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RESUMO

Este artigo busca analisar o Plano Aquarela de Marketing Turistico do Instituto Brasileiro de Turismo
(EMBRATUR) vinculado ao Ministério do Turismo do Brasil. Utilizou-se, como metodologia, a analise
de praticas discursivas, na qual imagens, textos e falas sdo entendidos como componentes de uma
ordem discursiva (Foucault, 2008) que tem efeito pratico. As técnicas de coleta de dados foram:
entrevistas em profundidade, andlise documental do Plano de Marketing e de pecas publicitatias. O
problema de pesquisa consiste em perceber se o marketing turfstico esta ou ndo contribuindo para um
reposicionamento da imagem do Brasil no mundo. Parte-se de reflexdes sobre como a EMBRATUR
foi uma das responsaveis pela consolidacdo de uma imagem de Brasil como lugar erdtico e exdtico
(Gomes, 2009), bem como, reflexdes sobre como, atualmente, o Estado Brasileiro busca construir uma
outra imagem (Reis, 2010). As conclusdes apontam que o Brasil ndo quer mais mostrar-se exético-
erdtico, pretende tornar-se uma poténcia emergente, um pafs moderno, mas com suas particularidades,
com sua brasilidade. Esse é o discurso que prevalece no Plano Aquarela e na Marca Brasil que resultou
do Plano. Foi possivel perceber que o marketing turistico estd colaborando no reposicionamento da
imagem do Brasil no mundo.
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ABSTRACT

This paper analyzes the Aquarela Plan of Tourism Marketing of the Brazilian Tourism Institute
(Embratur) under the Ministry of Tourism of Brazil. The methodology used was the analysis of
discursive practices, in which images, texts and speech are understood as parts of a discursive order
(Foucault, 2008) that has a practical effect. The techniques used for data collection were: in-depth
interviews and document analysis of the marketing plan and advertising pieces. The research problem
is identifying whether the tourism marketing has been contributing to repositioning of Brazil's image in
the world. It is argued that EMBRATUR was one responsible parties in the consolidation of an image
of Brazil as an exotic and erotic place (Gomes, 2009). Currently, the Brazilian state seeking to build
another image (Reis, 2010). The findings show that Brazil no longer wants to portrayed exotic-erotic
country. The country intends to become an emerging power, a modern country, but with its
peculiarities, with his Brazilianness. This is the discourse that prevails in the Aquarela Plan and in the
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Brazil Brand. It was possible to notice that the tourism marketing is working on repositioning the

image of Brazil in the world.
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1. INTRODUGCAO: A IMAGEM DO BRASIL. NO MUNDO E O MARKETING
TURISTICO

Historicamente, a imagem do Brasil foi construida em torno dos imaginarios de parafso natural e
sensualidade das mulheres (Gomes, 2009). Essa construcio iniciou-se com os viajantes e colonizadores
do século XVI e seus imagindrios biblicos de paraiso e pecado original. Nas narrativas coloniais, o
Brasil é construido como o Jardim do Eden, e as mulheres nativas como as Evas (mulheres pecadoras)
deste paraiso natural. A constru¢io da mulher brasileira como pecadora, representa uma reconstrugao
da moral cristd ocidental que divide as mulheres em “Marias” e “Evas” (Vasconcelos, 2005) ou
“curodescendentes virgens, maes, esposas” e “indigenas e africanas e/ou afrodescendentes
escravizadas pecadoras, disponiveis sexualmente” (Stolke, 20006).

Com a independéncia do Brasil, em 1822, e a constru¢do de uma identidade nacional brasileira, os
intelectuais passaram a reconstruir os imaginarios coloniais de parafso ao enfatizar as belezas naturais e
a mistura de ragas como caracteristicas da nacio brasileira. O brasileiro teria surgido da mistura racial e
sexual do branco europeu com as nativas indigenas e africanas trazidas como escravas. No século XX,
a figura da mulata se concretiza como simbolo dessa mistura de ragas e sintese do povo brasileiro,
carregando uma marca de permissividade sexual (Correa, 1996; Gomes, 2009).

