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RESUMO

Esta monografia investiga sobre o processo de promocédo turistica do Brasil
como destino internacional realizado pela EMBRATUR nos ultimos 15 anos. A anélise
critica propde uma superacao das antigas formas de promocéo a partir do branding e
de como essa estratégia pode corroborar para uma promog¢do mais humanizadora do
destino turistico Brasil. Como evidéncia foi utilizada a analise do Plano Aquarela 2020,
implantado pela EMBRATUR. O trabalho buscou entender os processos do Branding:
Placemaking, Place Branding e Nation Branding na busca de uma identidade para o
destino turistico. Assim esta monografia tem como objetivo geral analisar os limites e
possibilidades de uma imagem turistica do Brasil por intermédio do branding, e
placemaking, que permita uma identidade singular, para sua resposta foi escolhida a
pesquisa qualitativa de profundidade descritiva/explicativa, pois possui analise
documental, e observagdes de fatos, pelo pesquisador fazer parte da EMBRATUR, no
papel de estagiario. Por fim, prop6e um modelo-hip6tese que agregue esses fatores,
para que o Branding seja utilizado na estratégia de promocdo do destino turistico no
Brasil. A utilizacdo desta técnica, permitira um novo olhar sobre o destino, de forma
mais humanizada, valorizando a cultura local e tornando-o0 mais competitivo.

Palavras-chave:
1.Turismo 2.Branding 3.Imagem 4.Plano Aquarela 5.Politica Promocional da

Embratur



ABSTRACT

This monograph investigates the process of promoting Brazil as an international
destination for EMBRATUR in the last 15 years. The critical analysis proposes an
overcoming of the old forms of promotion from the branding and how this strategy can
corroborate for a more humanizing promotion of the tourist destiny Brazil. As evidence
was used the analysis of the Aquarela Plan 2020, implemented by EMBRATUR. The
work sought to understand the processes of Branding: Placemaking, Place Branding
and Nation Branding in the search of an identity for the tourist destination. Thus this
monograph aims to analyze the limits and possibilities of a tourist image of Brazil
through branding, and placemaking, which allows a unique identity, for its answer was
chosen the qualitative research of descriptive / explanatory depth, since it has
documental analysis, and observations of facts, by the researcher to be part of
EMBRATUR, in the role of trainee. Finally, it proposes a hypothesis model that
aggregates these factors, so that Branding is used in the strategy of promotion of the
tourist destination in Brazil. The use of this technique, will allow a new look at the
destination, in a more humanized way, valuing the local culture and making it more
competitive.

Keywords:
1. Tourism 2.Branding 3.Image 4.Plano Aquarela 5.Promotion  Policy  of
Embratur
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INTRODUCAO

O mundo esta cada vez mais conectado, essa globalizacdo traz consigo uma
relacdo de influéncia e de interdependéncia cada vez maior entre os paises. Devido a
essa relacdo, os paises tém interesse em saber como sdo percebidos pelos outros
paises e pelas outras pessoas. Eles dependem da sua reputacdo para prosperar no
mundo, seja economicamente, politicamente, pelo turismo e etc. Para Simon Anholt,
(2014), paises com uma boa percepcdo, com uma boa imagem, tem maior
potencialidade para receber investimentos estrangeiros, fazer relacdes internacionais,
receber turistas e afins.

O turismo & um setor influenciador e influencidvel no atual modelo de
globalizacdo. Sendo assim, se faz necessario um modelo de gestdo eficiente que
envolva o maior niumero de agentes relacionados na construcdo da imagem do destino.

Ao analisar, ao longo da histéria, o curso do desenvolvimento da atividade
turistica e de seu entrelacamento com o poder publico no Brasil, percebe-se um
contraponto entre centralizacédo e descentralizacdo, firmando-se, as tendéncias em prol
da desconcentracdo de poder politico, requerendo esforcos continuados para a sua
consolidacdo. No que tange o setor turistico, a caracteristica centralizadora do governo
federal marcou profundamente a trajetéria evolutiva do pais e corroborou contra uma
maior representatividade dos governos estaduais e municipais no que tange a
concepcao e a coordenacdo de politicas publicas de turismo. (ARAUJO, TASCHNER.
2012)

Sabendo do panorama histérico de politicas publicas relacionadas ao Turismo no
pais, da timida presenca da iniciativa privada de forma participativa na sua elaboracao
e da inexisténcia da participacao cidada nessa construcdo, surge a necessidade de um
processo que agregue esses setores e facilite suas intermediacoes.

Atualmente o setor turistico se organiza da seguinte forma: o Ministério do
Turismo é estruturado organizacionalmente em Secretaria Nacional de Estruturacéo do
Turismo e Secretaria Nacional de Qualificacdo e Promoc¢ao do Turismo, e é responsavel
por desenvolver o turismo como uma atividade econOmica sustentavel, com papel

relevante na geracdo de empregos e divisas, proporcionando a inclusdo social.

12



Enquanto o Instituto Brasileiro de Turismo (EMBRATUR) é responséavel pela promocao,
marketing e apoio a comercializacdo dos destinos, servicos e produtos turisticos
brasileiros no mercado internacional.

Surge entdo uma hipGtese-conceito, baseado no Branding como auxiliar na
construcdo, estruturacdo e gestdo de uma politica publica mais holistica para a criagéo
de uma imagem e de uma identidade. Pois de acordo com Esteves (2016), Branding é
um conceito guarda-chuva, um ecossistema que envolve um setor e todas as suas

7

decisdes e € necessariamente multidisciplinar e colaborativo. O Branding é design, é
administracdo, € marketing, é comunicacdo, € gestdo de pessoas, € logisticas, é
pesquisa, é urbanismo e desenvolvimento.

O Brasil € composto por inimeros lugares com potencial turistico. Entretanto,
como se da essa identificacdo/mensuracao para perceber se um lugar tem potencial
para ser turistico ou ndo? Porque um lugar é escolhido em detrimento de outro? Como
identificar essas potencialidades? Como fazer um lugar ter potencial? O que € preciso
para que uma localidade tenha potencial turistico? O que os turistas buscam quando
viajam para outro lugar? Como é formada a imagem desses lugares? Como é feita
“curadoria” para a promocao internacional?

Afirmar que alguém desejou visitar o Brasil por causa de suas belas praias ou
pelo seu clima ndo é suficiente. H& varios outros lugares no mundo com belas praias e
clima tropical, essas caracteristicas ndo sdo um diferencial brasileiro que deva ser
levado em conta na hora de significar um pais. Pois, ndo é exclusivo, singular do
destino Brasil.

Este trabalho discorrera sobre a importancia que a constru¢cdo da imagem
turistica possui para o destino Brasil. Para isso, verificou-se algumas metodologias
empregadas na construcao de imagem, assim como na constru¢ao de sua publicidade.

A guestdo de pesquisa orientadora desta investigacdo indaga sobre: Como o
turismo pode contribuir para a formacdo de uma identidade nacional singular e os seus
possiveis beneficios.

Para que haja uma imagem solida € necesséario processos que colaborem com

essa construcdo, sendo assim, emprega-se o conceito de Branding em busca de uma
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identidade que agregue, transforme e seja singular. Analisaremos respectivamente o
Placemaking, Place Branding e Nation branding. Seguido do conceito de identidade.
Assim esta monografia tem como Objetivo Geral analisar os limites e
possibilidades de uma imagem turistica do Brasil por intermédio do branding, e
placemaking, que permita uma identidade singular. Os Objetivos Especificos séo:
Analisar a importancia da Imagem na construcdo de uma nacéo e da EMBRATUR
e Entender os processos do Branding: Placemaking, Place Branding e Nation
Branding na busca de uma identidade
e Compreender como foi feito o Diagnéstico, a Estratégia de Marketing e o Plano
Operacional do Plano Aquarela.

e Propor um modelo-hipétese que agregue os fatores apresentados

A partir dos objetivos dos estudos, classifica-se a pesquisa como
descritiva/explicativa, pois se utiliza de pesquisa bibliogréfica e analise documental para
analise. Assim, como se trata de um estudo de caso por ter como objetivo descrever e
analisar caracteristicas e fatores principais de uma determinada parcela da realidade a
promocdo turistica internacional do Brasil implantada pela EMBRATUR. Segunda
Trivifios (1987, pg. 137) o estudo de caso € considerado:

Uma categoria de pesquisa cujo objeto € uma unidade que se analisa
profundamente. Esta definicdo determina suas caracteristicas que sdo dadas
por duas circunstancias, principalmente. Por um lado, a natureza e abrangéncia

da unidade. Esta pode ser um sujeito.

Nesse sentido, se utilizara o método exploratério e descritivo onde serdo
analisados documentos, observacfes de fatos e o procedimento metodolégico que se
aplica ao objeto de estudo. As ferramentas utilizadas para estudo de caso sera a
analise documental.

O estudo de caso proposto tera carater empirico que investigara o fenémeno
dentro do seu contexto real. Por meio da pesquisa descritiva, espera-se encontrar

respostas para o problema e questdes de pesquisa, ampliando o conhecimento e a
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informacgéo para a sociedade e encontrando respostas para inquietacdes pessoais do
pesquisador.

Para nortear a investigacdo do presente estudo, optou-se por aplicar o0 método
de pesquisa qualitativa o qual procura compreender um fenbmeno de maneira mais
especifica, buscando analisar em profundidade o objeto de estudo. Este método é
indicado para estudos relacionados a ciéncias e fendmenos sociais, e, sendo o Turismo
compreendido como um fendmeno social torna-se indicado também a utilizacdo desse
meétodo para estudarmos os impactos desta atividade nas localidades. Este tipo de
pesquisa tem a preocupacao com O processo e nao simplesmente com os resultados, o
produto desses processos.

Segundo Trivifios (1987, p. 118),

[...] existe uma relagdo necessaria entre a mudanga quantitativa e a mudanga
gualitativa. E esta, como sabemos, resulta das mudangas quantitativas que
sofrem os fendmenos. Mas a qualidade do objeto ndo é passiva. As coisas

podem realizar a passagem do quantitativo ao qualitativo, e vice-versa.

O estudo de caso, proposto, é predominantemente elaborado por intermédio de
artigos, teses, livros e de documentos oficiais. Entretanto também foi feita observacéao
direta sobre o tema abordado em contato com alguns membros da EMBRATUR no ano
de 2017 e 2018, por fazer parte da equipe de trabalho como estagiario no setor da
Diretoria de Inteligéncia Competitiva e Promocéao Turistica (DIPRO) e da Assessoria de
Gestéao Estratégica (AGES), nos respectivos anos.

As categorias de analise existem, objetivamente, para dar forma e carater ao
trabalho proposto. O estudo de caso escolhido se baseia nas categorias para a
reconstrucdo da sua realidade diante dos objetivos e problemas da investigacdo. As
quatro categorias de analise abordadas dardo sustentacao teorica a analise de dados e
ao estabelecimento de critérios de aprofundamento do estudo de caso. As categorias a
serem utilizadas no estudo de caso serdo a de marketing, promocdao turistica, imagem
turistica, Branding, placemaking, place branding e nation branding, somadas a uma

visdo mais humanizadora dos mesmos.
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O trabalho busca relacionar alguns aspectos relativos ao turismo, pois esse é um
fendmeno interdisciplinar e de grande complexidade, assim buscou-se as teorias de:
Marketing, Promocao, Branding, Identidade, Alteridade, Percepcao, Politica e Gestéo.

Para a construcdo das evidéncias, primeiramente sera abordado como ocorre a
criacdo de uma imagem relacionada ao turismo, sua importancia no ambito de como se
€ percebido e de com perceber a si mesmo. Em seguida sera tratado a imagem como
publicidade no turismo.

Seguindo a légica de raciocinio sera tratado o branding como conceito e seus
desdobramentos como processos: placemaking, place branding e nation branding. Em
consonante, sera tratado do conceito de identidade relacionando-a com os assuntos ja
abordados.

No segundo capitulo abordara a EMBRATUR e o Plano Aquarela 2020. No
auxilio da andlise do Plano foi utilizado o artigo (O Marketing Turistico e o
Reposicionamento da Imagem do Brasil no Mundo: Uma analise do plano aquarela da
EMBRATUR) de Gomes (2011), para dar um contexto historico e operacional da
EMBRATUR e da promocdo turistica internacional, somada a dissertacdo de mestrado
(EMBRATUR: formadora de imagens da nacédo brasileira) de Alfonso (2006). A
posteriori, discorrera como a EMBRATUR desenvolveu diagnésticos, estratégias de
marketing e planos operacionais, baseados em estudos e pesquisas, para estruturar
suas acdes. Para isso, sera analisado o Plano Aquarela 2020 que teve como foco
principal tracar metas e objetivos para preparar o Brasil para a Copa de 2014 e para 0s
Jogos Olimpicos de 2016, eventos de enorme projecao internacional.

O terceiro capitulo relaciona as categorias e os fatos ja apresentados
anteriormente e mostra como estes se relacionam. Evidenciando sua relacdo na criacao
de uma estratégia de politica promocional para o desenvolvimento do turismo brasileiro,
buscando ser mais sustentavel e humanizador.

As consideracdes finais retomam a discussdo do trabalho e as relacbes
observadas no terceiro capitulo em propor um novo modelo-hipétese para novas

estratégias na politica promocional para o turismo brasileiro.
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CAPITULO | - A IMPORTANCIA DA CONSTRUCAO DA IMAGEM DE UM DESTINO
TURISTICO - O QUE DIZEM AS TEORIAS

As quatro categorias de andlise abordadas deram sustentacdo teorica a analise
do Plano Aquarela do Brasil e permitram o estabelecimento de critérios de
aprofundamento do estudo de caso. As categorias a serem utilizadas no estudo de caso
sdo as de marketing, promocao turistica, imagem turistica, Branding, placemaking,
place branding e nation branding, somadas a uma visdo mais humanizadora dos

mesmaos.

