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A imagem do Brasil no exterior
Anilise do material de divulgacao oficial da EMBRATUR, desde 1966 até 2008.

Brazil’s image abroad
Analysis of official images’s advertising of EMBRATUR, since 1966 until 2008.

Kelly Kajihara'

RESUMO

Estudo descritivo e analitico que visa investigar quais imagens do Brasil foram divulgadas para
o estrangeiro através dos materiais promocionais e informativos produzidos pelo Instituto
Brasileiro de Turismo — EMBRATUR. O referencial tedrico baseia-se em fontes documentais e
bibliograficos e apresenta alguns conceitos fundamentais para o entendimento do processo de
construcao da imagem das destinagdes turisticas. A decorrente anédlise dos materiais da enti-
dade foi feita a partir de pesquisa do contexto histérico e politico nacional. Os materiais icono-
graficos foram consultados no arquivo do Centro de Exceléncia em Turismo da Universidade
de Brasilia — CET/UNB, arquivo pessoais de amigos, doagdes da propria EMBRATUR e
complementadas por pesquisas na internet. Com esse material, levantaram-se quais foram as

imagens oficiais do Brasil veiculadas ao exterior desde sua criagao, em 1966, até os dias atuais.
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ABSTRACT

This is a descriptive and analytical study that aims to investigate which images of Brazil
were disseminated abroad through promotion material produced by the Brazilian Institute of
Tourism — EMBRATUR. The theoretical framework is based in documents and bibliographies
and presents fundamental concepts to achieve a better comprehension of the building process
of touristic destinations” images. The resulting analysis of these materials was based on rese-
arch of historical and political context of Brasil. The images were consulted in the archives of
the Centre of Excellence in Tourism at the University of Brasilia — CET / UNB, personal file os
friends, donations of EMBRATUR and supplemented by internet searches. With this material,
was possible to verify which official images of the country have been promoted abroad, since

1966 until today.
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INTRODUGAO

A imagem ¢é considerada uma das variaveis que influenciam os fluxos turisticos em dire¢ao
a um destino. Uma imagem turistica positiva de um destino pode despertar o desejo dos
turistas de conhecé-lo, além de interferir diretamente na auto-estima da populagio, que
terd orgulho de seu pais e se sentird mais motivada a preservar a cultura e os atrativos
naturais do mesmo. Por outro lado, a divulgacdo mal planejada da imagem pode trazer
sérias conseqiiéncias para o turismo, atraindo turistas indesejaveis, como, por exemplo,
aqueles que buscam o turismo sexual, além de afastar outros tipos de turistas, por falta
de informagdes de outros atrativos que o pais tem a oferecer. Devido a esses fatores, é
extremamente importante que se tenha estudos que identifiquem qual é a imagem do
pais no exterior.

O Instituto Brasileiro de Turismo — EMBRATUR ¢é o 6rgdo oficial de promogio do
turismo do Brasil e as imagens propagadas pela entidade possuem grande influéncia
nessa imagem do pais. Sendo assim, acredita-se que uma analise critica do material
promocional produzido ao longo de sua historia seja de grande importancia, para que se
possa verificar qual foi e qual é a imagem turistica oficial divulgada para o exterior.

O presente trabalho tem como objetivo geral analisar quais foram as imagens do
pais divulgadas no exterior pela EMBRATUR ao longo de sua histéria. Como objetivo
especifico, visa verificar se a entidade contribuiu na intensificagdo da imagem estereoti-
pada do pais no exterior e apontar suas conseqiiéncias no turismo. Deve-se salientar que
o presente estudo analisou exclusivamente os materiais promocionais direcionados para
o publico estrangeiro.

A principio, o trabalho apresentaria um estudo descritivo e analitico dos materiais
promocionais da EMBRATUR direcionado ao publico internacional desde sua criagdo
(em 19606) até os dias atuais. No entanto, apesar da extensa pesquisa realizada, inclusive
na sede do 6rgio em Brasilia, ndo foi encontrado nenhum tipo de material promocional
da entidade com data anterior a década de setenta. Por esse motivo, o presente trabalho
analisa os materiais que vao desde a década de setenta até os dias atuais. O estudo foi reali-
zado por meio de pesquisa bibliografica e consulta aos materiais promocionais e informa-
tivos da EMBRATUR, com complementagdo de pesquisa em sites correlacionados.