Nas décadas de 1970-90, a Empresa Brasileira de Turismo passa a investir nessa imagem e constroi a
mulher brasileira como atrativo turistico (Caetano, 2004), utilizando seguidamente imagens de
mulheres seminuas associadas a paisagens naturais (como as praias) ou a eventos culturais (como o
carnaval). A EMBRATUR consolida a imagem do Brasil ligado ao erético e ao exético (Alfonso, 2006).
Segundo Aoun (2001), as viagens turfsticas sdo muitas vezes motivadas pela busca do parafso, e o
marketing passa a reconstruir imaginarios coloniais de parafso para motivar os novos viajantes
curopeus (os turistas) a deslocarem-se para as antigas coloniais e, assim, gerar fluxo turistico e
desenvolvimento econémico.

A partir da década de 1990, movimentos sociais passam a criticar essa imagem de Brasil associada a
imaginarios coloniais e a erotizacdo das mulheres (Gomes, 2009). Organiza¢des nio governamentais,
especialmente de prote¢do a criancas e adolescentes, denunciam o problema do turismo sexual e
afirmam que essa publicidade associada a mulheres seminuas incentiva o turismo sexual no Brasil.
Movimentos Feministas criticam a comercializagdo da imagem da mulher na midia e conseguiram
aprovar, em 2005, a Lei Estadual do Rio de Janeiro nimero 4.642, a qual proibe a utilizagio de
imagens de mulheres seminuas em cartdes postais no Rio de Janeiro. O Movimento Negro e o
Feminismo Negro criticam o imaginario da mulata hipererotizada e denunciam que esse imaginario
serviu para ocultar a violéncia sexual sofrida pelas mulheres negras. Segundo os movimentos, a historia
do Brasil, escrita no século XIX e infcio do XX, foi uma versdo da historia construida por intelectuais

brancos escravocratas e seus descendentes (a escravidao no Brasil perdurou atém 1888), na qual é
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ocultada a violéncia sexual que sofriam as mulheres africanas e afrodescendentes, uma vez que eram

escravizadas eram exploradas por seus escravizadores de diversas formas, inclusive sexualmente.

Além dos discursos dos movimentos sociais que buscam desconstruir a imagem do Brasil em torno
dos imaginarios de parafso e de mulheres sensuais, uma reorientagdo na politica externa brasileira faz
emergir um discurso que busca também mudar a imagem do Brasil, buscando mostra-lo como uma
poténcia emergente. O governo do Presidente Luis Inacio Lula da Silva Lula (2003-2010), do Partido
dos Trabalhadores, prop6s uma reorientacdo na politica externa brasileira, buscando estabelecer um
novo posicionamento para o Brasil no mundo (Reis, 2010). Conforme Guimaraes (2007) o Brasil tem
adotado uma nova postura no cenario internacional, fortalecendo suas relacbes na América Latina e
construindo relacbes com Affica do Sul, China, India e outros, buscando uma atuacdo mais
independente dos paises historicamente hegemonicos. Também, o Brasil tem buscado demonstrar
lideranca no cenario internacional, seja tecnoldgica (como no desenvolvimento de
biocombustiveis/etanol), estratégica (pleiteando uma vaga no Conselho de Seguranca da ONU e
reafirmando sua soberania sobre a Amazonia) e econémica (enfrentando os EUA e outras poténcias

nas reunides da Organiza¢ao Mundial do Comércio).

