).

Blog, entretanto, € uma abreviatura simpatica que os internautas criaram
para o termo inglés weblog. Trata-se de uma pagina web atualizada
frequentemente, composta por frases ou textos apresentados de forma
cronoldgica. E como uma pagina de noticias ou um jornal que segue uma linha
de tempo com um fato apds o outro. O contetdo e tema dos blogs abrangem
uma infinidade de assuntos que vado desde diarios, noticias até assuntos
relacionadas a educacdo. E um laboratério de escrita criativa e colaborativa
online, cujo objetivo principal é oferecer a comunidade de leitores e escritores
trocar experiéncias e saberes por meio das interacdes dos diversos
participantes. “Os blogs s&o uma importante ferramenta para as grandes
empresas descobrirem os pontos de vista e as preocupacfes de seus
consumidores”. (ARGENTI, 2011, p.208)

O Blog Aquarela 2020, langado em 2009, por sua vez, nao foi criado
com o intuito de descobrir o ponto de vista e as preocupacbes de
consumidores. Ele foi criado para divulgacdo do Plano Aquarela 2020 -
Marketing Turistico Internacional. Em seguida, os releases produzidos pela
assessoria de imprensa passaram a ser postados na pagina, que passou a

funcionar como fonte de pesquisa.

S&o0 publicados no blog apenas textos que séo produzidos pela
assessoria de imprensa da Embratur ou noticias relacionadas a acbes da
Embratur para promoc¢do do Brasil no mercado internacional. O blog é
direcionado aos brasileiros interessados em noticias sobre as iniciativas de

promocdo do Brasil no mercado internacional. Esse publico é formado por
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profissionais de turismo, jornalismo, formadores de opinido, gestores publicos e

a populacéo brasileira em geral. Segundo Corréa (2009, p.319):

(...) essas trocas comunicacionais, ao ocorrerem em ambientes
digitalizados, assumem em grande medida as principais
caracteristicas destes, tais como: a multiplicidade e a néo-
linearidade das mensagens, a flexibilizacdo do tempo e a
virtualizacdo dos relacionamentos e intercambios. O que
temos, por consequéncia, é uma espécie de digitalizacdo dos
significados  coletivos que fluem nos  ambientes
organizacionais.

A Embratur, neste caso, faz por meio do Blog Aquarela 2020 a
digitalizacdo dos significados coletivos, integrando o trabalho de todos os
departamentos da empresa em prol de um mesmo objetivo e divulgando isso
no blog. A propagacgéo desse trabalho realizado pelo Instituto Brasileiro de
Turismo atualiza as imprensas sobre as a¢cfes que estdo sendo promovidas e o0
resultado delas no exterior, além de servir como arquivo historico dentro da

propria organizacao.

Como estudante de Comunicagdo Organizacional, o que procuro por
meio do blog é verificar quais as estratégias utilizadas pela Embratur nas acdes
de promocéo do Brasil no exterior no periodo da Copa das Confederagdes. O
motivo pela escolha dessa amostra é pelo fato do Plano Aquarela 2020 ter
como ferramenta os eventos esportivos. Sendo assim, as categorias analisadas
serdo as segmentacdes da propria Embratur, sendo elas: cultura; ecoturismo;
esporte e aventura; sol e praia; e negdcios e eventos. Irei analisar em que

categoria estratégica cada acéo se insere.

Dentro da amostra estabelecida do blog, sendo ela o periodo em que o
Brasil sediou a Copa das Confederac6es em 2013, foram analisadas dez acdes
realizadas pela Embratur. Em seguida, sera mostrado o diagnostico e analise

das matérias postadas nesse periodo.
6.4.1 Agdes analisadas
1° acéo:

As vésperas da Copa das Confederacdes de 2013 a gastronomia

brasileira comecou a ser atracdo na TV internacional. O programa “Travesia:
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Francisco en Brasil”, com uma série de 13 episodios, no canal EI Gourmet,
lancou-se no dia 12 de junho de 2013. Sendo a gastronomia um dos principais
elementos da cultura de um pais e a América Latina sendo considerada um
mercado prioritario para a Embratur, foi decidido a transmissédo trés vezes
durante este ano na Argentina, México, Coldmbia, Venezuela e Chile. Dessa
forma, a estratégia utilizada nessa acao pela Embratur se insere na categoria
cultura. Isso se deve ao fato de que foi divulgada por meio dessa acédo a

diversidade gastronémica do pais.
2° acao:

Foram realizados roadshows na Espanha, Alemanha e Franca. A
Embratur divulgou a esses paises destinos turisticos brasileiros inseridos nos
segmentos de sol e praia, ecoturismo e aventura, cultura, negécios e esportes.
Na Espanha, o evento ocorreu nos dias 12, 13 e 14 de junho de 2013, véspera
da Copa das Confederacdes. Na Alemanha e na Francga, entretanto, aconteceu
entre os dias 18 e 20 de junho de 2013. Dessa forma, a estratégia utilizada
nessa acao pela Embratur foi a divulgacdo da segmentacdo de mercado como
um todo, inserindo-se em todas as categorias. Isso se deve ao fato de que foi
divulgada todas as segmentacdes abordadas pela Embratur no momento de
promover o Brasil no exterior. A escolha por estes paises europeus foi pelo fato

de pesquisa realizada pelo Anuario Estatistico 2013 do Ministério do Turismo.

Figura 12- Tabela com resultados da pesquisa realizada pelo Anuério

Estatistico 2013 do Ministério do Turismo.

Pais Classificacdo de emissores | NiUmero de visitantes em
de turistas ao Brasil 2012

Espanha 9° lugar do mundo 18.406 turistas

Alemanha 3° lugar do mundo e 1° na | 258.437 turistas
Europa

Franca 8° do mundo e 3° da Europa | 218.626 turistas
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3° acao:

Dia 12 de junho de 2013, foi langado o aplicativo Brasil Mobile. Ele foi
desenvolvimento pela Embratur para smartphones e traz informacdes turisticas
sobre as seis cidades-sede da Copa das Confederacbes. O aplicativo é
disponivel na lingua portuguesa, inglesa e espanhola, e traz fotos dos destinos,
além das rotas para chegar até os locais. Nele sdo mostrados noticias sobre
atracOes culturais ao ar livre, lazer patrimbnio e arquitetura. Foi possivel os
estrangeiros planejarem e se localizarem, pois ele oferece roteiros até 200
quildmetros de distancia das cidades sede. Além disso, o Brasil Mobile tem um
guia de conversacdo para 0s estrangeiros aprenderem a falar as principais
frases em portugués. Obviamente, esse aplicativo também vai servir para
facilitar a viagem dos estrangeiros durante a Copa do Mundo e das Olimpiadas.
Dessa forma, a estratégia utilizada nessa acdo pela Embratur insere-se nas
categorias cultura; ecoturismo; sol e praia; e negocios e eventos. Isso se deve
ao fato de que foram divulgadas atracdes culturais, de ecoturismo e praias que
se localizam nas cidades-sede ou préximas a ela, aproveitando o evento

esportivo Copa das Confederacoes.

Figura 13- Interface do aplicativo Brasil Mobile

Guia de Brasilia

Galeria de Fotos
Guia de Conversacao

Download Guias
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4° acéo:

Em parceria com o New York Brazilian Film Festival, a Embratur
promoveu, no Central Park, no dia 16 de junho de 2013, uma acao que levou o
idolo Bebeto, Preta Gil, DJs e filme nacional para Nova lorque. Para marcar a
contagem regressiva para a Copa do Mundo da FIFA 2012, aconteceu um jogo
entre Bebeto, integrantes da selecdo camped do Mundo de 1994, e féas
escolhidos por um concurso em redes sociais. O fato da Copa das
Confederacbes estad acontecendo no mesmo periodo no Brasil contribuiu para
esse cenario de futebol fazer mais sucesso. O programa também contou com
shows da cantora Preta Gil, DJs e bandas formadas por brasileiros que moram
em Nova lorque, além da exibi¢ao do filme “Rio 2096 — Uma histéria de amor e
furia”. A acéao reuniu cerca de 3 mil pessoas no Central Park. Dessa forma, a
estratégia utilizada nessa acdo pela Embratur se insere na categoria cultura.
Isso se deve ao fato de que, foram divulgados aspectos da cultura, como a

musica, cinema e o futebol.