A grande maioria do material da década de setenta e oitenta foi consultada no
arquivo do Centro de Exceléncia em Turismo da Universidade de Brasilia — CET/UNB.
Os dados coletados de 1990 até 2002 foram consultados em materiais pessoais de amigos
e na Fundagdo Instituto de Pesquisas Econémicas — FIPE/USP. Ja as campanhas mais
recentes, de 2003 em diante, foram doadas pela propria EMBRATUR e complementadas

por pesquisas na internet.



A coleta do material consultado no CET/UNB e visita 8 EMBRATUR foi realizada
entre os dias 27 de Maio e 1fH de Junho de 2008. Deve-se ressaltar que, devido a indispo-
nibilidade de maquina copiadora no CET e por ndo ser permitida a saida de tais materiais
do local, fez-se necessaria a utilizacdo de maquina fotografica digital para obtencdo das

imagens apresentadas no presente trabalho.

1. AEMBRATUR

Em 18 de Novembro de 19606, sob o regime militar, foi criada através do decreto-lei 55 a
Empresa Brasileira de Turismo (EMBRATUR). A partir desse momento, o poder publico
torna-se coordenador de todas as a¢des publicas e privadas do setor de turismo passando,
por meio de financiamento e incentivos fiscais, a canalizar para as regides do pais as
medidas favoraveis ao desenvolvimento turistico. (EMBRATUR, 2000).

Vinculada ao Ministério da Indastria e Comércio, tinha entre suas principais atri-
bui¢des fomentar e financiar diretamente iniciativas, planos, programas e projetos que
visem o desenvolvimento da industria do turismo; estudar de forma sistematica e perma-
nente o mercado turistico, de maneira a obter dados necessarios para seu controle técnico;
organizar, promover e divulgar as atividades ligadas ao turismo, além de registrar e fisca-
lizar as empresas do setor.

Para Santos Filho (2004), a fun¢ao da EMBRATUR estava além da busca de um orde-
namento legal para a formula¢3o de uma politica nacional do turismo. O autor acredita que
os militares tinham a entidade como o instrumento ideal para combater a idéia da ditadura
que os setores da sociedade nacional e internacional denunciavam. Para o autor, enquanto
o pais vivia um momento de medo, censura e repressao, o 6rgio nacional do turismo era
responsavel por fazer a contra propaganda no exterior sobre as maravilhas do Brasil.

A prépria EMBRATUR tem consciéncia da interferéncia do governo sobre a enti-
dade no periodo da ditadura militar:

A EMBRATUR e o préprio turismo como industrias foram criados e embalados

no regime autoritdrio. Sem embargo dos fatos positivos que felizmente ocorreram
no setor turistico, muitas marcas foram deixadas no corpo deste jovem segmento

da nossa economia. Marcas de autoritarismo, de clientelismos, de ineficiéncias,

de incompreensdes foram deixadas. (Boletim de Imprensa EMBRATUR, n. 18,
dez.1987)

Apenas em 1975 a entidade sofre algumas alteragdes significativas. Nesse ano
foi publicado o decreto lei 78.549/75, que alterou os estatutos da EMBRATUR e criou,
entre outras medidas, uma nova diretoria voltada ao planejamento da atividade turistica.
(EMBRATUR, 2000)



Com a cria¢do do Ministério da Industria, Comércio e Turismo em 1990, a entidade
se vincula ao novo ministério e continua com suas fun¢des. Em 1999 é criado o Ministério
do Esporte e Turismo, ao qual a EMBRATUR fica veiculada como autarquia especial do
governo, com a fungdo de elaborar e executar a Politica Nacional de Turismo.

A partir de 2003, com a cria¢do do Ministério do Turismo, a EMBRATUR passa a ser
responsavel somente pela promoc¢ao, marketing e apoio a comercializac¢io dos produtos,

servigos e destinos brasileiros ao exterior.