Nesse contexto de disputas identitirias e mudangas nos discursos sobre o Brasil, questiona-se: qual ¢ o
papel da EMBRATUR? Tendo em vista que a EMBRATUR foi a responsavel pela consolidacio da
imagem de Brasil erético e exético, atualmente, é necessario compreender que imagens a EMBRATUR
esta (re)(des)construindo: esse é o objetivo desse artigo!. A metodologia utilizada foi a analise de
praticas discursivas, na qual imagens, textos e falas sao entendidos como componentes de uma ordem
discursiva (Foucault, 2008) que tem um efeito pratico. As técnicas de coleta de dados foram:
entrevistas em profundidade com responsaveis pelo matketing tutistico do Brasil (incluindo a
presidente da EMBRATUR), analise documental do Plano de Marketing e de pecas publicitirias da
EMBRATUR.

2. O PLANO AQUARELA DE MARKETING TURISTICO DA EMBRATUR: ANALISE
DOCUMENTAL

Em janeiro de 2003 foi criado o Ministério do Turismo do Brasil. A Empresa Brasileira de Turismo
(EMBRATUR), criada em 1966, que até entdo era responsavel por toda a politica de turismo, passou a
“concentrar-se na promog¢ao, no marketing e apoio a comercializagdo dos produtos, servicos e destinos
turisticos brasileiros no exterior”™? e passou a chamar-se Instituto Brasileiro de Turismo, mantendo a
sigla EMBRATUR.

No inicio da gestdo, 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; bem como, a EMBRATUR, seguindo o Plano
Nacional de Turismo, ctiou o Plano Aquarela. Conforme Patricia Servilha, em entrevista, diretora no
Brasil da empresa internacional de consultoria em marketing responsavel pelo Plano Aquarela, Chias
Marketing, em 2003 a EMBRATUR decidiu trabalhar o produto brasileiro para o mercado
internacional de uma forma profissional e chamou as empresas de marketing para apresentarem

propostas e metodologias de trabalho. A Chias Marketing ja havia desenvolvido uma série de trabalhos,

! Destaca-se que este artigo esta escrito ao abrigo do Acordo Ortogrifico da Lingua Portuguesa, de 1990, o qual entrou em
vigor em 2009, no Brasil e em Portugal.

2 Disponivel no site do Ministétio do Turismo do Brasil, http://institucional.tutismo.gov.br/, acessado 20.05.2010.

* Instituido em sua nova forma a pattir do Decreto n° 4.6806, de 29 de abril de 2003.
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entre eles o Plano de Marketing Turfstico da Espanha e a Marca Espanha que permanece a mesma ha
26 anos e ¢é considerado um caso de sucesso no turismo mundial. A Chias Marketing foi entdo a

empresa escolhida e ao logo de 2003 e 2004 elaborou o Plano Aquarela e a Marca Brasil, lancados em
marco de 2005.

Primeiramente serd abordado o Plano Aquarela a partir de andlise documental. Em seguida serdo
analisados os discursos dos principais agentes, através de entrevistas e, por fim, uma breve andlise de
pegas publicitarias nas consideracdes finais.

O Plano Aquarela desenvolveu-se, a partir do Programa de Reposicionamento da Imagem do Brasil no
exterior, que faz parte do Macro Programa de Promocido e Apoio a Comercializacio, 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, o Plano Aquarela foi desenvolvido em trés fases: o

diagndstico, a formulacio da estratégia de marketing, e o plano operacional.

Na fase I, diagnéstico, 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.

Nos aspectos do mercado turistico, foram levantados dados sobre o turismo no mundo e no Brasil,
perfil dos turistas, receita gerada, fluxo turistico, entre outros, ressaltando as potencialidades do
mercado turismo. Na andlise dos produtos turisticos, foi definida a grade dos produtos turisticos
brasileiros: sol e praia, ecoturismo, cultura, esportes, negcios e eventos. Cada um desses segmentos foi
descrito e ressaltadas suas potencialidades. No produto cultura, destaca-se o item “A potencialidade

os produtos de turismo cultural no Brasil”, no qual encontra-se a seguinte descticao:
d dutos de turi Itural no Brasil”, 1 t guinte descrig