1.1 A IMPORTANCIA DA IMAGEM

Dentro do espectro relacionado com o turismo, a imagem de destinacdo é
estudada internacionalmente desde a década de 1970. A maioria dos estudos realizado
em ambito nacional procura destacar a importancia da imagem das destinacbes em
relacdo ao processo de escolha do destino turistico, realizada por um turista. O produto
turistico € intangivel, ou seja, caracteristicas identificadas nos produtos tangiveis, como
tamanho, cor, cheiro e quantidade, ndo podem ser verificadas no ato de escolha ou
compra do produto. E algo que pode ser experimentado, mas n&o tocado, o produto é
caracterizado basicamente por sua imagem (ALFONSO, 2006, p. 75).

Segundo o Dicionario Aurélio da Lingua Portuguesa (1985), “imagem” seria uma
representacdo grafica, plastica ou fotografica de uma pessoa ou objeto. 2.
Representacdo pratica da Divindade, de um santo, etc. 3. Estampa que representa
assunto ou motivo religioso. 4. Reproducdo invertida de pessoa ou objeto, numa
superficie refletora. 5. Representacdo mental de um objeto, impresséao etc.; lembranca,
recordacdo. 6. Metafora

Para Sa (2002, apud ALFONSO, 2006, p.76), a imagem

Pode ser associada a um conjunto de percep¢cbes a respeito de algo, uma
representacdo de um objeto ou ser, uma projecdo futura, uma lembranca ou

recordagcdo passada. Essas multiplas explicagdes a respeito da imagem nos
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levam a considerar o quanto ele pode ser dindmica e ampla no que se refere a

conceito e praética.

Ainda segundo S&, a imagem se diferencia de estereoétipo, no sentido de que a
imagem é mais subjetiva, pessoal, variavel, idiossincratica, enquanto que o estereétipo

seria mais generalizado e amplamente reforcado.

A OMT diferencia “imagem” de “imagem turistica”. A imagem turistica
representaria apenas uma parte da imagem total de um local, seria a percepcéo
gue um turista tem dos atrativos turisticos locais, desde o patriménio histérico-
cultural, o ambiente fisico e as riquezas naturais até a infraestrutura basica e
turistica. A imagem turistica de um local seria uma projecdo mais ou menos fiel
da realidade, formada por véarias representacdes, muitas vezes pré-existentes,
selecionadas pelo divulgador da imagem em questdo, por sua vez ndo apenas
definida, avaliada e comparada, mas também manipulada, modelada e alterada
por seu divulgador. (ALFONSO, 2006, p.77)

Segundo a OMT, é papel do Estado a formacéo e divulgacdo da imagem turistica

da nacdo. A criacdo de uma imagem turistica é tarefa complexa, pois

N&o se encontra inserida em um contexto limitado, social e historicamente, mas
decorre de um amplo processo dindmico, onde entram em jogo variaveis como
relagbes internacionais, identidade nacional, discurso, linguagem,
conhecimento, histéria e meios de comunicagdo, entre outros. Pode-se dizer
que aimagem de um lugar ndo depende somente de uma campanha inteligente
montada, mas é fruto do acimulo de conhecimentos a respeito dele, decorrente
de vérias fontes e por meio de diferentes processos (SA, 2002 apud ALFONSO,
2006, p.77).

Alfonso continua o raciocinio dizendo que o Estado participa apropriando-se dos
elementos ja existentes e criando novos, que por sua vez, também sao reutilizados por
outros agentes. No caso especifico do Brasil, € muito mais facil fazer referéncia a
aspectos ja significativos e representativos - como o samba, a feijoada, o Carnaval, a

mulher - do que a outros n&o tdo conhecidos e divulgados.
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A utilizagdo de tracos de uma identidade ja existente torna mais imediata a
identificacdo do local, tanto pelo turista como pela propria populacdo, o que
consequentemente, facilita o processo de consolidagcdo, manutencdo e
divulgacdo da imagem turistica. Assim, a imagem que o préprio brasileiro tem
de seu pais € um componente importante na escolha dos elementos que

formardo a imagem turistica nacional. (ALFONSO, 2006, p.78)

Estereotipos e a imagens sdo constantemente usados e reutilizados pelos meios
de comunicacdo; sua manutencéo e sua utilizacdo normalmente obedecem a critérios
de manipulacdo de acordo com ideologias dominantes e a vontade dos que detém o
poder, em especial o Estado (ALFONSO, 2006, p.78). Ou seja, a imagem de um pais
antes de tudo € uma deciséo politica e econémica. A politica s6 é capaz de mudar uma
imagem, pois ela muda o cotidiano do seu povo.

Portanto, a imagem turistica de um local € formada por meio de um processo que
envolve o conhecimento e a assimilacdo de informagbes, falsas ou verdadeiras,
difundidas pela producdo cultural, pelos meios de comunicacdo e por setores
interessados ou ligados ao trade turistico, seja economicamente ou de forma politica e
também pela forma como outros paises percebem esse local, como podemos observar
no Good Country Index (GCI), que € um indice internacional que mede as contribuicdes
de cada pais para o bem da humanidade e do planeta. Criada - o conceito - por, Simon
Anholt, consultor que cunhou a associacao entre nacdes e marcas: nation branding ao
lado de Dr. Robert Gover que desenvolveu a analise de dados do GCI, ele é um dos
principais pesquisadores do mundo em estudos sobre place branding, analises que
tratam a imagem de lugares como se fossem marcas. Para Gover, a contribuicdo de um
pais para o planeta tem uma correlacdo de cerca de 80% com a qualidade da

reputacdo do pais no mundo.

Segundo Govers, por conta da cobertura que a imprensa internacional fez das
crises internas do pais, a realizacdo da Olimpiada e da Copa do Mundo no
Brasil ndo tiveram o efeito esperado de promover o pais, e acabaram
atrapalhando a imagem internacional do Brasil. “E uma vergonha que o pais
tenha gastado tanto dinheiro em grandes eventos e a imagem tenha piorado.”
(BUAEQUE, 2017)
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A edicao mais recente do GCI mostrou que o Brasil perdeu mais de 30 posicdes,
caindo do 43° lugar para um distante 80° no ranking global (GCI — Brazil, 2018). Para
Buaeque (2017): “O Brasil tem lidado com problemas internos, que tiraram atencédo do
papel do Brasil no mundo. O Brasil precisa se recuperar e voltar a dar atencdo para
qual o papel que o pais tem no mundo, e como pode contribuir para a humanidade”.

Sobre a imagem, de um pais Alfonso destaca que, a OMT considera que a
analise e a modelacdo da imagem turistica da nacdo devem ser prioridade da Politica
Nacional de Turismo, pois é de fundamental importancia para o desenvolvimento
turistico de um pais a existéncia de um plano de marketing turistico, pois ele é o
intermédio para a criacdo e divulgacdo da imagem de um local de forma intencional. O
marketing turistico nacional esta totalmente ligado ao Plano de Turismo do Estado.

Para Sa (2002) a busca por uma boa imagem nacional:

E um processo de decisbes estratégicas que tem inicio na Politica Nacional de
Turismo (Vinculada aos planos politicos em todos os setores envolvidos),
passando pelas estratégias de gestdo e de marketing e finalizando nas
decisdes de comunicagéo e promocao. (apud ALFONSO, 2006, p.78)

Criar uma imagem que seja capaz de atrair turistas estrangeiros e divulga-las em
varias campanhas publicitarias ndo é suficiente para o sucesso e para a consolidacdo
de um destino turistico. A imagem de um local é apenas uma pequena parte, uma
ferramenta do marketing turistico. Para que um produto seja colocado no mercado de
forma a corroborar com o pais é necessario que ele seja gerido de forma eficiente e
correta.

Do ponto de vista apenas da promocéo, para que um produto seja colocado no
mercado € necessario que seja utilizada as quatro ferramentas do mix de marketing, a
saber: produto, preco, praca (distribuicdo) e promocdo (comunicagdo). O marketing
direciona estratégias de gestdo de recursos que favorecem a venda, com a vista a
satisfacdo das necessidades do consumidor em questao.

No que tange ao estabelecimento de estratégias de marketing para o mercado
turistico, o primeiro passo é o conhecimento adequado do publico-alvo. Neste sentido,
justifica-se a elaboracgéo, por parte da EMBRATUR de pesquisar em diversos mercados
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emissores. A definicdo do publico-alvo torna possivel o posicionamento do produto no

mercado, ou seja, o papel do produto para o consumidor, identificando os seus desejos

e traduzindo-os em imagens. Para isso a EMBRATUR possui um ranking dos paises

prioritarios, mostrando 0s principais paises emissores - e sua relevancia econémica -,

assim como alguns infograficos discorrendo sobre as principais caracteristicas - na

visdo da EMBRATUR - desses paises. Como pode-se ver na figura a seguir:

Figura 1: Ranking de Mercados Emissores, (2018)
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FONTE: EMBRATUR, (2018)

Também fundamental para o marketing € a manutencdo das caracteristicas do
produto. Para tanto é indicado um planejamento sustentavel do turismo, que
inclua estudos de capacidade de carga, de sensibilizacdo da comunidade,
projetos de preservacgéo do patriménio histérico-cultural etc. E importante que o

produto turistico seja fortalecido, de modo a ser apresentado perante o mercado
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internacional através da estratégias de marketing e promocédo turistica, de
forma séria e competitiva. (ALFONSO, 2006, p.79)

Segundo a EMBRATUR, os setores principais da promocao turistica s&o:
Fomento, Propaganda e Publicidade. Alfonso sintetiza (2006, p.80): que o Fomento
seria “toda atividade, acdo ou manifestacdo que se desenvolve com o fim de criar
condicbes adequadas para a recepcao temporaria ou permanente de correntes
turisticas” (EMBRATUR. 1970). O papel do Estado seria o de incentivar a melhoria da
infraestrutura basica e turistica e envidar esforcos na transformacdo de um potencial
turistico em atrativo e, consequentemente, em produto.

A Propaganda Turistica € (EMBRATUR, 1970 apud ALFONSO, 2006, p.82):

e Desenvolvimento de atividades determinadas com o fim de difundir as vantagens
dos bens turisticos em um lugar, regido ou estado, para atrair a atencao de
viajantes individuais ou de grandes correntes turisticas. Na propaganda utiliza-se
todos 0s meios imaginaveis, inclusive valores culturais, fatos historicos,
vantagens climatoldgicas e similares, com o firme propdésito de captar o interesse
dos individuos ou grupos de pessoas, para incita-las a visitar ou passar suas

férias no sitio propagado.

Ja a Publicidade seria (EMBRATUR, 1970 apud ALFONSO, 2006, p.82):

e Toda classe de atividades que se desenvolve de forma temporal ou esporadica
ou com periodicidade previamente paga e firme intencdo de obter beneficios
diretos e imediatos. Serve sobretudo para oferecer mercadorias, no caso, bens e
servicos turisticos, como hotéis confortaveis, lugares de diversdo, comunicacao,
jardins, bosques e montanhas, lagos e praias, cultura, folclore e vantagens

climatoldgicas ou de precos, mediante campanhas dirigidas e bem preparadas.

Para uma realizacdo da publicidade e propaganda turistica eficiente do Estado, a

OMT considera importante a existéncia de uma imagem turistica, seguida da
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modificacdo de uma imagem pré-existente do pais, de acordo com as metas da Politica
Nacional do Turismo.

A OMT também reitera o reconhecimento do limite da imagem turistica; deve-se
considerar que esta é apenas um aspecto da imagem da nacdo. A aceitacdo do
limite da imagem turistica se faz necessaria, pois, ao mesmo tempo em que o
turismo tenta passar uma imagem positiva do pais, a midia, por exemplo,
podera veicular outras imagens, nem sempre positivas. (ALFONSO, 2006, p.
80)

Como exemplo, 0 ja citado caso da copa do mundo. Onde a imprensa
internacional promoveu as crises internas do pais, corroborando para uma imagem
negativa. Ou até o proprio Rio de Janeiro, “carro chefe” da promocéao internacional. A
cidade vem recebendo destaque da midia pela sua violéncia, apelo sexual e diferencas
sociais. Todas essas questdes sociais e politicas afetam a percep¢do do turista sobre

uma regido, e muitas vezes, também dos proprios brasileiros.

1.2 PUBLICIDADE E TURISMO

A OMT também considera importante a analise de segmentacdo ou escolha de
elementos formadores da imaginacgdao turistica a partir do estudo dos diversos publicos-
alvo potenciais, concepcdo expressa pela EMBRATUR, datada de 1970 segundo
Alfonso: “qualquer realizacéo publicitaria tem de se basear sobre consciencioso estudo
do mercado, dos meios ambientes que se movem 0s possiveis compradores e sobre 0s
elementos a utilizar como slogans, desenhos e fotos, bem como as épocas mais
eficientes para sua aplicacdo” (2006, p.82).

Alfonso (2006) discorre sobre como a publicidade revela significados para o
produto que pretende vender. Ela cita Meigle Alves quando diz que a publicidade
recolhe “do repertdrio da tradi¢cdo, signos que devem ser dispostos de modo a informar
um sentido para o uso de certo produto, que € comunicado de modo persuasivo” (2002,
p.104). A publicidade se apropria assim de elementos de arte, literatura, midia, entre

outros como signos e os re-contextualizam para que facam sentido ao publico. Temos
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como exemplo a constru¢cdo de nacdo de Gilberto Freyre, como miscigenada, com
sentimentos, cores e sabores. Ele usa do imaginario para dar significado a um produto.
Outro caso é a Bossa Nova da Garota de Ipanema, de Antbnio Carlos Jobim, todos

esses utilizados pelo mercado turistico como representativos do Brasil.