2.ANALISE DO MATERIAL PROMOCIONAL DA EMBRATUR
2.1. 1966 (sua criagdo)

Joaquim Manoel Xavier da Silveira foi o primeiro presidente da EMBRATUR. A primeira
gestdo foi de 1967 a 1971 e dedicou-se principalmente a organizagdo da entidade e a elabo-
racdo de normas tanto para a aplicagdo dos incentivos criados quanto para o registro e a
fiscalizagdo das agéncias de viagens.

Apesar da extensa pesquisa realizada, inclusive na sede da EMBRATUR em Brasilia,

ndo foi encontrado nenhum material promocional da entidade nesse periodo.
2.2. Década de setenta: Rio de Janeiro e Carnaval

No inicio da década de setenta, o Brasil vivia o periodo mais drduo da ditadura militar,
implantada em 1964. O regime centralizou todo o poder e todas as decisdes nas maos do
Executivo, as elei¢cdes diretas para governadores e presidentes foram suspensas, foram
fechados todos os partidos politicos e criado o bipartidarismo. A censura estava institu-
cionalizada, a perseguicio e tortura aos presos politicos eram freqiientes e os movimentos
sociais foram reprimidos pela repressdo do regime.

Paralelamente, o Brasil vivia o chamado “milagre econémico”, expressdo utilizada
para se referir ao rapido crescimento da economia brasileira na época. A disponibilidade
extra de capital viabilizou investimentos em infra-estrutura, inclusive para o setor de
turismo. Em 1971, foi inaugurado em S3o Paulo o Hotel Hilton, o primeiro de uma rede
hoteleira a se instalar no pais.

Do material publicitirio da EMBRATUR analisado da década de setenta, observa-se
que o Brasil foi divulgado sob o foco de trés grandes estere6tipos: Rio de Janeiro, carnaval
e a mulher brasileira.

A cidade do Rio de Janeiro foi quase que exclusivamente a tinica cidade divulgada pela
EMBRATUR no inicio da década. Seus grandes icones (P3o de Acticar e o Cristo Redentor)

estdo presentes na maioria dos materiais promocionais analisados. Observa-se que o carnaval
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da cidade também foi muito divulgado pela entidade, sendo um dos destaques da década.
Entre os motivos que podem justificar tal fato, pode-se destacar que a cidade, além
de possuir um dos maiores icones urbano turistico brasileiro (Cristo Redentor), também
concentra uma gama variavel de atrativos naturais e culturais. Segundo Allis e Spolon
(2008), com o suporte da EMBRATUR, as peculiaridades do cenario urbano da cidade
foram utilizadas estrategicamente para instaurar mercadorias vinculadas precocemente
ao turismo, inaugurando um caminho para o desenvolvimento turistico na cidade, que se

estende até os dias atuais.

Figura 1

BRASIL 1971

Fonte: EMBRATUR, 1971

Apbs 1975, a EMBRATUR passa a explorar a atratividade paisagistica de outras cidades, como
Foz do Iguacu e Brasilia. No entanto, continua a divulgar largamente a “Cidade Maravilhosa”.

O carnaval parece ter sido o evento mais divulgado nesse periodo, representado
quase que exclusivamente pelos desfiles das escolas de samba do Rio de Janeiro. O frevo
da capital de Pernambuco e os trios elétricos de Salvador também foram observados no

material, porém, com bem menos destaque.

Figura 2 Figura 3

ESCOLA DENAMBA EISTO

Fonte: EMBRATUR, 1975 Fonte: EMBRATUR, 1975
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Segundo Bignami (2005, p. 118), “o carnaval muitas vezes é comparado a loucura, a
ilusdo, a um vulcio de erup¢io, a um louco espetaculo e aos dias mais doidos de todos os
anos, ao total frenesi”. Analisando os materiais da EMBRATUR que divulgaram o evento
nessa década, nao foi dificil identificar essa divulgacdo do carnaval descrita pela autora. A
imagem que a entidade tentou transmitir através desse material foi um evento muito calo-
roso, frenético, com muitas cores, sensualidade e efervescéncia. A alegria estava estam-
pada nos rostos dos folides e a sensualidade nos belos corpos das famosas mulatas do
carnaval brasileiro.