Uma das caracteristicas singulares do Brasil é sua mistura racial e cultural, uma sociedade constituida
por portugueses, indios e afticanos, aos quais foram se juntando imigrantes de dezenas de outras
nacionalidades. Essa miscigenacdo é o 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 danga, a arte popular, a religiosidade, o
futebol, a arquitetura, a gastronomia, etc... (Embratur; Chias Marketing, 2005: 38)

Ap6s definir a grade de produtos, ainda na analise dos produtos, foi definido um ranking dos
produtos, foi analisado o uso dos produtos (a presen¢a no trade), foi ressaltada a importancia da
criacdo e consolidacio da marca de um pafs como destino turfstico, bem como diagnosticado que o

Brasil ndo possuia uma marca.

Para a anilise da opinido dos turistas foram feitas pesquisas com 1.200 turistas estrangeiros que
terminavam a sua visita ao Brasil e com 5.000 turistas potenciais, selecionados nos 18 mercados mais
importantes da Europa, América e Asia, dentre aqueles que fazem habitualmente viagens turisticas
internacionais. O objetivo era tracar o perfil do turista e mapear os aspectos positivos do Brasil para
eles. As pesquisas concluiram que os aspectos positivos foram a natureza e o povo brasileiro.

Para a analise da opinido do trade internacional foi feita uma pesquisa nos 18 mercados prioritarios,
com os operadores que trabalhem ou nio com o produto Brasil, e com as cinco operadoras
especializados que jd trabalham com o produto Brasil. Os objetivos desta pesquisa foram: conhecer a
imagem que o trade internacional tem do Brasil, definir os concorrentes e avaliar a promogao atual.

Referente a opinido interna, foram feitas diversas reunides com representantes das organizagoes,
associagOes classistas, secretarios estaduais e liderancas dos setores publico e privado ligados ao
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turismo no Brasil, nas quais foram levantados os pontos fortes e fracos, as cores, as palavras, que

sintetizam o Brasil.

Com relagdo 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; Chias Marketing, 2005: 76).

Com relagio aos pontos fracos: “O item “imagem estereotipada” ¢ apontado como o principal ponto

fraco do turismo brasileiro, 31% dos participantes o entendem como um reducionismo da oferta
b

turistica do pafs, resultado direto da promocgio internacional nas tltimas décadas que, na opinido dos

diferentes setores ouvidos, privilegiou a praia, o samba, o futebol, a festa, a mulher...” (idem: 78).

Por fim, foi definido o posicionamento desejado do Brasil no mercado turistico internacional.

Conforme o diagnéstico o que deve ser ressaltado ¢ a natureza e o povo.

Na fase II, formulacdo da estratégia de marketing, foi definido que a estratégia de promocdo serd
baseada no decdlogo, na mensagem permanente e na marca. O decalogo corresponde aos cinco valores
principais, sendo eles: “Natureza (praia e mar, beleza natural, floresta, patrimoénios da humanidade),
Cultura viva (festas, alegria, musica, patrimonios da humanidade), Povo (alegria, atendimento), Clima
(sol o ano inteiro), Modernidade” (idem: 89). A mensagem permanente é a mensagem que sintetiza o

Brasil, “Sensacional”.

Com relagido a marca foi definido um briefing baseado nas seguintes ideias: o nome Brasil deve ser
mantido sem traducio, deve ser colorido, deve remeter-se a modernidade (através de inspiracGes como
Oscar Niemayer). Foi, entdo, realizado um concurso de desenho grafico, coordenado pela ADG -
Associagdo de Design Grafico do Brasil e por decisdo unanime do jiri foi selecionada a proposta de
Kiko Farkas. Abaixo:

BRASIL

Fonte: Embratur; Chias Marketing, 2005: 96

Na fase 111, plano operacional, foram especificados os produtos, as formas de promog¢ao e as metas de
comercializacdo. A fase operacional passa a ser de responsabilidade da EMBRATUR, sob supervisdo
da Chias Marketing, conforme informaram Janine Pires e Patricia Servilha nas entrevistas realizadas na
pesquisa de campo. A EMBRATUR faz a gestdao da Marca Brasil (para sua utilizagdo em produtos
brasileiros), realiza trabalho de relagdes publicas em 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 atualizages todos os anos, com acréscimos de produtos e
mercados. Também, em 2007, houve uma atualizacdo de pesquisas com os turistas. A proxima fase
serd o Plano Aquarela 2014, marketing turistico e Copa do Mundo.