Para um mesmo produto a producdo publicitaria pode elaborar diversas
configuracdes de significados, processando assim, uma constante renovacao
destes significados. (ALFONSO, 2006, p. 81)

Nesse sentido, o estudo de mercado se faz necessario para operar a partir da
visdo de mundo (mindset) do publico-alvo. Relacionando sentido do produto escolhido

para o publico alvo. Assim,

“A operacdo publicitaria constroi, necessariamente a partir do estoque da
tradicdo, configuracbes simbdlicas que ndo consistem em mero arranjo de
significados: em cada peca publicitaria, esta operacdo veicula uma ambiéncia
estética (ALVES, 2002, p. 104).

Um exemplo destes conceitos pode ser visto nos Boletins de Inteligéncia
Competitiva (BICs), desenvolvidos pelo setor de inteligéncia competitiva da
EMBRATUR. Os boletins buscam simplificar o perfil de cada mercado, através de um
infografico com as principais informa¢cfes de cada regido, sintetizando as principais
caracteristicas percebidas e relevantes para informar os outros setores. A saber:
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Figura 2: Boletim de Inteligéncia Competitiva: Argentina
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Figura 3: Boletim de Inteligéncia Competitiva: Estados Unidos
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A partir desse conhecimento, fica mais facil a visualizagdo de um contexto geral

das caracteristicas dos paises a serem desenvolvidos, as acfes promocionais e/ou as

adequacdes de produtos.

A imagem turistica de uma localidade deve ser atrativa aos olhos do consumidor,

mas sempre sendo tratada de forma verdadeira. O turista ndo quer ser enganado, ele

ndo quer um produto que ndo atenda as suas expectativas. Um turista dificilmente ir4

se interessar por Nova Friburgo se ela for tratada como a Suica brasileira. Pois, seus

moradores certamente ndo se sentem na Suica. Nesse caso, ela ndo € Suica e nao

tenta ser Brasil.

No Brasil, por exemplo, muitos turistas esperam encontrar sol e Carnaval o ano
todo, e certamente esta ndo é a realidade que encontrardo. Neste caso, a
imagem do local se distancia da realidade, o que acaba acarretando
insatisfacdo no turista-consumidor, que tende a considerar o produto como de
pouca qualidade. Quando a imagem do produto procura refletir de maneira
verdadeira, séria e clara a realidade do local, as chances de frustracdo do
turista sdo minimizadas. (ALFONSO, 2006, p.82)

Também deve-se tomar cuidado para néo incentivar a promo¢do de um nhao

7

lugar como lugar. Pois, a frustracdo do turista € preocupante, uma vez que a

propaganda boca-a-boca é um método eficaz e barato de atracdo de novos viajantes.

Assim:

Aconselha-se, portanto, que se realize toda sorte de propaganda utilizando
fatores reais, sem incorrer no erro irremediavel de oferecer mais do que na
realidade se pode dar ao turista. Utiliza-se quantos meios de promogéo
sociolégicos existam, elejam-se os termos mais eloquentes para causar no
provavel visitante o vivo desejo de passar férias em um centro ou empresa
determinados, mas nunca se deve oferecer o que néo existe. (...) O forasteiro
sempre vai disposto a recolher novas impressfes, contrastes, exotismos e
tipismos naturais. Ndo procura espetaculos que lhe sdo oferecidos, talvez
melhores e muito mais cdmodos em seu préprio pais. Busca o “ndo corrente”, o
ndo conhecido. Oferecer-lhe estes valores simples que toda na¢do possui, com

o sorriso orgulhoso e a simplicidade dos povos civilizados, € um dos meios mais
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valiosos para a propaganda turistica. (EMBRATUR, 1970 apud ALFONSO,
p.82)

Alfonso conclui que: “A afirmagdo sugere que os conceitos trabalhados pela
Sociologia ja tinham carater hegemonico, a tal ponto de serem recomendados como
procedimento ético por um organismo de politica de Estado”. E ainda reitera que a
melhor propaganda s6 funciona com o auxilio da populacdo local, que deve tratar os
turistas com simpatia e cortesia, corroborando para o processo de desenvolvimento
turistico.

Além da veracidade das informacfes apresentadas nas promocgdes, recomenda-
se também o cuidado quanto a traducdo do material publicitario criado em diferentes
idiomas, evitando-se distor¢cées do texto e utilizacdo de termos turisticos que poderiam
dificultar o entendimento, pois cada lingua possui sua singularidade de significados. A
melhor forma de fazer essa adaptacéo, seria com a participacdo de um local, pois ele
sabe das idiossincrasias de sua regido e de seu povo - costumes, leis, gostos, mindset,
etc.

Os folders e materiais promocionais servem para estimular a imaginacdo do
consumidor. Porém, sO terdo o efeito desejado quando acompanhados de uma

campanha com meios de promoc¢édo que inclua toda uma gama de:

Meios audiovisuais e de relacdo pessoais. Como qualquer artigo comercial, os
bens e servigos turisticos precisam naturalmente de boa apresentacdo, para
gue o comprador, no caso o turista, decida adquiri-lo, isto é, a visitar um lugar
ou a passar suas férias em um determinado local. (EMBRATUR, 1970 apud
ALFONSO, p.82)

Cada vez mais a internet e os demais suportes imagéticos, produtores e
difusores de imagens e conteudo, criam e divulgam suas representacdes sobre
diferentes culturas, tornando-se necessario o estudo antropolégico e analise ndo s6 na
fabricacdo destas imagens, como também na sua recepc¢do e em seus impactos.

Sendo papel do Estado a criagdo de uma imagem turistica, torna-se entao
necessaria uma gestdo mais organica e com maior sinergia entre as etapas no que

tange o marketing, a anélise e a gestdo de lugares. E necessario algo que seja capaz
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de juntar todos esses fatores e criar uma comunicacéo entre eles. Esse conceito existe

e € o Branding.

1.3 BRANDING E PROMOCAO TURISTICA

Caio Esteves (2016) fala sobre o que € branding e sobre a sua relevancia: O que

nos faz escolher uma marca ao invés de outra? O que nos leva a gostar de um marca?

Gostar a ponto de amar, de se identificar, de “vestir a camisa”, tatuar no proprio corpo o

logotipo ou simbolo de uma empresa? Existem varias respostas possiveis para essas

perguntas, cada uma de acordo com a disciplina envolvida. A sociologia apontara a

necessidade de ser aceito em determinado grupo; a psicologia dira que é a busca por

uma identidade; a publicidade concluira que é devido a sua campanha bem resolvida

entre preco, praca, produto e ponto de venda. Uma disciplina entendera que o motivo &

a soma de tudo isso e de mais alguns elementos, ela se chama BRANDING.

Branding é necessariamente um conceito guarda-chuva, um ecossistema que
envolve a empresa e todas as suas decisdes e € necessariamente
multidisciplinar e colaborativo. Branding é design, é administracéo, é marketing,

€ comunicagdo e também € recursos humanos, logisticas, pesquisa,
desenvolvimento. (ESTEVES, 2016. p. 55-56)

Nao ha uma traducao correta para o conceito de Branding. Alguns utilizam como

“gestao de marcas”, mas ele é bem mais que isso. O Branding € aquilo que marca, é a

presenca, que diferencia, que torna singular, € a construcdo de uma marca. Para AMA,

(American Marketing Association) é:

E uma experiéncia do cliente representada por um conjunto de imagens e
ideias; frequentemente refere-se a um simbolo, tal como um nome, logotipo,
slogan, e esquema de design. Reconhecimento de marca e outras reacfes sdo
criadas pelo acumulo de experiéncias com o produto ou servigcos especificos,
ambos diretamente relacionados a sua utilizagdo, e “através da influéncia da

publicidade, design e comentéarios da midia. Uma marca muitas vezes inclui um
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logotipo explicito, fontes, esquemas de cores, simbolos, sons que podem ser
desenvolvidos para representar valores implicitos, ideias e até personalidade.
(apud ESTEVES, 2016, p.26-27)

Para Marty Neumeier, autor do livro “The Brand Gap”

E uma percepgao intima, o sentimento visceral de uma pessoa em relagdo a um
produto, servico ou empresa. E um sentimento visceral porque todos nés somos
seres emotivos, intuitivos, apesar de nossos melhores esforcos para sermos
racionais cada pessoa cria sua prépria versdo da marca. E apesar das
empresas nao poderem controlar este processo, elas podem influencia-lo ao
comunicar as qualidades que fazem esse produto diferente daquele.
(ESTEVES, 2016, p.27)

Sendo assim, uma marca ndo é o que vocé diz que ela €, é 0 que 0s outros
dizem que ela € (NEUMEIER, 2008). E a forma como vocé se apresenta, mas também
como os outros lhe percebem. E a forma como o outro lhe experiéncia.

Para que haja a construcdo dessa marca, dessa experiéncia € necessario um
bom branding. Consequentemente, para que isso ocorra de forma mais eficiente,
devemos utilizar os seguintes processos: Placemaking, place branding e nation

branding.
1.3.1 PLACEMAKING

Infelizmente é necessario traduzir o intraduzivel. Placemaking seria algo como
“Fazendo lugares” ou ainda “fazer lugares”. O placemaking é um termo da arquitetura,
relacionado ao urbanismo. Sendo assim; é um processo de transformacéo urbana, uma
ferramenta e uma filosofia. Esse processo procura tornar os espacos publicos mais

atrativos, qualificando-os para que se tornem vibrantes, vivos, e com maior utilizagao.

Como ambos uma ideia abrangente e uma abordagem pragmética para
melhorar um bairro, cidade ou regido, placemaking inspira as pessoas a re-
imaginar coletivamente e reinventar espacos publicos como o coragdo de cada
comunidade. Fortalecer a ligagdo entre as pessoas e o0s lugares que elas

compartilham. Placemaking refere-se a um processo colaborativo através do
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qual podemos moldar o nosso dominio publico, a fim de maximizar o valor
compartilhado. Mais do que apenas promover um melhor desenho urbano,
placemaking facilita padrfes criativos de uso, com especial atencdo para as
identidades fisicas, culturais e sociais que definem um lugar e apoiam a sua
evolucéo continua (ESTEVES, 2016, p.110).

No Brasil, encontramos um problema de crescimento, muitas vezes,
desordenado das cidades, ou quando ordenados, utilizando a légica dos carros. Foi
criado espacos publicos sem qualidade para as pessoas, pois as pessoas ndo eram
prioridade. Esteves descreve: “Nos grandes centros urbanos € muito comum nos
depararmos com grandes pracas, sem nenhum tipo de atrativo ou ainda cercado por
grandes vias que dificultam ou impossibilitam o acesso a praga com seguranga”. As
pracas perderam o seu significado e as cidades estdo perdendo seus espacos
humanizadores.

O placemaking busca mostrar que os préprios moradores, a prépria comunidade
sao possiveis agentes dessa transformacédo. Ela ndo depende exclusivamente do poder
publico. Pois quem faz um lugar, “lugar”, sdo as pessoas e suas interacoes.

Tornando-se assim, uma ferramenta para a gestao e participacdo da comunidade
em sua localidade. Isso cria um senso de pertencimento e favorece a alteridade entre
0s membros da regido. E se um local ndo é bom para o morador, ou se o morador ndo

se sente pertencente a uma regido, quem dira um turista.

As estratégias de placemaking podem assumir diferentes formas, e por isso é
tdo dificil definir, mas acredito que o objetivo deve ser de tangenciar o
inconsciente coletivo e anseios das pessoas para um determinado lugar.
Portanto o trabalho busca definir quais sdo os variados elementos e qualidades
capazes de atrair cada um dos grupos, para entdo combina-los. (PEREIRA,
apud ESTEVES, 2016, p.122)

1.3.2 PLACE BRANDING

O Place Branding deve ser visto como um leque de atividades - sendo assim um

conceito guarda-chuva, - que pretende captar e construir uma percepg¢ao envolvente de
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um local, podendo ser uma cidade, uma vila, regido ou até mesmo um pais - nation
branding. Construindo e desenvolvendo estruturas, infraestruturas e ferramentas de
suporte para divulgacdo, captacdo de investimento e melhoria da localidade. Ele
identifica vocacdes, potencializa identidades e fortalece lugares.

O Place branding representa a conjuncdo das mais diversas disciplinas como o
marketing, os negdcios, a gestéo, a cultura, a sociologia, a antropologia, as tecnologias
de comunicacdo, as questbes ambientais e sociais, na tentativa de criar uma marca
local forte e reconhecida por todos. (KOTLER et al apud REBELO)

Para Rebelo (2012) o marketing tem papel fundamental no planejamento, no
desenvolvimento, na operacionalizacdo, na atratividade individual de cada fator, nos
servicos e nas infraestruturas. Os governantes locais e regionais devem utilizar as
ferramentas do marketing para potencializar o place branding para captar
investimentos, ndo s6 na ética do turismo mas como motor de fixacdo da populacao e
desenvolvimento econdmico. Neumeier se refere ao branding como qualquer esforgo ou
programa para construir uma marca; o processo de construgdo da marca”. (ESTEVES,
2016, p.54)

O place branding abrange de forma sucinta todos os componentes que uma
marca comporta, como: as ferramentas de identificacdo e representacdo da marca, as
acOes de marketing, a utilizacdo da imagem que as pessoas - quer individualmente de
forma idiossincratica e/ou coletivamente na forma de esteredtipos e do inconsciente
coletivo - percebem a marca - e consequentemente o local -, através de atributos de um
determinado local ou de momentos vividos em determinados locais e com determinadas
atividade locais.

Acredita-se que o place branding comecou a ser utilizado para a promog¢ao de
destinos turisticos, através de campanhas desenvolvidas pelos agentes turisticos em
consonancia com 0s governos regionais, nacionais e locais. A globalizacdo da
economia é um fator extremamente importante na evolugdo do fenbmeno do place
branding, sendo complementado por outros fatores igualmente importantes apontados
por Anholt (2005), nomeadamente (Rebelo, 2012):

e O alastramento da democracia e o crescimento do interesse e proximidade dos

ministros dos negacios junto do publico em geral;
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e O aumento do poder dos meios de comunicacao social internacional,

e A diminuicdo do custo das viagens internacionais e o aumento do peso das
despesas com turismo nos or¢camentos familiares;

e Uma economia global bastante interdependente com um consequente aumento
do investimento direto estrangeiro;

e A existéncia de bens com componentes originarios de diferentes paises;

e A intensa competicdo por fundos, tecnologias e recursos humanos qualificados
a escala internacional;

e O aumento da procura de uma maior diversidade cultural por parte dos

consumidores.