E interessante observar o contraste entre a situacio politica do pais na época e as
imagens de festas e alegria do material promocional oficial do pais divulgado no exterior
no mesmo periodo. Deve-se salientar que a censura militar esteve presente nos meios de
comunica¢io no periodo conhecido com “Anos de Chumbo”, que esteve em vigor desde a
edi¢3o do Ato Institucional-5 (AI-5) no final de 1968 até o final do governo de Médici, em
1974. Segundo Nadine, nesse periodo:

[...] censores da Policia Federal estavam presentes nas redagdes de jornais e revistas,
nas emissoras de radio e TV. Os noticidrios e as novelas de TV foram superfiltrados e

maquiados com imagens pasteurizadas de ‘paz, prosperidade e trangiiilidade social’.
(NADINE, 2000, p. 27)

Nas Figuras 4 e 5 pode-se observar as imagens que promoviam o carnaval do pais pela
EMBRATUR.

Figura 4 Figura 5

Fonte: EMBRATUR, 1975 Fonte: EMBRATUR, 1975

Enquanto isso, a realidade politica encontrada no Brasil no periodo do regime militar é

observada nas Figuras 9 e 10.
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Figura 6: Regime Militar, 1964-1985 Figura 7: Regime Militar, 1964-1985
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http://www.vermelho.org.br/base.asp?texto=7159 http://www.uff.br/obsjovem/mambo

Segundo Santos Filho (2004), na época da ditadura militar a EMBRATUR foi usada como
um dos instrumentos para ocultar as repressdes e torturas que acorriam no pais nesse

periodo. Para o autor:

A estratégica consistiu em montar uma propaganda politica oficial que seria veicu-
lada por meio de um orgdo de turismo, em que as belezas do Brasil serviriam para
ocultar o que de fato estava ocorrendo no pais. Com um apelo voltado a pldstica da
mulher brasileira, ao carnaval e a hospitalidade do povo em bem receber o turista
estrangeiro, criaram-se instrumentos que exploravam o lidico das pessoas, transmi-
tindo uma mensagem de otimismo e ufanismo nacionalistas. (SANTOS FILHO,
2004, p. 2)

Dessa forma, pode-se dizer que a “realidade” mostrada pela midia na década de setenta
era a realidade imposta pelo regime militar. Enquanto o pais vivia o momento de intensa
censura e repressdo, era divulgado para o mundo um Brasil harmonioso e de grande
crescimento econémico, como podemos observar no discurso do entdo Presidente da
Republica Emilio Garrastazu Médici em 22 de Margo de 1973:

“Sinto-me feliz todas as noites, quando ligo a televisdo para assistir ao jornal.

Enquanto as noticias ddo conta das greves, agitagdes, atentados e conflitos em vdrias

partes do mundo, o Brasil marcha em paz, rumo ao desenvolvimento. E como se eu
tomasse um trangiiilizante, apés um dia de trabalho”. (apud NADINE, 1996, p.27)

Tal realidade imposta pelo governo foi observada nos materiais promocionais da
EMBRATUR em toda a década, principalmente nas representaces iconograficas que
divulgavam os eventos carnavalescos. Segundo Alfonso (20006, p.89), “a imagem de
um povo alegre e hospitaleiro marca diferencial dos brasileiros com relacio aos ‘outros’,
também é uma constante no discurso do material publicitirio da EMBRATUR, desde o
inicio da década de setenta”.

A beleza e a sensualidade da mulher brasileira, um dos grandes estereétipos do

Brasil no exterior, também foi bastante retratada no material promocional da EMBRATUR
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da década em questdo. De um modo geral, a imagem feminina foi representada em duas
situacdes principais: de biquini e no carnaval. Em ambas as situag¢ées, notam-se clara-

mente o uso da imagem da mulher sensual como representacdo da mulher brasileira.

Figura 8 Figura 9

9

Fonte: EMBRATUR, 1975 Fonte: EMBRATUR, 1973

Além disso, em alguns materiais com essas imagens foram anunciadas entre os prin-
cipais atrativos turisticos do pais. E interessante observar que a imagem da mulher é a
figura central de tais publicagdes. Dessa forma, pode-se imaginar que a idéia subjacente
seria de divulgar a mulher brasileira em um produto caracteristico e de grande atrativi-

dade turistica, encontrado em qualquer parte do pais.