583



BOOK OF PROCEEDINGS VOL. | - INTERNATIONAL CONFERENCE ON TOURISM & MANAGEMENT STUDIES — ALGARVE 2011

3. O PLANO AQUARELA DE MARKETING TURISTICO DA EMBRATUR: ANALISE
DAS ENTREVISTAS

A fim de complementar a pesquisa documental, foram realizadas entrevistas com os principais agentes
do Plano Aquarela de Marketing Turistico do Brasil. Em 2009 foi realizada entrevista com Janine Pires,
Presidente da EMBRATUR, lideranca do setor publico no que se refere a comercializacio, promogao,
imagem do Brasil no exterior e marketing turistico. Também em 2009 foi realizada a entrevista com
Patricia Servilha, Diretora no Brasil da Chias Marketing Consultoria, empresa que realizou o Plano

Aquarela.

Os seguintes trechos da entrevista da Presidente da EMBRATUR, Janine Pires, sintetizam a
desconstrucio da identidade erotizada da sexualidade da mulher brasileira, a reconstrucio da identidade
nacional de um Brasil que quer ser poténcia, a manuteng¢ao da identidade racial da mesticagem. Para ela

a imagem estereotipada da mulher brasileira ja foi superada:

Antes do governo Lula isso ja era um tema que era tratado. Eu nunca vi nenhuma peca publicitiria
desse tipo com o ministro Caio do FHC. (...) A visdo do Brasil, durante muito tempo foi a Carmem
Miranda, o Zé Carioca, o futebol, entdo, assim, essa visdo geral é muito mais forte. Em relacdo as
mulheres o qué que eu acho? Eu sou muito demandada sobre esse tema. E hoje a gente tem pesquisas,
departamento de midia internacional, monitoramento de imprensa internacional, entdo o que eu estou
te falando ndo é o que eu acho, é o que de fato nés constatamos, elaboramos e pensamos. Porque a
gente sabe do tema da imagem, e quando a gente fala do tema da imagem, a gente tem n questdes que
a gente aborda, e as questOes negativas também. Hoje pra mim no tema da imagem o ponto mais
negativo que o Brasil enfrenta é referente a seguranga publica, limpeza urbana, sinalizagdo turistica.
Hoje com rarfssimas exce¢des, a imagem de que o Brasil é o destino de mulher e nio sei o que, nao
existe mais, nao existe mais.

Segundo Janine Pires, o Brasil ja esta construindo uma nova imagem. Neste trecho da entrevista é
possivel perceber a relagdo da politica de marketing turistico com a reorientagdo da politica externa
brasileira:

"(...) o Brasil no mundo hoje ¢é o pais do etanol, é o pafs do presidente Lula que é amigo do presidente
Obama, sabe? E o pafs que estd combatendo o desmatamento da Amazonia, é o pais que tem mais de 20
milhoes de pessoas que ascenderam a classe média, é um pais de pesquisa em Aaguas profundas de
petroleo, é o pais da EMBRAER, da Vale do Rio Doce, esse ¢ o Brasil que o mundo vé (...)"