Rebelo reitera (2012, p.6), “muitos dirigentes questionam-se sobre como devem
detectar e o que precisam investir em place branding”.

Nesse campo Daye e VanAnken (2012) referenciam diversas indicacdes, entre
muitas que poderdo existir e simultaneamente serem diferentes de local para local. No
entanto muitas delas sdo transversais e devem ser tomadas em conta, a saber:

e O local ndo esta gerenciando corretamente seus pontos fortes ou suas

especificidades;

e A necessidade de superar uma imagem ultrapassada e imprecisa;

e Quando ha necessidade de desenvolver novas infraestruturas, programas de

revitalizacdo ou um evento importante € provavel que venha a referenciar o local;

e As mensagens das entidades gestoras da localidade e dos seus parceiros néo

tém consisténcia, foco ou relevancia para atracéo de investimentos;

e Existéncia de uma lacuna entre a promessa da localidade e a sua realidade;

e Os recursos sado aplicados de forma ineficiente ou descoordenada.

Para Esteves (2016) o branding € o processo de construcdo de marcas, de
dentro para fora, a partir de um nudcleo central, de onde as caracteristicas essenciais, a

singularidade, sao identificadas. O branding €&, portanto, uma “filosofia de gestao” que

nao gerencia s6 um produto, e sim a dinamica de relacionamentos com todos o0s
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envolvidos. Podemos pontuar algumas das principais vertentes para o uso do termo no
Brasil e no mundo:
e Branding como design grafico: termo usado para programas de identidade visual
por designers;
e Branding como administracdo: usado como uma abordagem mais organizacional,
voltada a aspectos mensuraveis e quantificaveis;
e Branding como marketing: abordagem voltada as caracteristicas comerciais de
como podemos “embalar” o produto para alavancar as vendas;
e Branding como comunicagdo: como diversas agéncias de publicidade
comecaram a oferecer o servico de branding, muitas vezes ele é confundido com

a propria publicidade.

Ou seja, o place branding pode ser utilizada para identificar vocacoes,
potencializar identidades e no fortalecimento de lugares. Seja gerindo as caracteristicas
ja existentes ou ainda criando novas. Alinhando o plano nacional de turismo, o plano
diretor do local, comitantemente como com a politica e as economias vigente. Essa
ferramenta como forma de processo seria melhor utilizada por érgdos governamentais,

como o Ministério do Turismo em parceria com as politicas de estado ou regionais.

1.3.3 NATION BRANDING

A marca-nacdo pode desenvolver o orgulho ao seu povo, pode diminuir a
criminalidade ao desenvolver um sentimento de pertencimento e ser um objeto de
articulagdo para desenvolvimento do patriotismo nacional (ESTEVES, 2016, p.10).

Quando falamos de marca-nagéo ou nation branding estamos falando sobretudo
de um sentimento de pertencimento, de uma identidade ideolégica, cultural, patrimonial,
econdbmica e de tantos outros fatores que uma nacao possa possuir. Ou seja, € algo
completamente holistico e complexo.

Uma marca-nacao bem construida e bem gerida pode transformar um pais. Pode
mudar a percepc¢ao dos publicos internacionais e construir um desejo de consumo por

essa marca. Pode ser o destino escolhido entre tantos destinos. Pode ser o pais
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desejado para fazer negocios e pode ser um instrumento para 0 crescimento e
enriquecimento deste pais. (ESTEVES, 2016)

O desenvolvimento de uma marca-nacdo nao diz respeito somente a promocao
internacional, primeiramente ela € uma projecao interna, é necessario se identificar.

Se procurarmos no dicionario identidade sera descrita como “qualidade de
idéntico, caracteres proprios e exclusivos de uma pessoa: nome, estado, profisséo, etc.”
(AURELIO, 1997). A identificacdio talvez seja a esséncia do branding e ao mesmo
tempo sua face mais complexa. O branding nasce da necessidade de diferenciacéo, de
separar algo. Mas ndo uma separacédo de forma a segregar, mas na forma de buscar
aquilo que € dUanico, o diferente, o singular, como forma de valorizacéo.
Etimologicamente o termo branding remete ao processo de diferenciagdo ancestral, a
marcacao como fogo. (ESTEVES, 2011)

Uma marca estéa ligada a uma identidade, que estéa ligada a uma experiéncia. E
uma espécie de retroalimentacao, a identidade fortalece a experiéncia e a experiéncia

fortalece a identidade - ou a busca por ela.

A discussdo da identidade é um tema central no pensamento de marcas; a
identidade da marca e a identidade do cliente. O branding cria o alinhamento
entre essas identidades, define a forma como a mensagem é enviada e aposta
alto na forma como ela sera decodificada e compreendida pelo receptor.
Diferente dos primérdios do marketing e da publicidade esta relacdo é muito
mais direta, € preciso ser para ser percebido como. N&do adianta subterfigios ou
truques, pois ninguém consegue enganar todos por muito tempo. (ESTEVES,
2011, p.17)

Para entender melhor o conceito de marca-lugar, vamos a uma rapida reflexao

proposto no Artigo “Os Lugares e as Marcas” de Esteves (2016, p.17):

Vocé ja parou pra se perguntar por que escolher uma cidade ao invés de outra
para morar? E para viajar de férias? Vocé usa os mesmos critérios para as duas
situacdes? Provavelmente ndo, mas por qué? Para morar; vocé provavelmente
ird pensar em oportunidades de trabalho, se tiver filhos, pensara na qualidade
de vida deles, na qualidade das escolas e assim por diante. Perceba que quase
todos esses critérios sé@o racionais. Quando a escolha envolve uma viagem,
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como férias, por exemplo, as escolhas sdo muito mais emocionais. Dificilmente
alguém escolhe um destino pensando na qualidade dos hospitais, caso sofra
um acidente, ou as cidades com melhor pavimentacédo nas estradas para evitar
danos no carro alugado. Quando se trata de prazer a escolha sempre envolve
elementos emocionais. Mas, supondo que se trate da sua primeira visita a um

determinado lugar, quais as caracteristicas emocionais envolvidas?

Quando escolhemos uma localidade, & escolhemos por suas caracteristicas que
nos saltam os olhos, por caracteristicas que atribuimos ao lugar. N6s o escolhemos,

porque nos identificamos com essas caracteristicas.

1.4 IDENTIDADE

O marketing, nomeadamente séo os esforcos de promoc¢ao de marca de destino
turistico ou de produto turistico, influenciam a percepcdo de autenticidade em
experiéncias turisticas. Isto ocorre a medida que a imagem que o consumidor constroi
antes mesmo da vivéncia gera expectativas que influenciam suas percepcoes. A
autenticidade de uma experiéncia é construida ao longo de todo o contato do
consumidor com a comunidade receptora, sendo negociada a todo momento ao longo
da vivéncia.

Ter uma identidade é entender quem se €, existir por conta prépria. Trabalhar a
identidade é identificar e potencializar as caracteristicas que fazem da marca algo
unico. E encontrar a sua singularidade. Mais que entender o mundo em que se esté, é

olhar para dentro, para si - quase que em uma jornada espiritual.

Pergunte-se: ‘Quem sou eu’. Sua resposta, a principio, provavelmente sera algo
rapido e obvio, como o seu nome. O exercicio era objetivo: depois de
responder, independente de qual fosse a resposta, perguntavamos de novo, e
de novo. A cada vez eu tinha que ir um pouco mais fundo para tentar explicar
guem diabos era eu. Logo ficou claro que eu ndo era s6 um nome, nem sé um
pai, nem s6 um marido, nem sé um filho. E com certeza eu ndo era apenas 0
meu emprego. (BEDBURRY, 2002, apud ESTEVES, 2016, p.42)
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Quando n&o conhecemos uma localidade, somos levados pelo imaginario.
Entretanto, este imaginario apresentado a nés € fruto da experiéncia de outrem, de sua
experiéncia socioemocional e portanto, estd contaminada com o0 percepcao
idiossincratica do outro. Isso é facilmente percebido hoje em dia, € s6 pesquisar no
Google por algum lugar. Nao importa o quanto de informacdes vocé adquira, toda essa
informacdo, muitas vezes serdo conflitantes e nunca serd& a mesma coisa que

experienciar o lugar.

Inutilmente, magnanimo Kublai, tentarei descrever a cidade de Zaira dos altos
bastides. Poderia falar de quantos degraus séo feitas as ruas em forma de
escada, da circunferéncia dos arcos dos pérticos, de quais laminas de zinco séao
recobertos os tetos; mas sei que seria 0 mesmo que nao dizer nada. A cidade
ndo é feita disso, mas das relagBes entre as medidas de seu espago e 0s
acontecimentos do passado; a distancia do solo até um lampido e o0s pés
pendentes de um usurpador enforcado; o fio esticado do lampido a balaustrada
em frente e os festbes que empavesavam o percurso do cortejo nupcial da
rainha[...] Uma descricdo de Zaira como é atualmente deveria conter todo o
passado de Zaira. Mas a cidade ndo conta o seu passado, ela o contém como
as linhas da mao, escrito nos angulos das ruas, nas grades das janelas, nos
corrimdos das escadas, nas antenas dos para-raios, nos mastros das
bandeiras, cada segmento riscado por arranhdes, serradelas, entalhes,
esfoladuras. (CALVINO, 1972, p.14 -15)

Podemos observar no trecho acima que Marco Polo descreve uma cidade de
forma pessoal, entretanto ele sintetiza as singularidades daquele lugar. Ele fala daquilo
que torna o lugar Unico e singular dos demais lugares conquistados pelo Khan -
Imperador Mongol. E nessa altura que entram as marcas-lugar; ou place branding, em
perceber essas singularidades e as suas belezas. Caio Esteves (2016) diz que, essa
vertente do branding atua sobre as duas perspectivas do lugar: a do morador e a do
visitante. Essa relacdo com/entre as pessoas é elementar no pensamento de marcas-
lugar. “Muito mais do que belas imagens, o place branding trabalha com o conceito, a

ideia central que move e perpetua um lugar”.
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O conceito de marca-lugar é tdo complexo e envolve tantos stakeholders que s6
uma abordagem multidisciplinar é capaz de lidar com o problema, ou, neste
caso, com a solugdo. Doravante, o place branding tem uma vantagem
embutida, pois para discutir a marca-lugar é preciso discutir o proprio lugar, e
como ja podemos imaginar, ndo existe marca-lugar se nao existir lugar. Por isso
€ de fundamental importancia o entendimento do placemaking - ainda sem
traducdo para o portugués - que pode ser entendido como “fazer lugares”. Se
podemos dizer que a qualidade de uma cidade, por exemplo, pode ser medida
pela qualidade de seus espagos publicos, nada mais 6bvio do que relacionar o
“pensar o lugar” com o “fazer o lugar”, dessa forma o placemaking atua quase
como um importante canal de brand experience, traduzindo fisicamente os
conceitos trabalhados no place branding. (ESTEVES, 2016, p.20)

Uma marca-lugar € forte na medida em que cria uma experiéncia memoravel

para o visitante e mantém o interesse do morador.

1.4.1 O PRODUTO: DESTINO TURISTICO

Ndo h& mais valor em produzir coisas. O valor € agregado pela pesquisa
cuidadosa, pela inovagao e pelo marketing”. (Katz, apud Klein, 2004)

Esteves (2016, p.33), faz algumas consideracfes sobre a definicdo de produto;
Para Kotler (2000), produto é “qualquer oferta que possa satisfazer a uma necessidade
ou a um desejo”. Para Las Casas (2004), os produtos sao “objetos principal das
relacdes de troca que podem ser oferecidos num mercado para pessoas fisicas ou
juridicas, visando proporcionar satisfagdo a quem os adquire ou consome”. Nesse
sentido é inevitavel lembrar de Abraham Maslow e de seu trabalho da hierarquia das
necessidades, também conhecida como piramide de Maslow. Onde ele hierarquiza as
necessidades humanas em: fisiologicas, de seguranca, sociais/relacionamento, estima
e realizacéo pessoal.

Maslow diz que o ser humano teria que escalar a piramide ao longo da vida, e no
topo da piramide ele iria encontrar a realizagdo plena. O turismo, ou o viajar em si,
estaria atrelado ao ultimo nivel dessas necessidades, pois uma pessoa sO viajaria

depois de ter alcancado todas as outras necessidades.
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Figura 4: Piramide de Maslow
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FONTE: Adaptado da piramide de Maslow, de Abraham Maslow. Original (2018)

Entretanto somos pouco dados a racionalidade. Somos levados por nossas
necessidades e sobretudo, aos nossos sentimentos. Nés pagamos para sentir emocoes
por intermédio da catarse quando vemos a um filme, assistimos uma peca, ouvimos
uma musica, admiramos uma obra de arte ou lemos um livro. Sempre nos projetando

naquilo que nds observamos. Afinal, somos a nossa prépria realidade.

As empresas orientadas para o produto acreditam que os consumidores se
satisfazem com desempenho, qualidade e inovagdo. (KOTLER, 2000 apud
ESTEVES, 2016, p.35).

O problema dessa abordagem é que ela leva em conta o carater racional do
consumidor. Todas as normas e ordens que nos guiam sdo de alguma forma
inventadas: democracia, religido, capitalismo. (HARARI, 2005 apud ESTEVES,
p.35, 2016).
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Maslow ndo leva essas caracteristicas em consideracdo. Mas ja o psicologo
norte-americano, Clayton Paul Alderfer - foi quem chegou mais perto - ao criar a teoria
ERC (Existéncia, Relacionamento e Crescimento) em um artigo intitulado “An Empirical
Test of a New Theory of Human Need” (1969) como uma forma de revisar a piramide de
Maslow.