Figura 14- Bebeto participa da partida em Nova lorque.
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5° acao:

No dia 18 de junho de 2013, no Forte de Copacabana, no Rio de
Janeiro, foi divulgada, para a midia internacional e nacional, uma cesta de
produtos de produtos turisticos para atrair turistas para a Copa do Mundo 2014.
Essa cesta € composta pelo novo aplicativo Brasil Mobile que ja estava sendo
usado pelos turistas que vieram ao Brasil devido a Copa das Confederacoes,
além de noticias sobre as festas juninas e beleza de cidades historicas. Dessa
forma, a estratégia utilizada nessa acao pela Embratur se insere na categoria
cultura. Isso se deve ao fato de que foi divulgada por meio dessa cesta de

produtos a diversidade cultural brasileira.
6° acao:

A Copa do Mundo vai coincidir com a realizacdo das festas juninas, que
€ uma das maiores manifestacdes culturais do pais, entdo, € uma oportunidade
de divulgar essas festas que estardo ocorrendo na época. Por isso, a Embratur
realizou 15 press-trips*® entre 20 de junho e 20 de julho de 2013, objetivando
mostrar aos jornalistas estrangeiros o que o Brasil tem a oferecer durante a
Copa 2014. Foram mostrados, entdo, a diversidade cultural, ritmos e sabores
que permeiam o pais, dando destaque a tradicao brasileira do més de junho.
As press-trip pos Copa das Confederacdes tinham como ideia aproveitar o
cenario de futebol e festa para divulgar o pais. Dessa forma, a estratégia
utilizada nessa acao pela Embratur se insere nas categorias cultura e negocios
e eventos. Isso se deve ao fato de que foi divulgada a diversidade cultural
brasileira, aproveitando o contexto da Copa das Confederacées.?°

7° acao:

Rio de Janeiro recebeu, no dia 24 de junho de 2013, o vencedor de
campanha “Maior Torcida da América Latina” desenvolvida pela Embratur.

Essa campanha consistiu em uma plataforma no facebook que criava as

YE uma acao que traz jornalistas para conhecer trajetos turisticos que serdo realizados pelos
visitantes. Disponivel em: http://onib.us/marketing/servicos/press-trips/ Acesso em: 15 de nov
de 2013.

20 Disponivel em: http://www.copa2014.gov.br/pt-br/tags/press-trip. Acesso em: 15 de nov de
2013.
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torcidas dos paises mexicanos, argentinos, chilenos e uruguaios. O pais com o
maior nimero de torcedores teve um ganhador que visitou o Rio de Janeiro
durante a Copa das Confederagcbes com mais trés acompanhantes. A
Argentina ganhou com 55% total de torcedores e a Cidade Maravilhosa
recebeu Jorge Daniel Ciocci com seus amigos. Eles passaram dois dias em
Blzios e visitaram outros pontos turisticos cariocas. Dessa forma, a estratégia
utilizada nessa acdo pela Embratur se insere nas categorias sol e praia;
negocios e eventos; e cultura. Isso se deve ao fato de que, na visita do
ganhador ao Brasil, foram divulgadas as praias do Rio de Janeiro, seus
aspectos culturais, além dele ter participado do evento Copa das
Confederacoes.

Figura 16- O argentino Jorge Ciocci foi o vencedor do desafio.