No entanto, percebe-se que mesmo a nova imagem é permeada por imaginarios coloniais, relacionados
a natureza, ao paraiso tropical:

"(..)E do ponto de vista do turismo, os aspectos mais, de longe, mencionados, sio a alegria do povo
brasileiro, o jeito de ser do povo brasileiro, a natureza, sao os dois, se vocé tiver que resumir sao dos dois.
A natureza vocé vai desde o sol da praia, até o ecoturismo, as montanhas, isso af vocé faz uma vasta, que
¢ a grande vantagem do Brasil como destino turistico. E a alegria do povo brasileiro é uma coisa muito
especial, e af do ponto de vista socioldgico ¢ muito mais inteligente ¢ muito mais abrangente do que o
brasileiro recebe bem, ndo ¢ s6 isso, isso ¢ um detalhe, o que agente detectou e o que os estrangeiros
falam, é que essa imagem da alegria do povo brasileiro ta vinculado, por exemplo, que o Brasil ¢ um pafs
que tem uma vida cultural muito forte, ai tem o carnaval que é muito conhecido, o festival de Parintins, n
manifestacoes populares, no qual o carnaval é a mais conhecida, tem a questdo da musica brasileira, que é
muito conhecida no exterior, pro estrangeiro qualquer musica é samba, a alegtia do povo ta ligada a
questio da musica, a alegria do povo ta ligada a forma como a gente recebe o estrangeiro, ¢ um pafs que
tem pessoas ainda pobres, mas pessoas que trabalham no servico, mas tdo sempre recebendo bem, tio
sempre alegres, tio sempre felizes, tdo sempre dispostos, né? Porque isso é muito o oposto talvez do

hemisfério norte. Obvio, a gente mora num lugar tropical, a gente tem a formagio da nossa populacio
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que ¢ muito misturada de ragas, de expetiéncias, aquilo que o Darcy Riberio chamou de povo brasileiro,
que ele descreve, que ¢ extremamente complexo, mas é muito peculiar para identificar o povo brasileiro, é

identificado pelos estrangeiros."

Referente as medidas que estdo sendo adotadas para mudar a imagem do Brasil no turismo, Janine
Pires destacou:

"Na questdo da promogao sio diversas coisas, desde o cuidado que vocé tem com sites, matetial
promocional, imagens que sdo utilizadas, filmes que sdo colocados, n, n, formas de comunicacio, que
vocé tem que... Por exemplo, se nés vendemos sol e praia, a gente tem que botar pessoas na praia, nio
vamos vender paisagem sem gente. Como ¢é que a gente bota uma pessoa na praia? Coloca uma familia,
um casal, ndo bota mulher de biquini, bota ela com uma canga, se ela tiver na piscina nio precisa estar
com a bunda pra cima, ela pode t4 com um biquini mais largo. Quer dizer, vocé tem que tomar cuidado

pra falar disso, né?"

Com relagdo a mulheres seminuas em contextos culturais, como a figura da mulata no carnaval que foi
utilizada como valorizagdo cultural, Janine Pires acredita que de uma forma contextualizada nao reforca
esteretipos, mas de forma descontextualizada é prejudicial, pois reforga estereétipos que podem levar
a exploracio sexual e a preconceitos contra mulheres brasileiras no exterior.

Nos nao usamos mulheres semi-nuas em eventos culturais, nés somos contra usar. Se vocé perguntar
assim, tem gente que ainda usa, tem, ainda tem (...) eu ndo vejo nenhum problema de vocé trazer um
jornalista estrangeiro pra Sapucai ver o desfile, aquilo é um show, agora eu vejo muito problema vocé
tirar uma mulher ¢ um homem semi-nus que estariam ali na Sapucai e levar pro exterior e fazer uma
apresentacdo, a nio ser que seja num lugar, num espetdculo, agora numa festa, numa apresentacio,
num evento de promogiao do Brasil vocé levar mulheres semi-nuas pra sambar, eu sou totalmente
contra (...) se vocé tem a figura da mulata, que tem um contexto cultural, que faz parte da historia do
Brasil, da cultura carioca do samba, isso tudo é maravilhoso e belissimo, nao tenho nada contra isso, o
que vocé ndo pode ¢ tirar isso e levar para um contexto diferente, né? Af, por exemplo, se vocé disser
assim, eu pegar o show e vou levar 1a em Paris pra fazer um show, uma apresentacdo artistica,
maravilhoso, agora se eu fazer um evento de promoc¢io do Brasil ‘venham pro Brasil fazer turismo,
passear’, e eu utilizar essas mesmas pessoas pra ta 14 falando do Brasil, eu to reforcando um estereétipo
(.) E esse cuidado é muito importante, porque ¢é o estereotipo que permite uma imagem
desvirtualizada e que af sim pode dar espago para explora¢do de criancas e adolescentes, etc. Af sim, é
uma outra etapa. Ou mesmo uma das coisas que existia muito ha 20, 30 anos atras e que hoje existe