Desenvolvida por Alderfer, a partir da teoria de Maslow e de novas pesquisas, a
Teoria ERC concorda que a motivacado pode ser medida seguindo uma hierarquia de
necessidades, porém diverge da Teoria de Maslow em alguns pontos basicos.

1. Maslow via as pessoas subindo progressivamente dentro da hierarquia das
necessidades. Ja Alderfer (2018) percebia que as pessoas subiam e desciam
dentro da hierarquia das necessidades e que existia apenas trés fatores
essenciais para a motivacdo: Necessidade existencial: necessidades basicas de
Maslow, inclui aquelas necessidades que Maslow chamou de fisiol6gicas e de
seguranca. Ou seja, necessidades de sobrevivéncia. Essas tém carater mais
concreto e de facil percepcéo.

2. Necessidades de relacionamento: o ser humano tem necessidade de
relacionamentos interpessoais, ou seja, sociabilidade e relacionamento social
(envolvimento com familia, amigos, colegas). Somos seres evolutivamente
sociais. Essa caracteristica esta relacionada ao terceiro e quarto niveis da
piramide de Maslow e possui carater menos concreto, pois depende do
relacionamento de duas ou mais pessoas - e da alteridade;

3. Necessidades de crescimento: necessidade intrinseca que o ser humano tem de
desenvolvimento pessoal, de criar, dar sugestdes, participar, criar, de se auto
realizar, de desenvolvimento do potencial humano. Essas caracteristicas estédo
relacionadas do topo da piramide de Maslow. Essas sdo as menos concretas

pois séo idiossincraticas.
A teoria ERC adota o principio de frustracdo-regressao; uma necessidade inferior

pode ser ativada quando uma necessidade mais elevada ndo pode ser satisfeita e

também salienta que mais de uma necessidade poder ser saciada de uma Unica vez.
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Figura 5: Piramide da teoria ERC
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FONTE: Adaptado da piramide da teoria ERC, de Clayton Paul Alderfer. Original (2018)

Resumindo, Alderfer (1969, apud RIBEIRO, 2018) conclui que mais de um tipo
de necessidade pode ser satisfeita ao mesmo tempo e que existe uma espécie de
sinergia entre os diferentes niveis de necessidades, onde elas se relacionam,
interferindo uma no progresso da outra. Se uma gratificacdo de uma necessidade de
nivel mais alto é reprimida, o desejo de satisfazer uma necessidade de nivel mais baixo
aumenta.

A Teoria ERC é mais coerente com nosso conhecimento das idiossincrasias. As
variaveis de educacao, ambiente cultural, geografia, lingua, familia, etc. As pessoas de
culturas diferentes tém percep¢des do mundo de forma diferente, com isso, as suas
escalacfes de necessidades também séo diferentes.

Com tudo, a Teoria ERC nao leva em consideragdo um aspecto na formacgao de
todos os individuos: Quando nascemos, temos basicamente a necessidade de
sobrevivéncia, nossos instintos mais basicos sao: alimento e protecdo. Mas
diferentemente de outros animais o0 Homem nao nasce com capacidades de auto
sobrevivéncia. Nascemos extremamente frageis, necessitamos do outro para que

sobrevivamos. Precisamos ser alimentados, carregados, ensinados, protegidos e
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aquecidos por outro ser humano. Ou seja, nossa sobrevivéncia esta diretamente
relacionada com o outro e com a percepc¢ao que o outro tem de nds. Nesse aspecto, as

necessidades de relacionamento e da existéncia se unem.

1.4.2 ALTERIDADE - EU E O OUTRO

O psicanalista francés Jacques Lacan, fala sobre a Fase do espelho ou o Estagio
do Espelho, sendo essa uma das suas contribuicdes mais antigas em 1936 no
Congresso Internacional de Psicanalise de Marienbad.

Segundo J. Lacan, a fase da constituicdo do ser humano que se situa entre os
seis e o0s dezoito meses; a crianca, ainda num estado de impoténcia e de
incoordenacdo motora, antecipa imaginariamente a apreensao e o dominio da sua
unidade corporal. A crianga ainda nao tem consciéncia do Eu. Esta unificagdo
imaginéria se da por uma identificacdo com a imagem do semelhante como forma total.
A crianca sO0 se percebe como algo, quando h& alguma interacdo com a mae, por
exemplo. Ao interagir com a crianga, ele é alguma coisa, ela € a representacdo da mae,
mas no momento em que a mae vira as costas, a crianca perde a sua constituicdo do
“eu” e chora. Esta unificacdo imaginaria opera-se por identificacdo com a imagem do
semelhante como forma total; ilustra-se e atualiza-se pela experiéncia concreta em que
a crianca percebe a sua propria imagem num espelho (LAPLANCHE e PONTALIS.
1996).

Ou seja, a imagem do espelho é a imagem de um outro. E um outro que sou eu,
mas ainda assim € um outro. Com isso, explica-se também a questéo da identificacao
gue temos com 0S outros.

Na psicandlise, o ego é criado a partir de um feixe de identificagcdes, de forma
imagética. Cada traco do ego € remetido a identificagdo com um outro, ora com a mae,
ora com 0 pai, ora com o irmao e ora com terceiros. Sem unidade. A unidade é apenas
imaginaria. O sujeito sempre se constitui em relagdo ao outro.

Para exemplificar o que foi dito, de forma imagética e relacionada com o turismo,

um trecho de Cidades Invisiveis:
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Marco entra numa cidade; vé alguém numa praca que vive uma vida ou um
instante que poderiam ser seus; ele podia estar no lugar daquele homem se
estivesse parado no tempo tanto tempo atrds, ou entdo se tanto tempo atras
numa encruzilhada tivesse tomado uma estrada em vez de outra e depois de
uma longa viagem se encontrasse no lugar daquele homem e naquela praca.
Agora, desse passado real ou hipotético, ele esta excluido; ndo pode parar;
deve prosseguir até uma outra vez fosse um possivel futuro e que agora é o
presente de outra cidade em que outro passado aguarda por ele, ou algo que
talvez fosse um possivel futuro e que agora € o presente de outra pessoa. Os
futuros néo realizados sédo apenas ramos do passado: ramos secos. (CALVINO,
p.28 -29, 1972).

Muitas pesquisas feitas por antropdlogos e cientistas sociais fazem lembrar e

refletir que o “eu-individual” sé é permitido mediante um contato com o outro. Emmanuel

Lévinas (2009) foi um herdeiro da linguagem fenomenoldgica, tendo sido aluno de

Husserl e Heidegger, e desde seu primeiro escrito buscou solidificar seu sistema

filoséfico por meio de um pensamento que refletisse radicalmente o conceito de

Alteridade.

Na contemporaneidade as pessoas agem nao tendo responsabilidade para com
seu préximo, cada um fecha-se no egoismo, preocupando-se apenas com seu
ser. Lévinas deixa claro que “ndo se pode haver sentido no ser sendo aquele
que ndo se mede pelo Ser’. Essa sua proposta vai mais profundo, tentando
despertar no homem a sensibilidade pelos seus semelhantes, que esta
expressa no Rosto de cada pessoa. E a partir do Rosto que aprendemos a ser
mais humanos, onde encontramos a verdadeira Alteridade, no acolhimento do
Outro (COSTA e CAETANO, 2014).

Desse modo, busca-se objetivar o pensamento levinasiano a partir de seus

conceitos, na responsabilidade ao préoximo, contraida no gesto ético, que devera

nortear a concretizacdo da Alteridade para a consolidagcdo de uma sociedade mais

humana, fraterna e solidaria.
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Lévinas nado foi o criador do conceito de Alteridade. Conforme o dicionério de
Filosofia de Abbagnano (2007, apud COSTA e CAETANO, 2014) o termo significa: “Ser
outro, por-se ou constituir-se como outro”. E o momento em que o observador se despe
de todo seu preconceito, se relativiza e almeja perceber o outro (o observado) como ele
0 é. Nesse ato, o observador se significa e/ou se ressignifica & medida que se percebe
e percebe o outro como singular ao mesmo que sendo seu semelhante.

Lévinas (2009) percebe o quanto é necessario a revalorizacdo do sentido ético
do humano e do respeito as diferencas; refletindo sobre a importancia do
reconhecimento do Outro e convida a todos a assumir uma sociedade plural, fraterna e
pacifica.

O ser humano contemporaneo é um sujeito fragil, subjugado pela sua prépria
criacdo e que a cada novo avanco cientifico-tecnolégico se torna mais
dependente de sua producdo. Esta fragilidade, esta dependéncia do homem na
contemporaneidade se contrapdem ao que Se esperava concretizar com a

racionalidade e o humanismo apregoados (GOMES, 2008, apud COSTA e
CAETANO, 2014)

O ser humano com seu modelo racional humanista da sociedade contemporénea
cometeu um grande erro na compreensao de mundo, fechado em si mesmo, onde tenta
se impor sobre o outro, buscando o modelo da concorréncia e da competitividade,
dando mais valor as coisas e objetos do que ao ser humano. Isso € perceptivel em
varias escalas; na revolucdo industrial; na arquitetura modernista, nas relacbes para
com o outro no cotidiano, etc. Esse fenbmeno € perceptivel na forma como a
EMBRATUR ja promoveu o Brasil.

Para compreender Lévinas (2009) é preciso pensar diferente, pois sua proposta
de filosofia é provocante. E preciso aprender a conhecer o que n&o se pode conhecer.
Trata-se de um dos maiores desafios do ser humano, conhecer o que ndo se conhece
no outro, entender o ente, o ser, ou qualquer outro conceito que venha descrever ou

definir o ser humano.

A crise do humanismo em nossa época, tem sem duvida, sua fonte na

experiéncia da ineficacia humana posta em acusacéo pela propria abundancia
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de nossos meios de agir e pela extensdo de nossas ambices (LEVINAS, 2009
apud COSTA e CAETANO, 2014).

Nesse sentido, toda a reflexdo de Lévinas (2009) tem origem na dendncia dessa
totalidade. A totalidade que conduziu o Ocidente a manter uma civilizacdo que almeja o
poder e a dominacdo através da busca incessante de inovacfes cientificas e
tecnologicas. N&o que isso seja algo ruim, mas a que custo? A consequéncia direta
dessa totalidade € uma sociedade na qual o sujeito encontra-se enclausurado em si
mesmo, preso ao seu desejo de poder e de producdo de consumo. O que tem poder e
dominio nesse mundo contemporaneo é a questdo econémica e politica, esquecendo-
se muitas vezes da qualidade de vida do ser humano.

Percebe-se que essa racionalidade vinculada no fechamento do individuo é
voltada para um desenvolvimento que reproduz no sujeito um egoismo totalitario que se

expressa no anti-humanismo, na barbarie das lutas, guerras e mortes.

No livro Humanismo do outro homem, Lévinas faz uma critica da forma em que
o ser humano vem fundamentando seu humanismo. “O estudo do homem,
imbricado numa civilizacdo e economia que se tornaram planetarias, ndo se
pode limitar a uma tomada de consciéncia: sua morte, seu renascimento e sua
transformacdo acontecem, doravante, longe dele mesmo” (LEVINAS, 2009,
p.91 apud COSTA e CAETANO, 2014).

Nesse contexto do face-a-face, do interagir e perceber o outro ao mesmo que se
percebe; nessa experiéncia que nasce a sua nova dimensao da ética primeira. Fundada
no Rosto do outro, levando para a possibilidade de universalizacdo da razéo. Para
Lévinas (2009), ndo ha possibilidade de pensar a Alteridade sem analisar o conceito de
Rosto, muito importante em sua filosofia. Nesse conceito se expressa, a esséncia do
ser humano de forma concreta. O Rosto é algo de suma importancia na relagéo infinita

do ser humano:

O outro que se manifesta no Rosto perpassa, de alguma forma, sua propria
esséncia plastica, como um ser que abrisse a janela onde sua figura, no entanto

ja se desenhava. Sua presenca consiste em se despir da forma que ja a
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manifestava. Sua manifestacdo é um excelente (surplus) sobre a paralisia
inevitdvel da manifestacdo. E precisamente isto que nds descrevemos pela
formula: o Rosto fala. (LEVINAS, 2009, p.51 apud COSTA e CAETANO, 2014)

Ao observar o homem com rigor a partir do pensamento de Lévinas (2009),
percebe-se o Desejo do Outro, que mesmo nas mais banais experiéncias cotidiana na

sociedade € um movimento fundamental na vida de cada pessoa:

A Alteridade ndo é apenas uma qualidade do outro, é sua realidade, sua
instancia, a verdade do seu ser e, por isso, para nos torna-se muito facil uma
permanéncia na coletividade e na camaradagem - dificil e sublime é coabitar
com a diferenca, € viver o eu-tu profundamente (HADDOCK-LOBO, 2006. p.48
apud COSTA e CAETANO, 2014).

A nossa sociedade capitalista ndo conduz o ser humano a amadurecer a ideia de
“coabitar com a diferenga”, e muito menos nos ajuda a viver o “eu-tu profundamente”.
Mas o0 que seria do Turismo sem o0 ato de coabitar com a diferenca? Como se da as

construcdes das cidades sem o coabitar com a diferenca?

O “ser para o outro”, constitutivo da subjetividade e da intersubjetividade, é o
conteudo ético por exceléncia e o filosoficamente primeiro, anterior a toda
anterioridade, proposta ao Ocidente pela via do dialogo e com uma pretenséo
universal de validade que atinge a esfera do humano (COSTA, 2000 p.50 apud
COSTA e CAETANO, 2014).

Ou seja, antes mesmo de toda anterioridade, somos um ser para o outro. Por
isso, que sua filosofia é intitulada como filosofia primeira, € pensada de uma forma
diferente, partindo para a dimensao do didlogo com o Outro.