Figura 17- Jorge Ciocci e seus amigos na final da Copa das Confederacfes
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8° acao:

A Embratur em conjunto com o Ministério das Relacfes Exteriores,
aproveitou a 3° Expedicdo Interoceanica, evento de turismo e promocao do
Brasil e da Rota Turistica Pantanal, Amazénia, Andes e Pacifico para divulgar o
Brasil como destino turistico. Um baldo com o slogan “O mundo se encontra no
Brasil, venha celebrar a vida” saiu de Cuiaba, passando pelo Peru, Equador,
Coldbmbia e Venezuela, paises prioritarios do Brasil na América do Sul. A
primeira parada do baldo em terra internacional foi dia 30 de junho de 2013, em
Puerto Maldonado, no Peru. Dessa forma, a estratégia utilizada nessa acao
pela Embratur se insere na categoria negocios e eventos. Isso se deve ao fato
de que essa acdo foi realizada aproveitando o evento 3° Expedicdo
Interocednica que estava acontecendo do pais, além da Copa das

Confederacoes.

Figura 18- Baldo promocional da Embratur durante a 2° Expedicdo

Interoceénica, no Peru.

9° acao:

O Test of London, evento que reuniu nomes da culinaria mundial,
aconteceu entre os dias 20 e 23 de junho de 2013. Nele, a Embratur
apresentou a feijoada na terra do cha. A feijoada feita pelo chefe brasileiro

Francisco Torres fez sucesso. Além desse prato tipicamente brasileiro, foi
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apresentada toda uma variedade da culinaria brasileira, como, por exemplo, o
café, acai, cachaca, pado de queijo e bob6 de camardo. Dessa forma, a
estratégia utilizada nessa ac¢do pela Embratur se insere na categoria cultura.
Isso se deve ao fato de estar sendo divulgada a diversidade gastronémica do

pais.

Figura 19- Estande da Embratur no “Test of London”.

\
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10° agéo:

Para incentivar a promocao turistica internacional do Brasil, a Embratur e
a Embaixada do Brasil na Coldombia, em conjunto com o Comité Descubra
Brasil na Colombia, selecionou e convidou dez membros deste comité para
passarem sete dias no Rio Grande do Norte e Pernambuco. O passeio
comecou no dia 29 de junho e foi até o dia 6 de julho de 2013 e teve o intuito
de posicionar o produto turistico brasileiro em um mercado prioritario e
apresentar novos roteiros para os estrangeiros. Dessa forma, a estratégia
utilizada nessa acdo pela Embratur se insere nas categorias cultura;
ecoturismo; e sol e praia. Isso se deve ao fato de que foi mostrado aos
visitantes a diversidade cultural e natural, além das praias existentes nos locais

visitados.

Figura 21- Membros do Comité Descubra Brasil na Colémbia conheceram
belezas de Pipa (RN).

.

6.5 Discussao de resultados

Ao final da anélise das acfes, pode-se responder a pergunta-problema
inicial desta pesquisa, sendo ela: Quais sdo as estratégias utilizadas pela
Embratur para promover a imagem turistica do Brasil no exterior? Segue uma

tabela com as acdes e as estratégias utilizadas em cada uma delas.
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Figura 22- Tabela demonstrativa das a¢6es e estratégias da Embratur.

Acdes Estratégias
1- Programa “Travesia: Francisco en Cultura
Brasil”
2- Roadshows Cultura
Ecoturismo
Sol e praia
Negocios e eventos
Esporte e aventura
3- Brasil Mobile Cultura
Ecoturismo
Sol e Praia
Negocios e eventos
4- New York Brazilian Film Festival Cultura
5- Cesta de produtos Cultura
6- Press-trips Cultura
Negocios e aventuras
7- Campanha “Maior Torcida da América Praia e sol
Latina” Negadcios e eventos
Cultura
8- Baldo com o slogan “O mundo se Negocios e eventos
encontra no Brasil, venha celebrar a
vida”
9- Test of London Cultura
10- Visita dos membros colombianos do Cultura
Comité descubra Brasil na Colémbia Ecoturismo
Sol e praia
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O ranking das estratégias utilizadas pela Embratur nas acdes de

promocao da imagem do Brasil no exterior foi:

[ERN
1

Cultura (Aparecendo em 90% das acdes)