Figura 10 Figura 11

Fonte: EMBRATUR, 1977 Fonte: EMBRATUR, 1978

Deve-se ressaltar que a imagem é um aspecto de grande influéncia no imaginario de um
individuo e, portanto, a divulgacio dessas imagens pelo 6rgio oficial de turismo certa-
mente contribuiram para a intensifica¢gdo do turismo sexual no pais. Segundo dados da
OMT, o “turismo sexual” no Brasil, Taildndia e Filipinas juntos sio responsaveis por
10,0% (ou 100 mil casos) do total de criancas e adolescentes exploradas sexualmente. A
regido Nordeste foi identificada como um dos principais destinos para tal “segmento”.

Também é importante destacar que tais imagens também podem causar outras
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conseqiiéncias, como a depreciacdo da imagem da mulher brasileira no exterior, que é
vista como facil, como podemos observar num trecho retirado da revista Tutto Turismo
numa reportagem sobre o Rio de Janeiro: E ficil encontrar companhia, as mulheres brasi-
leiras ndo se fazem de dificil (apud Caponero, 2007, p.227)

O Nordeste também foi divulgado nessa década, porém, com menos destaque que
as outras divulgagdes ja comentadas. Observa-se que suas belezas naturais foram pouco
exploradas se comparadas com as décadas posteriores. Os grandes focos foram as mani-

festa¢des religiosas, o artesanato e a culinaria de influéncia negra na regido.

Figura 12 Figura 13

Fonte: EMBRATUR, 1975 Fonte: EMBRATUR, 1973

2.3. Década de oitenta: Mulheres e Futebol.

O inicio da década de oitenta deu continuidade ao processo de abertura politica iniciada
no final da década anterior com a provacio da Lei da Anistia em 1978, que possibilitava
a volta dos exilados politicos do regime militar ao pais. A campanha das “Diretas Ja”
em 1984, apesar de frustrada, simbolizou a vitéria da sociedade civil, com a elei¢do de
Tancredo Neves em 1985, o primeiro presidente civil apds vinte e um anos de ditadura. No
entanto, sua morte inesperada foi um duro golpe para a esperanga nacional.

Ao tomar posse, José Sarney herda a maior divida externa do mundo, calculada
em US$ 115 bilhdes. Os fracassos do Plano Cruzado e dos planos seguintes que visavam
combater as altas infla¢des provocaram o desaquecimento econémico do pais e o retorno
da descrenca da populagdo com o governo. (RODRIGUES, 1994)

As agdes promocionais da EMBRATUR ao exterior no inicio da década de oitenta
foram concentradas em onze mercados-alvos, considerados de maior potencial: Estados
Unidos e Canad4, na América do Norte; Chile e Venezuela, na América do Sul; Alemanha,
Suiga, Inglaterra, Escandinavia, Franga, Italia e Espanha, na Europa. (Brasil — A Conquista

do Mercado Internacional de Turismo, 1983)
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Em 1983, a EMBRATUR d4 inicio a uma nova campanha, a “Fly to Brazil”. A nova
linha de materiais promocionais, simbolizada por uma borboleta colorida, foi divulgada foi em
vdrios idiomas. A parte interna do material especifico de cada destinagdo turistica foi feito pelos
Orgﬁos de Turismo Estaduais e Municipais, contando, em alguns casos, com o apoio técnico e
financeiro da EMBRATUR.

Figura 14

X

Fonte: EMBRATUR, 1983

Ao analisar a linha promocional “Fly to Brazil”, percebe-se uma melhora significativa na
organizacdo na estratégia de marketing em relacdo a década anterior, com materiais diver-
sificados, design mais moderno e em vdrios idiomas. No entanto, a veiculagdo da imagem da

mulher parece ter se intensificado na década de oitenta.