Quando nos afastamos das humildes tarefas cotidianas, perdemos a univocidade
gue nos autoriza aos significados do mundo e da linguagem. Os atos mais importantes
da vida sao: simples atos, como uma conversa banal com seu proximo, O
relacionamento, onde sem isso nos afastamos da nossa univocidade.

Para melhor exemplificar a forma como pode-se dar essas relagdes, um trecho

de Cidades Invisiveis:
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Marco Polo imaginava responder (ou Kublai imaginava a sua resposta) que,
guanto mais se perdia em bairros desconhecidos de cidades distantes, melhor
compreenderia as outras cidades que havia atravessado para chegar até 14, e
reconstituida as etapas de suas viagens, e lugares familiares de sua juventude,
e os arredores de casa, e uma pracinha de Veneza em que corria quando era
crianga. (CALVINO, 1972, p.28)

O Desejo do Outro - a sociedade - nasce em um ser que nao carece de nada ou,
mais exatamente, nasce para além de tudo o que Ihe pode faltar ou satisfazé-lo. Nesse
ponto o Desejo pelo Outro estd muito além do interesse, no qual a sociedade da época
estava vinculado. Com isso, 0 nosso papel ndo é completar ou somar com 0 proximo,
mais simplesmente ter a responsabilidade de assumir o Outro independentemente de
guem seja. A relagdo com o Outro questiona-me, esvazia-me de mim mesmo e nao
cessa de esvaziar-me, descobrindo possibilidade sempre novas (LEVINAS, 2009, p.49-
50)

E nesse continuo esvaziar-se frente ao face-a-face que os humanos
amadurecem a dimensdo do verdadeiro humanismo: (LEVINAS, 2009, p.49- 50) “O
Desejo do Outro, que nos vivemos na mais banal experiéncia social, € o movimento

fundamental, o ela puro, a orientagao absoluta, o sentido”

Para Lévinas a filosofia contemporénea insiste na razdo, vinculado ao homem
gue se exprime na cultura, esquecendo-se dessa outra dimensdo, a dire¢do
para Outrem que além de interlocutor e se o qual nada teria sentido em nossas
vidas. Dai a necessidade de se pensar o valor da /alteridade para a sociedade
contemporanea, marcada pelo egoismo e o individualismo, e para a educagao
(COSTA e CAETANO, 2014)

No Turismo muito se fala sobre o bem receber, sobre a hospitalidade. No
urbanismo humanista de Jan Gehl (2010) se fala sobre cidades e espacos que levam
em consideracdo a escala humana, o convivio com os outros. E essa sensibilidade de

uma-para-0-outro, que permite o perceber o outro.
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Um ser humano sensivel e singularizado que percebe sensivelmente o outro e 0
recebe com comida saborosa que alimenta, como roupa que cobre e agasalha, como a
agua que mata a sede, como teto que cobre. E um ser humano sensivel e singularizado
que recebe sensivelmente o outro ser humano, com uma Alteridade que lhe esta
concernida quando este lhe aparece com fome, frio, sede, enfermo, sofrendo, sem teto.
(COSTA, 1998, p. 167 apud COSTA e CAETANO, 2014).

A sensibilidade seria o caminho para uma melhor relacdo e compreenséo do ser
humano. A vulnerabilidade diante do préximo seria o processo de amadurecimento de
cada ser humano. A Alteridade provoca uma mudanga interior, aspirando uma
sociedade melhor para se viver. Onde o0 outro € singular e Unico. Essa subjetividade
acolhedora, é capaz de promover a paz e do bem de todos e para todos ao mesmo que

traz a identificacdo da identidade. Pois, toda demanda, € demanda de amor.
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CAPITULO Il = A POLITICA PROMOCIOANAL DA EMBRATUR E A IMAGEM DO BRASIL
NO EXTERIOR

2.1 A POLITICA DE TURISMO NO BRASIL E O PAPEL DA EMBRATUR

No inicio da ditatura militar foi criada a Empresa Brasileira de Turismo
(EMBRATUR), através do Decreto-Lei n°® 55, de Novembro de 1966. Definindo seu
papel no governo como, “normativo, disciplinador e coordenador das atividades
turisticas no pais, cabendo a iniciativa privada a fungcdo propriamente empresarial e
executiva”. A EMBRATUR entraria no sentido de difundir uma imagem privilegiada e
ufanista no Brasil (ALFONSO, 2006).

Pode-se considerar, historicamente, que as politicas publicas de turismo no
Brasil se deram de forma mais ativa a partir de 1990, apesar da EMBRATUR ter sido
criada em 1966, com seu funcionamento datado em 1976, dez anos ap0s a criacao.
Pois antes de 1980, ndo se pensava em turismo efetivamente, mas que passou por
diversos niveis de instituicdes. E neste momento que se inicia o conhecimento e que a
OMT recomenda aos paises membros a implantacdo do Programa Nacional de
Municipalizacdo de Turismo. Portanto, coube a Embratur (Empresa Brasileira de
Turismo naguele momento e Instituto Brasileiro de Turismo, hoje), responsavel pelo
turismo nacional a época, desenvolver o plano. Seria entdo a primeira acdo concreta do
Governo e de uma intencdo de uma politica publica em relacdo a turismo no Brasil
(BENI, 2013)

Uma instituicdo dessa natureza, cuja vocacao € sintetizar a imagem do pais a ser
veiculada para os estrangeiros ao mesmo que o0 para os proprios brasileiros, acaba por
desempenhar um papel protagonista no processo de um constru¢do hegemonica. . A
EMBRATUR foi responséavel pela politica oficial do turismo no pais, ela deixou de ser
mera empresa de marketing e vendas do “Brasil” e de seus “atrativos” para tornar-se
importante veiculo de formacéo de imagens da nacgéo.

Dias (2008) alega que as politicas de turismo tém ainda fungéo de estabelecer o
modo como devem funcionar as operagdes turisticas, estabelecer os comportamentos e

atividades aceitaveis, fornecer orientagdo, promover o consenso de estratégias e

49



objetivos para os destinos turisticos, fornecer espacgo para discussdes sobre o setor e
estimular interfaces com os demais setores tendo por objetivo:

[...] melhorar a balanca de pagamentos nacional através da entrada de
divisas, fomentar o desenvolvimento regional, diversificar a economia
nacional, aumentar a renda dos habitantes nas zonas turisticas, manter,
melhorar e ampliar o emprego no setor turistico, criar valor agregado aos
recursos naturais, culturais e histdricos para assegurar sua protecdo ao
longo do tempo e implementar uma atividade econdmica nos marcos da
sustentabilidade (DIAS, 2008, p.142).

Como o turismo é dinamico envolvendo impactos e muitos recursos de natureza
publica, ou os que ndo sdo, dependem de infraestrutura basica e do Estado, a
participacdo do setor publico € extremamente necesséria. Desta forma, o Estado € um
dos principais responsaveis pela qualidade do produto turistico (DIAS, 2008). Quanto a
esta intervencdo institucional, Shulte (2003) revela que podem ocorrer nas esferas
municipal, estadual e nacional com vistas a desenvolver e fomentar o turismo por meio
da promocado doméstica e internacional, planejamento estratégico e fiscalizacdo e
atracdo de investimentos externos.

A legislacdo e regulamentacdo estabelecem limites e condi¢cdes para o turismo
acontecer. A promocao do turismo nas regidbes emissoras € fundamental em um
contexto em que a competicdo global pelo fluxo de turistas se torna cada vez mais
acirrada.

Em janeiro de 2003 foi criado o Ministério do Turismo do Brasil. Com isso, a
EMBRATUR que era responsavel por toda a politica de turismo, passou suas atividades
para a promoc¢do, para 0 marketing e para o apoio a comercializagdo dos produtos,
servicos e destinos turisticos brasileiros no exterior e passou a chamar-se Instituto
Brasileiro de Turismo, embora mantivesse a sigla EMBRATUR.

Entdo o Ministério do Turismo juntamente com o Conselho Nacional de Turismo
(onde participa o setor privado, o terceiro setor, representantes de outros ministérios e
governadores dos estados), criou o Plano Nacional de Turismo. Consequentemente a
EMBRATUR criou o Plano Aquarela seguindo o Plano Nacional. E em 2003 chamou a

empresa Chias Marketing Turistica da Espanha para apresentar novas propostas e
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metodologias de trabalho, com o intuito de trabalhar o produto brasileiro a nivel
internacional. Ao longo de 2003 e 2004, a Chias Marketing elaborou o Plano Aquarela e

a Marca Brasil, lancadas em marco de 2005.

O Plano Aquarela desenvolveu-se, a partir do Programa de Reposicionamento
da Imagem do Brasil no exterior, que faz parte do Macro Programa de
Promocédo e Apoio a Comercializacao, dentro do Plano Nacional de Turismo
(2003-2007). Ou seja, ele surge como uma demanda, expressa no Plano
Nacional de Turismo, de reposicionar a imagem do Brasil. Conforme
metodologia da Chias Marketing, desenvolvida pelo Professor Josef Chias, 0
Plano Aquarela foi desenvolvido em trés fases: o diagndstico, a formulagéo da
estratégia de marketing, e o plano operacional. (MARIANA GOMES, 2011,
p.581)

2.2 A POLITICA PROMOCIONAL DA EMBRATUR E O PLANO AQUARELA 2020

Dando continuidade aos seis anos de planejamento do marketing turistico
internacional, a Embratur apresenta o Plano Aquarela 2020, que tem como foco
principal tracar metas e objetivos para preparar o Brasil para os maiores eventos
esportivos do mundo: a Copa em 2014 e os Jogos Olimpicos em 2016. Os objetivos da
promocdo internacional definidos do Plano Aquarela 2020 sdo respectivamente:
Contribuir para o sucesso da Copa do Mundo e dos Jogos Olimpicos; Maximizar os
resultados para o turismo brasileiro; Otimizar a exposi¢cdo mundial do Pais para torna-lo
mais conhecido.

Para que isso ocorra, 0 plano contempla os seguintes objetivos estratégicos:
Aprimorar e ter resultados de longo prazo no trabalho de promocao turistica
internacional do Brasil; Envolver os setores publico e privado do turismo nacional numa
estratégia unificada do Pais para o 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; Aproveitar a
realizacdo dos grandes eventos esportivos mundiais para fazer o Brasil mais conhecido
pelo mundo como destino turistico. Além do aumento do fluxo de turistas e

consequentemente de divisas.
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Na fase | do Plano Aquarela é apresentado o diagnéstico. Para sua elaboracdo
foram levantados os aspectos do mercado turistico, analisados os produtos turisticos
brasileiros, analisadas as opinides do trade turistico internacional, opinido dos turistas
(efetivos e potenciais) e a opinido interna.

Para uma melhor compreensédo do mercado turistico internacional, foi levantado
dados sobre o turismo no mundo e no Brasil, como: perfil dos turistas, receita gerada,
fluxo de capital, fluxo turistico, entre outros. Buscando caracteristicas que apontassem
as melhores potencialidades do mercado turistico brasileiro. Na analise realizada dos
produtos turisticos, foi definida a grade dos produtos turisticos brasileiros: sol e praia,
ecoturismo, cultura, esportes, negocios e eventos. No produto cultura, destaca-se o
item “A potencialidade dos produtos de turismo cultural no Brasil”, no qual encontra-se a

seguinte descricao:

Uma das caracteristicas singulares do Brasil € sua mistura racial e cultural, uma
sociedade constituida por portugueses, indios e africanos, aos quais foram se
juntando imigrantes de dezenas de outras nacionalidades. Essa miscigenacéo &
o0 que distingue os tracos da “brasilidade” — a amabilidade, a hospitalidade, a
alegria e o jeito de ser do brasileiro —, e também a diversidade do patriménio
cultural do pais em seus matizes regionais e/ou ambientais: a musica, a danca,
a arte popular, a religiosidade, o futebol, a arquitetura, a gastronomia, etc....
(EMBRATUR, 2005 apud GOMES, 2011)

A posteriori, foi definido um ranking dos produtos onde foi ressaltada a
importancia da criacdo e consolidacdo de uma marca pais como destino turistico, apés
diagnosticado que o Brasil ndo possuia uma.

Para entender a visdo que o estrangeiro tinha sobre o pais, a EMBRATUR
realizou uma série de pesquisas. Na qual foram ouvidos turistas em dezoito paises da
Europa, Américas e Asia. Onde foram feitas duas pesquisas com o consumidor final,
uma qualitativa e outra quantitativa. A primeira foi feita em 2004 com 1.200 turistas
estrangeiros que terminavam a sua visita ao Brasil e a outra com 5.000 turistas
potenciais aplicadas em seus paises de origem. O objetivo era tragar o perfil do turista e

mapear 0s aspectos positivos do Brasil para eles. As pesquisas concluiram que os
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aspectos positivos foram a natureza e o povo brasileiro. Os principais resultados

obtidos, apresentados no Plano Aquarela 2020, foram:

Os turistas internacionais que visitaram o Brasil eram experientes;

O indice de repeticdo da viagem ao Brasil era bastante alto;

Os principais motivos da escolha do Pais em ordem de prioridade foram:
sol e praia; conhecer o Brasil; belezas naturais; cultura viva; povo;
recomendacao de amigos e parentes;

O melhor do Brasil é a natureza e 0 povo - dentre 0os aspectos negativos
destacados estavam a pobreza e a seguranca publica;

O interesse pelo Brasil entre os turistas potenciais era alto;

A opinido interna destacou como sintese do Brasil a diversidade e a
possibilidade de vivenciar novas e diferentes culturas e ambientes;

Entre os pontos fortes do Brasil destacaram-se: os atrativos naturais, a
diversidade cultural, o povo brasileiro e a imagem do Brasil;

Os icones do Pais apontados foram Rio de Janeiro, Amazbnia, Povo
Brasileiro, Diversidade, Foz do Iguagu e Brasilia;

O nivel de conhecimento dos turistas potenciais e dos profissionais do
setor de turismo no exterior em relacdo ao Pais era muito baixa. Mesmo
para o turista que ja havia estado no Brasil, o conhecimento era
concentrado nos icones e havia inseguranca sobre a infraestrutura do
Pais. Portanto, o grande desafio da comunicacdo naquele momento seria
fazer que tais publicos descobrissem de fato o Brasil;

O mapeamento do posicionamento do destino Brasil para os diferentes
mercados revelou que havia um consenso no imaginario dos diferentes
publicos. O posicionamento do Brasil estava sempre entre

natureza/patriménio natural e estilo de vida.