2- Negocios e eventos (Aparecendo em 50% das acdes)

w
1

Sol e praia (Aparecendo em 40% das acdes)
4

Ecoturismo (Aparecendo em 30% acdes)

a1
1

Esporte e aventura (Aparecendo em 10% das ac¢des)

Além das acOes descritas devida a analise do blog, a Embratur
desenvolveu uma ac¢éo disponibilizando equipes, jornalistas e assessores de
imprensa para fazer atendimento aos jornalistas internacionais. Assim, foi
oferecido insumo para que os jornalistas internacionais transformassem aquilo
em matérias, que seriam publicadas em seus paises. A ideia foi usar os
jornalistas de subsidio para que eles publiguem coisas positivas sobre o Brasil.
Além da divulgacao positiva do pais, foi criado um relacionamento para que
eles voltem na Copa do Mundo. A estratégia usada nessa acao de insere na
categoria em negocios e eventos. Isso se deve ao fato de que essa ac¢ao foi

promovida durante partidas de futebol da Copa das Confedera¢des no pais.

Foi feita também uma acdo de relacionamento nas redacbes dos
principais veiculos do mailing da Embratur, marcando com os jornalistas a data
de 100 dias para Copa das Confederacbes. Foi mandado release e
informagdes para repercutir essa pauta no exterior, abordando o tempo que
faltava para o evento e dizendo que aqueles que viessem ao Brasil naguela
época, além de assistir aos jogos, teriam a oportunidade de conhecer alguns
destinos turisticos. Essa acédo realizada antes da copa foi com o objetivo de
atrair jornalistas internacionais naquele periodo. Sendo assim, a estratégia
usada nessa acao se insere na categoria de negdécios e eventos, devido ao fato

de que usaram um evento esportivo para atrair jornalistas para o Brasil.

A principal estratégia utilizada pela Embratur no momento das acdes,
entretanto, é a construgdo das caracteristicas culturais existentes no Brasil.
Segundo Cibele Hoisel, gerente de relacdes publicas da Embratur “E
destacada no exterior principalmente a gastronomia, a diversidade cultural, os

grupos folcléricos das regides e a musica” (Entrevista concedida a autora em
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13 de outubro de 2013). Sendo assim, a hipotese inicial deste estudo se
confirma, porque o destaque da cultura brasileira feito pela Embratur foi maior
do que dos outros segmentos.

Um fato que causou polémica foi a baixa porcentagem de ingressos
vendidos aos estrangeiros durante a Copa das Confederacdes. Segundo a
FIFA (Fédération Internationale de Football Association), apenas 4,7% dos
ingressos foram vendidos a estrangeiros, sendo o numero irrelevante no

aumento de fluxo turistico?.

Entretanto, segundo Cibele Hoisel, a Copa das Confederacdes é um
evento que historicamente movimenta um publico interno muito maior, porque é
um evento considerado como teste para a Copa do Mundo. Independente de
porcentagens, o que interessa saber é que a Copa das Confederacdes gerou
740 milhdes de reais s6 naquele periodo, impactando no desenvolvimento
social e em geracdo de empregos. A Copa das Confederagdes, por outro lado,
foi uma oportunidade para divulgacdo da imagem do Brasil no exterior. Apesar
do baixo indice de turistas estrangeiros no Brasil, o centro de midia da FIFA,
mais o do Governo Federal, que foi ao Maracana, recebeu jornalistas do
mundo inteiro, inclusive do Brasil (Entrevista concedida a autora em 13 de
outubro de 2013).

Percebe-se entdo que, apesar da Embratur ndo usar a estratégia dos
eventos esportivos na maioria das acdes, o fato desse evento estar
acontecendo no periodo da analise influenciou em algumas delas. Sendo
assim, a segunda hip6tese desta pesquisa se confirma, pois o contexto de
eventos esportivos influenciou nas estratégias utilizadas pela Embratur nas

acOes de promocéao da imagem do Brasil no exterior.