muito menos que ¢ um destespeito que pode ter com as mulheres brasileiras.

Referente a imagem de Brasil que emerge no Plano Aquarela, Patricia Servilha, diretora da Chias
Marketing no Brasil, em entrevista, destacou que a Marca Brasil, a partit do trabalho do Plano
Aquarela, se baseou em opinides dos turistas, do trade internacional e na opinido interna (como foi

descrito anteriormente a partir da andlise documental). Destaca-se:

"Essa era a visdo do turista, de ver que o Brasil tem essa capacidade de miscigenacio, que é diferente de
outros pafses, porque vocé vai, por exemplo, em alguns lugares do Caribe vocé tem miscigenacio, mas
ndo tem mistura de ragas, quer dizer, vocé ndo tem uma miscigenacdo, vocé tem uma quantidade de etnias
grande, mas néo ¢ miscigenacio, as pessoas raramente se misturam, diferente do Brasil, que hoje vocé tem
uma populagdo completamente miscigenada. A outra coisa é a questdo da alegria, que foi pautada também
pelo préprio turista. E a outra questdo foi a questdo da identidade, de apesar de ter toda essa mistura, essa
miscigenagdo e essa coisa de uma populacio muito jovem, existir muito mais coisas que sdo s6 daqui,
aspectos do dia a dia que sdo s6 daqui e ndo aspectos que foram herdados do seus ascendentes, claro que
tudo foi herdado dos ascendentes, o nosso material genético, as nossas praticas ritualisticas, as nossas
religiGes, as festas populares, mas eles entendiam que isso aqui ¢ diferente, e forma o que o turista

descreve como brasilidade. (...) O Brasil que queremos ser. E qual é o Brasil que queremos ser? E o Brasil

585



BOOK OF PROCEEDINGS VOL. | - INTERNATIONAL CONFERENCE ON TOURISM & MANAGEMENT STUDIES — ALGARVE 2011

em que ser brasileiro é o maior atributo que o Brasil pode te dar, a um turista (...) O Brasil ndo quer ser
um pafs exético. O posicionamento excluf essa op¢ao. Nbs queremos ser um pafs moderno em que essa

questao da miscigenacio constrdi o futuro."

O objetivo € construir uma imagem de Brasil que fuja do exdtico e rume para a modernidade. A
identidade nacional da miscigena¢io permanece porque é a principal caracteristica apontada nas
pesquisas, mas ¢ reconstruida no Brasil moderno, é reinterpretada. A imagem que o pais construiu
historicamente no turismo foi relacionada com a miscigenacao, onde o exdtico se somava ao erético
para construir a Nagdo Brasileira, em torno do imaginario de paraiso de mulatas (Gomes, 2009). Agora,
a miscigenag¢ao que foi construida como o exético da Nagio esta sendo reconstruida como o moderno
da Nacdo. Se a erotizacio estava ligada com a exotizac¢do na imagem de paraiso de mulatas, agora a
ressignificacdo da mesticagem carrega consigo a ressignificacdo do erético. No Brasil moderno nao ha
espaco para o apelo sexual, mas o apelo sensual é entendido como diferente, pois é componente da
identidade nacional mestiga. As mulheres estereotipadas como atrativo turistico nido aparecem mais,
como também apontou Janine Pires, mas a sensualidade como atratividade é caracteristica do povo.
Referente 4 imagem da mulher brasileira e o reposicionamento da imagem do Brasil, Patricia Servilha

aponta que:

"Quando entramos pra fazer o Plano ai esse foi um objetivo colocado desde o inicio, de transformar essa
imagem. Nio ta explicito porque nio ¢ sé transformar essa imagem, ¢ transformar a imagem do Brasil de
um pafs em desenvolvimento, acabar com a imagem de casa grande e senzala e mostrar um Brasil, e
mostrar um pafs da EMBRAER, do petréleo, da juventude, das universidades, dos institutos de pesquisa,
dos esportes, enfim, da construgdo de um novo modelo. Isso nio ta explicito porque nio interessa em

termos de marketing, em nenhuma hipétese, chamar aten¢ao para os pontos negativos.

Entdo nio foi combater a imagem do Brasil como destino e tal. E quando a gente foi trabalhar o briefing
da Marca Brasil tava que o Brasil ¢ feito de curvas, inclusive as curvas da mulher brasileira, né? Quando o
Niemayer descreve parte de seu trabalho, ele descreve algumas obras que ele buscou as formas, nas
formas da mulher brasileira, isso ndo tem nada de ruim, nio é ruim que a beleza seja objeto de admiracio,
¢ ruim quando a beleza ¢ objeto de comércio e unico, especifico ou quando se torna um problema social.

E gravissimo no nordeste, ¢ gravissimo.

[A imagem] ligada a sexualidade sim,tem que ser combatida (...) O que ndo combate ¢ da sensualidade.
Que sido coisas diferentes, né? Entdo a curva é uma coisa que remete a sensualidade, mas nunca a

sexualidade (...) deixar de ser sensual e da Marca ter essa coisa da curva é impossivel."

5. CONCLUSAO: UMA NOVA IMAGEM DO BRASIL NO MUNDO

O Brasil ndo quer mais mostrar-se exético-erdtico, ndo quer manter imaginarios coloniais, pretende
tornar-se uma poténcia emergente, um pafs moderno, mas com suas particularidades, com sua
brasilidade. Esse é o discurso que prevalece no Plano Aquarela e na Marca Brasil que resultou do
Plano. Através de andlise documental e de entrevistas foi possivel perceber que o marketing turistico
esta colaborando no reposicionamento da imagem do Brasil no mundo.

Para esta conclusio, acrescentam-se, ainda, duas pegas publicitirias da EMBRATUR: a primeira, da
década de 1970, explora a imagem da mulher como atrativo turistico; e a segunda, atual, com a Marca
Brasil, explora o conceito de patriménio. O que pode ser analisado como uma mudanga significativa.
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Revista Rio, Samba e Carnaval, distribuida em varias linguas pela  Peca Publicitiria da EMBRATUR em paragem de
EMBRATUR, em 1973 (Alfonso, 2006: 89). autocarro em Lisboa em 2009

(pesquisa exploratoria)

No entanto, alguns imaginarios permanecem. Em alguns trechos das entrevistas e dos documentos, foi
possivel observar a permanéncia de uma ideia de parafso natural, de sensualidade natural das mulheres,
de curva das mulheres, da mulata como um simbolo, da mesticagem entre as ragas como algo
romantizado (ocultando as violéncias envolvidas na escraviddo e na coloniza¢dao). O marketing foi
alterado, as pegas publicitarias resultantes deste novo Plano de Marketing foram alteradas, existe o
objetivo de reposicionar a imagem do Brasil; no entanto, os imaginarios sdo construgdes mais
complexas, subjetivas e duradouras (Gastal, 2005), por isso ainda permanecem. Destaca-se, ainda, que
a mudanca no marketing e a constru¢io de uma nova imagem contribuem para alterar imaginarios.
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