Gomes complementa esses dados dizendo que; para a analise da opinido do

trade internacional foi feita uma pesquisa nos 18 mercados prioritarios e com as cinco

operadoras especializados que ja trabalham com o produto Brasil. Os objetivos desta

pesquisa foram: conhecer a imagem que o trade internacional tem do Brasil, definir os
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concorrentes e avaliar a promogéo atual. E referente a opinido interna, foram feitas
diversas reunides com representantes das organizacbes, associacfes classistas,
secretarios estaduais e liderancas dos setores publico e privado ligados ao turismo no
Brasil, nas quais foram levantados os pontos fortes e fracos, as cores, as palavras, que
sintetizam o Brasil.

Com relacdo aos pontos fortes: “A sintese aponta para um equilibrio entre o
conjunto dos atrativos naturais (35%) e dos aspectos culturais (47%). A cultura esta
substanciada nos aspectos da “diversidade cultural” (21%) e no “povo brasileiro” (26%)”
(EMBRATUR, 2005 apud GOMES, 2011).

Gomes ainda faz uma analise com relagéo aos pontos fracos: “O item “imagem
estereotipada” é apontado como o principal ponto fraco do turismo brasileiro, 31% dos
participantes o entendem como um reducionismo da oferta turistica do pais, resultado
direto da promocéo internacional nas ultimas décadas que, na opinido dos diferentes
setores ouvidos, privilegiou a praia, o samba, o futebol, a festa, a mulher...”. Por fim, foi
definido o posicionamento desejado do Brasil no mercado turistico internacional.
Conforme o diagndéstico o que deve ser ressaltado é a natureza e o povo.

Na fase Il do Plano Aquarela encontramos a formulacdo da estratégia de
marketing, foi definido que a estratégia de promocao serd baseada no decalogo, na
mensagem permanente e na marca. O decélogo corresponde aos cinco valores
principais, sendo eles: “Natureza (praia e mar, beleza natural, floresta, patriménios da
humanidade), Cultura viva (festas, alegria, musica, patriménios da humanidade), Povo
(alegria, atendimento), Clima (sol o ano inteiro), Modernidade” (GOMES, 2011).

A analise do produto turistico internacional do Brasil e a imagem apontada pelo
turista potencial levaram a um posicionamento competitivo que potencializasse dois
fatores: o patriménio natural e o estilo de vida. Com base nisso foram definidos paises
prioritario no que refere a promocéo e definidos os resultados almejados, tais como:
Propiciar a experiéncia da diversidade brasileira; Provocar o retorno e a recomendacao
por parte dos turistas; Permitir a diversificacdo do produto e a regionalizagao do turismo
brasileiro.

Tambeém foi estabelecido uma mensagem global para todos os mercados, que

integraria todas as a¢des de comunicacao e promocao turistica internacional, feitas pela
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EMBRATUR, estados, cidades e setor privado brasileiro. Com isso foi criado o decalogo

- conjunto de argumentos e valores capazes de levar a decisdo do turista potencial de

viajar ao Brasil. “E a sintese do Brasil, seus atrativos e sua diversidade, elaborada a

partir da analise dos produtos turisticos, da imagem, do posicionamento do Pais e de

seus principais concorrentes”.

Figura 6: Decélogo Brasil

CULTURAVIVA

POVO

CLIMA

DECALOGO BRASIL

Patrimodnio da humanidade
Praias (litoral)

Cenario

Floresta

icones

Biodiversidade | Agua
Fauna
Flora

Festa e mlsica
Patrimonios histdricos
Arte popular

Alegria

Sol 0 ano inteiro

+

MODERNIDADE

FONTE: Plano Aquarela 2020 (2009)

Patrimonios da humanidade
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A partir desses conceitos, foram definidos argumentos que poderiam ser
utilizados na comunicagcdo do produto Brasil no mercado internacional, o chamado

Decalogo geral do Brasil

Figura 7 - Decélogo Geral do Brasil

DECALOGO GERAL DO BRASIL

NATUREZA
A maior diversidade do planeta

CULTURAVIVA
Ver, sentir, comer, dancar, ouvir, festejar...

POVO
Fé, esperanga, hospitalidade e alegria

CLIMA
Sol, sombra, brisa e 4gua fresca o ano inteiro

MODERNIDADE

Juventude e modernidade num pais de contrastes
infraestrutura para viagens de lazer e eventos

FONTE: Plano Aquarela 2020 (2009)

Com relacéo a identidade visual da marca Brasil foi definido um briefing baseado
nas seguintes ideias: o nome Brasil deve ser mantido sem traducéo, deve ser colorido,
deve remeter-se a modernidade (através de inspiracdes como Burle Marx). Foi, entéo,

realizado um concurso de desenho grafico pela ADG Brasil, - Associacdo de Design
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Gréfico do Brasil- e por decisdo unanime do jari foi selecionada a proposta de Kiko

Farkas.

Figura 8: Marca-pais

BRASIL

Sensacional!

FONTE: Plano Aquarela 2020 (2009)

Na fase Ill, plano operacional de Promocdo estabeleceu diretrizes para a
atuacdo no que diz respeito a relacdo entre o produto e o mercado e a distribuicdo
orcamentaria. Essas diretrizes foram concretizadas em um plano de acdo - os quatro
Macroprogramas, com seus desdobramentos em programas, projetos e agoes.

As diretrizes foram tracadas de forma especifica para os principais mercados,
considerando a distribuicdo dos investimentos em acdes dirigidas a trés publicos-alvo:
imprensa, profissionais do setor de turismo e consumidor final. A formacdo dos
programas buscou atender a necessidade de ferramentas e acfes que:

e Pudessem ser aplicados em todos os mercados;

e Comunicassem a nova identidade turistica;

¢ Atendessem as acdes destinadas aos diversos publicos;
¢ Viabilizassem a gestédo do Plano;

e Garantisse respostas a demandas imprevisiveis.

Foram especificados os produtos, as formas de promocdo e as metas de
comercializacdo. A fase operacional passa a ser de responsabilidade da EMBRATUR,
sob supervisdo da Chias Marketing. A EMBRATUR faz a gestdo da Marca Brasil (para

sua utilizacdo em produtos brasileiros), realiza trabalho de relagbes publicas em
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diversos paises (a EMBRATUR possui escritérios no exterior e participa de feiras de
turismo internacional) e trabalhos publicitarios, sempre orientados pelo Plano Aquarela.
O Plano sofre atualizacdes todos os anos, com acréscimos de produtos e mercados.
Também, em 2007, houve uma atualizacdo de pesquisas com o0s turistas.
(GOMES,2011)

Sendo assim, percebe-se que na fase | — diagnéstico -, foi definido uma grade de
produtos: sol e praia, ecoturismo, cultura, esportes, negécios e eventos. Embora tenha
sido percebido que uma caracteristica singular do Brasil € a sua “brasilidade” - a
amabilidade, a hospitalidade, a alegria e o jeito de ser do brasileiro -, esta caracteristica
nao foi utilizada como deveria.

Em relacdo a percepcao do turista para os aspectos positivos do Brasil, foram
observados 10 “pontos” e dentre esses se destacaram: a natureza e o povo brasileiro.
Sendo que os atrativos naturais representam 35% e 0s aspectos culturais 47% - sendo
subdividido em 21% para diversidade cultural e 26% para povo brasileiro. Mas como
povo e cultura sdo inseparaveis, pois é o povo gque constréi e mantém viva uma cultura,
irei tratar somente da terminologia “povo brasileiro”.

Assim como foi tratado por Patricia Servilha em entrevista, o brasileiro se
diferencia pela sua miscigenagdo como forma de identidade, pelo seu aspecto do dia a
dia que é s6 daqui, pela alegria. Patricia fala com outras palavras, que o diferencial do
Brasil € o povo brasileiro.

Ja na fase Il, a estratégia de marketing foi definida em cinco valores principais:
Natureza (A maior diversidade do planeta), Cultura viva (ver, sentir, comer, dancar,
ouvir, festejar...), Povo (fé, esperanca, hospitalidade e alegria), Clima (sol, sombra, brisa
e agua fresca o ano inteiro), Modernidade (juventude e modernidade num pais de
contrastes, infra estrutura para viagens de lazer e eventos). Ou seja, € possivel notar
uma diferenca estratégica acerca do fase | para com a fase Il. Aonde o povo brasileiro é
percebido como um dos maiores potenciais mas fica “atras” de natureza, que é
caracterizada como a de “maior diversidade do planeta”, ao mesmo que separam a
“Cultura Vida” do “Povo” e ndo o caracterizam como “diverso”, como exemplificado no

Decalogo Brasil.
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Ja& no plano operacional, uma das caracteristicas foi buscar atender a
necessidade de ferramentas e acdes para serem aplicados em todos os mercados.
Entretanto ndo foi descrita nenhuma forma de localizac&o regional sobre as ferramentas
e acOes internacionais. N&o levar em consideracéo as idiossincrasias de uma regiao em
detrimento de uma maior internacionalizacéo é perder potencialidade de significancia.

Patricia Servilha, diretora da Chias Marketing do Brasil, destaca em entrevista:

“E qual é o Brasil que queremos ser? E o Brasil em que ser brasileiro é o maior
atributo que o Brasil pode dar a um turista (...) O Brasil ndo quer ser um pais
exotico. O posicionamento exclui essa opgdo. NOs queremos ser um pais
moderno em que essa questdo da miscigenagdo constréi o futuro". (GOMES,
2011)

Ela ja havia percebido a importancia do que é o “ser brasileiro”, a importancia do
“povo brasileiro”. Ela ja havia percebido como € importante a verdadeira identidade do
Brasil, entretanto essa percepc¢do ndo se caracteriza no Plano Aquarela de forma plena.
E nem nas acdes propostas e efetuadas pela EMBRATUR. Assim no proximo capitulo
vamos discutir os limites e possibilidades do branding como processo e ferramenta para

alterar essa forma de promocé&o do destino Brasil.
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“Esquecemos completamente o que é
bom para o homo sapiens” Jan Gehl
(2013)
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CAPITULO IIl = CAMINHO PARA UMA POLITICA PROMOCIONAL MAIS
HUMANIZADORA

O que todos os capitulos abordados até agora tém em comum? Todos eles tém
as pessoas e suas relacdes como base. Tudo é feito por pessoas e para pessoas. A
cultura, as cidades, os paises, o turismo, a politica, a economia, a gastronomia, etc. E
como cada lugar € diferente de outro, cada pessoa também é diferente, mas todos
esses se relacionam. Sendo assim, se faz necessario processos que corroborem com a
gestado de politicas publicas, sociais e promocionais de uma forma mais humanizadora
e que possam se integrar de forma mais harmoénica e descentralizada, possibilitando

um ganho para o maior numero de atores envolvidos — diretamente ou indiretamente.

3.1 PLACEMAKING E ALTERIDADE

Turismo é uma forma de criar uma imagem da patria; o Turismo é uma forma de
enriquecimento espiritual; o Turismo é o lazer transformado em aprendizado de
brasilidade. (FARHAT, Said. Mensagem do Presidente da EMBRATUR no 10°
aniversario de criacdo da Empresa. Rio de Janeiro, 1976)

Observa-se que a alteridade € algo téo interior e tdo essencial do ser humano
gue esta presente em varios setores. A alteridade é holistica. Ela ndo € necessaria para
que as relagbes acontecam, mas ela € necesséria para que as relacdes acontecam da
melhor forma possivel. De forma harménica; respeitosa; coletiva; com uma visdo ampla
ao mesmo que singular e pessoal; de forma a transformar as interacfes sociais e as
possiveis criacdes que essas interacdes possam gerir no tempo.

A Alteridade é aquilo que liga. A auséncia dela segrega, rompe, parte. Como o
turismo € um fenbmeno de pessoas para pessoas, visando a troca de culturas,
econbmicas, identidades, de pertencimento e afins, a Alteridade se faz a base para a
sua sustentabilidade.

Mas aonde o placemaking se faria presente? Ele entraria junto com o Plano
Diretor, que é o principal instrumento da politica urbana brasileira. O Plano Diretor

estabelece as normas de ordem publica e interesse social que regulam o uso da
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propriedade urbana em prol do bem coletivo, da seguranga e do bem-estar dos
cidadaos, bem como do equilibrio ambiental, ele esta previsto na Lei 10.257/2001
conforme os artigos 39° e 40° do Estatuto da Cidade, o plano diretor € “o0 instrumento
basico da politica de desenvolvimento e expansdo urbana”. E ele quem deve promover
o didlogo entre os aspectos fisicos/territoriais e 0s objetivos sociais, econdémicos e
ambientais das cidades. O plano deve ter como objetivo distribuir os riscos e beneficios
da urbanizacéo, induzindo um desenvolvimento mais inclusivo e sustentavel. Nesse
aspecto entra o placemaking.

Lugares sdo como pessoas (ESTEVES, 2016). Algumas sé&o importantes para
um circulo pré6ximo, como a familia ou amigos. Outros para um grupo mais amplo,
assim como escritores, artistas e tantos outros tém atributos e fama que viajam
fronteiras e se tornam parte intima da vida de muitas pessoas, 0s lugares ndo séo

diferentes.