Contudo, compreende-se também que o Plano Aquarela 2020 possui
aspectos negativos. Primeiramente, o plano foi criado para promover a imagem
turistica do Brasil no exterior, entretanto, a Embratur néo realiza pesquisas

periodicas para verificar a imagem. Segundo Cibele Hoisel, gerente de relacdes

2 Disponivel em http://www.cnews.com.br/cnews/esportes/35083/estrangeiros. Acesso em: 1
de nov de 2013.
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publicas da Embratur “Essa pesquisa de imagem realmente a gente gostaria de
fazer com mais frequéncia, mas como ndés temos o orcamento estritamente
finito, delimitado, ndo nos permite fazer com a frequéncia que a gente gostaria,
mas, por outro lado, a gente percebe que a venda de pacotes hoje, ou seja,
que a quantidade de operadores que vendem Brasil diversificaram
absurdamente sua oferta” (Entrevista concedida a autora em 13 de outubro de
2013).

Devido a diversificacdo das vendas, pode-se deduzir que a imagem do
Brasil no exterior tem sido modificada positivamente. Porém, como garantir isso
sem pesquisas? A Embratur, sendo assim, deveria realiza-las, tendo em vista
no objetivo que o Plano Aquarela foi criado. Apesar do crescimento de vendas
e do conhecimento dos estrangeiros pelos diversos segmentos existentes no

pais, sera que o esteredtipo foi modificado?

Kotler (1984 apud BIGNAMI, 2005) conclui que estere6tipo € mais geral,
ja a imagem é mais subjetiva, sendo mais facil de ser mudada. Sendo assim,
acredita-se que a imagem melhorou. A pesquisa realizada com os estrangeiros
que estiveram no Brasil durante a Copa das Confederacbes e a Jornada
Mundial da Juventude, mesmo ndo sendo sobre imagem, comprovou isso
(Disponivel na Figura 8). Entretanto, sem pesquisas nao é possivel saber se o
esteredtipo brasileiro se desmistificou. Isso porque, apesar dos estrangeiros
verem o Brasil como um pais que tem varios produtos turisticos a oferecer, ndo
faz com que deixem de relacionar o pais ao carnaval, futebol, mulheres
bonitas, praia, sol, dentre outras coisas. Enquanto a imagem € um conceito
mais facil de ser modificado, podendo deduzir sua melhora por meio do
aumento e diversificacdo de vendas, o esteredbtipo, por sua vez, necessita de

um trabalho mais arduo e de pesquisas mais constantes.
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Conclusao

Para entender quais as estratégias utilizadas pela Embratur nas acgfes
promocionais do Brasil no exterior, primeiramente, foi importante analisar 0os
conceitos abordados pelo Plano Aquarela 2020 por meio dos capitulos tedricos.
Depois da contextualizacdo sobre os assuntos que fundamentam o trabalho e a
andlise dos materiais da Embratur, surgiram algumas conclusées. O contexto
de eventos esportivos em que se insere o atual plano de marketing influencia
na abordagem utilizada no momento de promover o Brasil no exterior. Afinal, o
Brasil esta sendo visualizado pelos megaeventos, entdo, nada mais inteligente

do que fazer divulgagéo usando esse ponto de vista.

Apesar disso, a categoria de eventos e negdcios aparece somente em
50% das ag¢Oes analisadas, ficando em segundo lugar no aspecto mais
utilizado nas ac¢des promocionais. A cultura ainda é o principal ponto a ser
destacado. Acredito que isso se deve ao fato de que a cultura brasileira ainda
ndo é totalmente conhecida e reconhecida no exterior. Levando-se em
consideracdo a diversidade existente, sempre ha algo a se mostrar. Além
disso, a cultura € um assunto que causa interesse aos turistas, independente
do pais. Os eventos esportivos, por outro lado, em especial os de futebol, estdo
relacionados a um estere6tipo que o Brasil traz na sua identidade. Dessa
maneira, o que deve ser acrescendo ao usar essa categoria € o fato de ser um
pais moderno, com infraestrutura e capaz de sediar grandes eventos, sejam

eles esportivos ou nao.