Uma praga com uma atmosfera aprazivel, um bairro com qualidades as quais
seus moradores se identificam, uma cidade que oferece um estilo de vida
especial. Até um pais que ao ser visitado lhe oferece contato a um héabito ou
cultura que se tornara parte do seu dia a dia. (PEREIRA apud ESTEVES p.122-
124)

Placemaking é o ato de perceber quem se € e entdo se ressignificar em algo
melhor; com maior sinergia entre o todo; com maior senso de pertencimento; é um
trabalho feito colaborativamente; € o patriménio imaterial de um local; é explicar os
atributos que atraem visitantes, moradores e trabalhadores. Essa construgcdo comeca
por intermédio da coleta de informacfes, pesquisas de campo, dinamicas de grupo e
tantos outros processos capazes de ilustrar a complexidade dos padrbes cotidianos e
anseios que se revelam através de analises sistematicas.

Neste sentido, personalidade, carater, qualidade e atributos sdo elementos
compartilhados entre as pessoas, estilos de vida e 0 espaco fisico. Lugares desejaveis
e nao genéricos, tém a capacidade de criar um impacto positivo na vida,
independentemente de classe, credo ou orientacdo politica, pois lida com os sentidos

humanos e a cultura social de uma determinada regido. Assim, o placemaking é a
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inteligéncia de mapear potencialidades e anseios coletivos em estado bruto e torna-los
mais precisas, evidentes, vibrantes e parte da vida cotidiana das pessoas.

O conceito de identidade e de pertencimento estdo intrinsecamente
relacionadas. Caio Esteves explica; Poderiamos resumir “pertencimento” como o
partihamento de caracteristicas, de experiéncias e vivéncias entre membros das
comunidades em que se participa, inserido em um processo de construgdo de

identidades.

3.2 O PAPEL DA MARCA PARA A IMAGEM DO DESTINO TURISTICO

O Branding, por falta de melhor definicdo na lingua portuguesa brasileira sera
traduzido como Marca. Mas ela € a marca que 0s outros percebem de vocé. Nao, o que
vocé diz que é. E para que haja uma melhor percepcdo, primeiramente deve-se
perceber quem se é. Entretanto, isso s6 é possivel quando ha o contado com o outro.
Pois é o outro que faz essa diferenciacao. Daquilo que é, e daquilo que ndo é. Daquilo
gue sou, e daquilo que ndo sou.

Quando falamos de marca, falamos de identidade, de pertencimento, de
espelhamento, de projecdo. Uma pessoa escolhe uma marca em detrimento de outra,
pois se vé nela. Um torcedor de time de futebol ama seu time, pelo fato dele ser “seu”
time. Mesmo o torcedor sendo irrelevante como individuo para time. Uma pessoa
compra um produto com extremo valor agregado, sem diferenciacdo de desempenho,
pelo fato de se identificar com aquele produto. Ou seja, a Marca € a forma como vocé
se apresenta, mas também como os outros Ihe percebem. E a forma como o outro lhe
experiéncia e |lhe atribui significancia.

Sendo assim, € de extrema importancia elaborar um branding de forma
humanizadora e solida, utilizando das ferramentas nessa construgdo e gestdo. Para
gue assim, seja capaz de influenciar de forma positiva um maior nimero de pessoas.
Branding € a gestdo da dindmica de relacionamento entre pessoas (ESTEVES, 2016).

Mas quais sdo os atores envolvidos no processo de formacdo dessa imagem?

Qual o papel de cada um?
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Comecando pelo Ministério do Turismo, que tem como seu objetivo: desenvolver
o turismo como uma atividade econdémica sustentavel, com papel relevante na geracdo
de empregos e divisas, proporcionando a inclusdo social. O Ministério inova na
conducédo de politicas publicas com um modelo de gestdo descentralizado, orientado
pelo pensamento estratégico (MTur, 2018).

Em sua estrutura organizacional estédo a Secretaria Nacional de Estruturagao do
Turismo; com foco na infraestrutura turistica e no planejamento, ordenamento,
estruturacdo e gestdo das regifes turisticas do Mapa do Turismo Brasileiro e a
Secretaria Nacional de Qualificagdo e Promocdo do Turismo que é; voltada para a
formalizacdo e qualificacdo no turismo, para o marketing e apoio a comercializagdo dos
destinos turisticos em ambito nacional.

Sendo assim, o Placemaking junto com o Place Branding se mostram dois
processos importantissimos para a elaboracdo, constru¢cdo e manutencdo dos objetivos

propostos. Sendo o branding uma “filosofia de gestdo” que nao gerencia sé um produto,
e sim a dindmica de relacionamentos com todos os envolvidos.

Mais especificamente a Secretaria Nacional de Estruturacdo do Turismo com o
placemaking e a Secretaria Nacional de Qualificacdo e Promocdo do Turismo com o

Place Branding - na forma de administracdo, marketing e comunicacéao.

A construcdo da identidade, como resultado das apropriagbes do espaco,
resulta na construgdo de lugares simbolicos que ganham a personalidade e as
caracteristicas dos individuos ou grupos que o constituiram, mas também
influenciam aqueles que, subsequentemente, se utilizam dos lugares, sendo
simultaneamente, produtos, produtores e mediadores de intera¢des sociais. Um
processo ciclico e continuo de significacfes e ressignificagcbes sucessivas.
(ESTEVES, 2016, p.89)

A atuacdo da EMBRATUR concentra-se ha promocéao, no marketing e no apoio a
comercializacdo dos produtos, servicos e destinos turisticos brasileiros no exterior.
Caberia a ela uma dialogacéo e parceria com o Ministério do Turismo para entender
como foi feita a construgcdo do placemaking - para entender a regido - e do Place
Branding para entender como a regido pode ser promovia, corroborando com a criagao

de um Nation Branding, uma marca-pais.
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Na construcdo da marca-pais e da promocao internacional deve-se levar em
conta o conceito da alteridade. O brasileiro € a esséncia do Brasil, somos um povo
miscigenado e complexo, nossas caracteristicas sdo de extrema importancia para a

formulacdo de uma identidade.

A posicdo de uma marca’ realmente reflete como as pessoas percebem a
marca. Contudo o ‘posicionamento’, ou uma ‘estratégia de posicionamento’,
pode ser usada também para refletir como uma empresa esta procurando ser
percebida (AAKER, 1998, p.115 apud ESTEVES, p 47).

Esteves (2016, p.47):

Assim como a imagem, o posicionamento também esta diretamente ligado a
identidade da marca. Nesse sentido, o fato de “querer parecer”, como sugere
Aaker, precisa ser abordado de forma coerente, caso contrario teremos uma
percepgdo ndo condizente com a realidade”. O objetivo ndo é promover o “eu
parego”, pois esse € carregado de preconceitos e imaginarios distorcidos mas

deve-se buscar promover o “eu sou.

Figura 9: Posicionamento da Marca

EU SOU
IZ> EU PARECO IZ> PERCEBIDO

COMO

Adaptado de Place Branding, Esteves (2016)

O consumidor personifica a marca e atribui a ela caracteristicas de
personalidade que se afeicoam ou rejeitam de acordo com a sua prépria
personalidade. Essa relacdo afetiva, quase simbibtica, faz com que certas
marcas lhes sirvam de veiculo, aos consumidores, para exprimir para a
sociedade e para si mesmo a sua propria personalidade. (PINTO, 2006 apud
ESTEVES, 2016, p.42)
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E como ja citado no Good Country Index (GCI) de Simon Anholt, com as novas

tecnologias da informacédo e de processamentos, € possivel perceber e indexar essa

percepcao.

3.3 ESTRATEGIA DE MARKETING E TURISMO

Ao elaborar a estratégia de marketing também deve-se fazer uso da alteridade.

Pois, se faz necessario perceber que o consumidor é um individuo com suas

idiossincrasias. Ele possui sua cultura, gastronomia, lingua, costumes, etc. Possui seu

mindset diferente do nosso e é preciso respeita-lo e usar disso para uma melhor

localizag&o da promocéo, adequando cada promocao a cada regiao.

Freud enfatizou a importancia da valorizagédo da singularidade de cada pessoa,
guestionando as solucdes coletivas contrarias ao desejo de cada um. Porém,
ressaltou a importancia do individuo em tolerar a restricdo dos seus desejos
individuais para serem parcialmente modificados por sentimentos altruistas,
sentimentos amorosos pelo outro ser humano. Somente isso possibilita o
estabelecimento de interagfes interpessoais e grupais satisfatorias as
diferentes geragfes, na convivéncia em sociedade, com reflexo na cultura. Hoje
se reconhece que, ao se permitir ao individuo tomar conhecimento desse fato,
possibilitando sua expressdo ou ndo e a busca da compreensdo de suas
contradi¢cBes, ele pode superar as angustias, integrando-se emocionalmente.
Isso facilita as escolhas, as tomadas de decisdo, as expressdes criativas, e
amplia o campo de acao e de satisfacdo da pessoa consigo mesma no mundo

(Sociedade Brasileira de Psicanalise de Sao Paulo apud ESTEVES, 2016, p.56)

A alteridade também pode-se fazer presente na elaboracdo de um possivel

“produto”. Podendo ser o préprio produto. Ela seria capaz de fortalecer a marca, dando-

a maior identidade, pois 0 povo brasileiro jA possui uma boa imagem internacional sem

qgue lhe o utilize como tal. A alteridade por intermédio do povo brasileiro tem potencial

para um “produto” extremamente sélido a mudancgas externas como: econdmicas,

politicas, clima e de infraestrutura.
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O Plano Aquarela j& contempla: o Povo como; fé, esperanca, hospitalidade e
alegria. Entretanto, deve-se buscar promover a interacdo daquilo que € 0 povo
brasileiro com seus turistas. Consequentemente, ao promover o0 povo brasileiro nos
produtos turisticos de forma correta e nao objetificada, promovendo um olhar

humanizador, surgiria grande potencial para uma melhora na imagem do pais.
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Somos filhos da época e a época é
politica. Todas as tuas, nossas, vossas
coisas diurnas e noturnas, Sao coisas
politicas. Querendo ou nao querendo,
teus genes tém um passado politico, tua
pele, um matiz politico, teus olhos, um
aspecto politico. O que vocé diz tem
ressonancia, o que silencia tem um eco
de um jeito ou de outro politico...
(Wislawa Szymborska, 2011)
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CONSIDERACOES FINAIS

Esséncia é pra dentro, propésito é pra fora. Esséncia orienta a empresa,
propoésito a insere no mundo” (ESTEVES, 2016, p.62)

A esséncia é construida com o placemaking e a alteridade. E o proposito com o
place branding, nation branding e a alteridade. Somos seres evolutivamente sociais e 0
turismo se utliza dessa caracteristica. Sendo assim, devemos fazé-lo da melhor
maneira possivel. De forma que seja sustentvel, respeitosa e com responsabilidade
social para com o outro, para o pais e para com o mundo.

A alteridade gerida pelo branding tem potencial para ajudar nessa finalidade. O
seguinte modelo-hip6tese se baseia em uma dialogacéo sinérgica da EMBRATUR e do
Ministério do Turismo, respeitando a area de atuacdo de cada um, enquanto ambos
fazem uso dos processos do branding para a construgdo de uma identidade
humanizadora, tanto para seu povo, como para seus turistas. Nesse caso mais
especificamente sera abordado a constru¢do da marca-pais e das promoc¢des a serem
realizadas pela EMBRATUR.

Figura 10 - Modelo-hipétese
’ Secretaria Nacional de Placemakin
Estruturagdo do Turismo g
“ Secretaria Nacional de
b Qualificagdo e Promogdo do Place branding
Turismo
EMBRATUR Nation Branding I

I:I Alteridade

(Tiago Arnaud, 2018)
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O modelo-hip6tese apresentado esta relacionado ao espectro do turismo e dar-
se-ia da seguinte forma; iria utilizar dos processos do Placemaking, place branding
(marca-lugar) e o nation branding (marca-pais) com base na alteridade, divididos pelas
respectivas etapas:

O placemaking, € o processo de planejamento, que visa transformar espacos
publicos em pontos de encontro para a comunidade, trazendo humanizacao, é a criacdo
de um “lugar’. Para isso, esse processo necessita buscar a sinergia com todos os
envolvidos. Esse seria papel da Secretaria Nacional de Estruturacdo do Turismo junto
com o0s outros agentes envolvidos direta e indiretamente nesse processo. A
EMBRATUR s6 participaria em situacdes especificas e pontuais, como na construcao
de um centro de atendimento ao turista ou na necessidade implementar placas
bilingues em regides com alta demanda turistica internacional e etc.

A marca-lugar exerceria o branding na regido, ap0s ou concomitantemente a
execucao do placemaking. Sendo sua responsabilidade, atribuida a Secretaria Nacional
de Qualificacdo e Promocao do Turismo e aos influenciadores locais. Uma boa marca-
lugar necessita captar e construir uma percepcao singular e agregadora da regido.
Tornando sua identidade perceptivel positivamente para os residentes e para 0s
turistas. A EMBRATUR teria o papel de entender essa identidade de lugar de cada
regido e aplica-la em suas promocodes de forma a sincronizar as demandas e ofertas.

A marca-pais exerceria o branding nacional. Projetando a imagem do pais para o
exterior ao mesmo que traria uma sensacao de pertencimento para seu povo. Também
pretendendo captar e construir uma percepcao singular e agregadora do pais. Sendo
sua responsabilidade atribuida a EMBRATUR. Ela teria que criar uma identidade
nacional com capacidade de boa projecdo internacional. Sendo que, quando fizesse
promocdes especificas em determinada regido deveria localizar a identidade e o
produto, respeitando os consumidores da regiéo.

Sendo assim, a marca-pais se relacionaria diretamente com a marca-lugar. Essa
por sua vez, se relaciona diretamente ao placemaking. As estratégias de marketing se
relacionaria com o place branding e em casos especificos com o placemaking. Esse
Modelo-hipdtese é ciclico, sendo necessario uma interagdo de forma simbidtica e a

longo prazo.
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