A analise feita neste trabalho pode acrescentar a Embratur no sentido de
que a empresa pode, por meio de pesquisa, verificar se a abordagem mais
utiizada esta tendo retorno dos estrangeiros e se estd trabalhando
positivamente a imagem do Brasil no exterior. Uma boa oportunidade para
realizar essa pesquisa € no momento da Copa do Mundo de 2014. Assim, a
instituicdo podera buscar saber se o que estd sendo promovido para 0s
estrangeiros estd sendo percebido. Assim, pode continuar ou mudar a
abordagem nas Olimpiadas. Aos estudos de comunicacdo no ambito turistico,
essa pesquisa pode contribuir expondo a outras empresas as abordagem

utilizadas pela Embratur no periodo analisado, mostrando as possibilidades de
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abordagem, as mais utilizadas e retorno de entrada de turistas e divisas no

Brasil.

Por fim, a experiéncia pessoal adquirida por meio desse trabalho foi
grandiosa. Uma duvida sanada foi sobre como era promovida a imagem do
Brasil no exterior. Essa curiosidade deve-se ao fato de ter morado em Portugal
e ter visto de perto a visdo que os estrangeiros tém do Brasil. Tendo em vista a
venda diversificada de produtos turisticos, acredito que o0s estrangeiros
reconhecem a literatura, a hospitalidade, a diversidade musical e cultural.
Porém, o carnaval, futebol e a beleza das mulheres sdo assuntos que remetem

ao pais.
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Anexo

Roteiro da entrevista realizada com Cibele Hoisel, gerente de relagfes

publicas da Embratur:

1. Qual a histéria do plano? Em que contexto ele foi criado? Qual o intuito
inicial? Quais as oportunidades foram visualizadas para produzi-lo?

2. Quais as principais diferencas entre os Planos Aquarelas 2003-2006,
2007-2010 e 0 20207 Qual a evolucédo entre eles?

3. Quais as estratégias utilizadas em cada um?

4. Quais foram as falhas e os acertos?

5. Quais os resultados alcangcados até o momento?

6. Quais os resultados buscam alcancar até 20207

7. Quais os planos futuros?

8. Quais os profissionais envolvidos na execuc¢éo dos planos?

9. De que forma esses planos influenciaram no plano estratégico da
Embratur?

10.Qual o aporte financeiro e de recursos humanos utilizados para sua
execucao?

11.Em que local do quadro funcional da Embratur os planos se inserem?

12. Sobre o Blog Aquarela 2020 quais os processos de selecdo sédo
utilizados para a escolha das matérias que sédo postadas no blog?

13.Como funciona a execuc¢do dos eventos e da producdo das matérias?
14.Quais as principais estratégias utilizadas pela Embratur nos eventos?

15.Como os eventos esportivos influenciaram nas estratégias utilizadas
pela Embratur para a promoc¢ao da imagem do Brasil no exterior?

16.Durante a copa das confederagdes o trabalho de promoc¢éao da imagem
do Brasil foi mais intensa? Internamente e externamente? Como foi?
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17.Durante a copa das confederacbes a Embratur realizou pesquisas de
opinido com o0s estrangeiros que estavam no Brasil? E com os que n&o
estavam? E apds a copa? Quais foram os resultados?

18.0s eventos esportivos estdo sendo utilizados pela Embratur como
estratégia ou como oportunidade?

19.A instituicdo acredita que com a falta de infraestrutura oferecida pelo
Brasil, os préximos eventos esportivos serdo ferramentas que irdo
trabalhar a imagem positiva do Brasil?

Roteiro da entrevista realizada Antdnio Maciel, assessor de imprensa da
Embratur:

1. O Blog Aquarela 2020 foi criado com qual objetivo?

2. Quando ele foi criado?
3. Qual o nimero de acessos diarios, semanais e mensais?

4. Qual a politica do blog?
5. Qual o publico-alvo do blog?

6. Existe algum site que a Embratur criou para que seja realizada a
promocao da imagem do Brasil diretamente no exterior?
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