Figura 15 Figura 16

Fonte: EMBRATUR, 1983 Fonte: EMBRATUR, 1983

Grande parte do material promocional da EMBRATUR analisado em toda a década de
oitenta mostra a mulher brasileira seminuas nas praias. Assim como na década anterior,

a mulher brasileira parece ser divulgada como se fosse um atrativo do pais.
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Figura 17

Fonte: EMBRATUR, 1988

A divulgagdo da regido Nordeste, que antes tinha como foco as manifestacdes afro-cultu-
rais, nessa década teve suas belas praias como grande destaque nesse material, tendo
inclusive a imagem do sol e de coqueiros desenhados nos folhetos e na borboleta simbolo

da campanha “Fly to Brazil”.

Figura 18

Fonte: EMBRATUR, 1983

A implantac¢do dos primeiros mega-projetos turisticos no Nordeste, influenciados pelas
experiéncias européias da década de sessenta podem ter sido o incentivo para que a enti-
dade desse maior destaque nas belezas litoraneas da regido. Entre os projetos para o litoral
nordestino, Cruz (2000) destaca o Projeto Parque das Dunas (Natal-RN), Projeto Cabo
Branco (Paraiba), Projeto Costa Dourada (Pernambuco e Alagoas) e Projeto Linha Verde

(Bahia), viabilizados pelos estimulos criados para o fomento do setor hoteleiro.
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Figura 19

Fonte: EMBRATUR, 1983

Segundo Alfonso (20006), de 1984 a 1986, a EMBRATUR passou por uma crise financeira,
e todos os esfor¢os da entidade se voltaram para providéncias administrativas. Assim, as
proximas campanhas significativas s6 retomaram o folego a partir de 1986, quando Jodo
Doria Jr. assumiu a Presidéncia da entidade, sendo o primeiro a tracar acdes reais de
marketing que realmente estruturaram a promocgao e a divulgacdo da imagem turistica
do pais.

A partir de 1987, a EMBRATUR comeca a investir em promogdes ligadas ao esporte
para vender o Brasil no exterior, principalmente o futebol. Nesse mesmo ano, o jogador
Edson Arantes do Nascimento, o Pelé, se torna Embaixador do Turismo no Brasil e passa
ter grande destaque nos materiais promocionais da entidade. Sua participagdo fez parte
de uma estratégia utilizada para promover o Brasil na Europa, através do slogan: Emotion

has a name: Brazil.

Figura 20 Figura 21

m.'_‘m

Fonte: EMBRATUR, 1987 Fonte: EMBRATUR, 1987

Além de sua imagem divulgada nos materiais de promo¢io da EMBRATUR, Pelé também
participou de encontros com personalidades do mundo inteiro, como o Papa Jo3o Paulo
I1, o Rei Juan Carlos I da Espanha e o entdo presidente do Brasil, José Sarney. Entregava a
essas personalidades a “Estatueta da Paz”, imagem do Cristo Redentor que representava o

turismo brasileiro. (Boletim de Imprensa EMBRATUR, n. 14, Ago. 1987)
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divulgacio oficial da EMBRATUR, desde 1966 até 2008.

Observa-se no material analisado que a imagem do Rio de Janeiro ainda é a mais
divulgada entre as cidades brasileiras na década de oitenta. No entanto, observa-se uma
maior preocupacdo da entidade em divulgar as atratividades das outras cidades brasi-

leiras, como Sao Paulo e a regido do Pantanal.

Figura 22 Figura 23

Fonte: EMBRATUR, 1988 Fonte: EMBRATUR, 198

Na década de oitenta, o Brasil passa a ter seis bens culturais inscritos no Patriménio
Histérico Mundial da UNESCO, entre elas se destacam Ouro Preto (1980), Olinda (1982),
Centro Histérico de Salvador (1985) e Brasilia (1987).

Embora n3o tenha o mesmo destaque da mulher e do futebol, percebe-se nos
materiais analisados que os atrativos culturais tiveram maior relevincia em relagdo a
década anterior. Cidades como Salvador e Recife, que nas poucas divulgacdes anteriores
mostraram apenas o carnaval e manifesta¢des afro-culturais, agora expdem ao mundo

também seus patriménios histérico-culturais.

Figura 24 Figura 25

Fonte: EMBRATUR, 1988 Fonte: EMBRATUR, década de oitenta

No final da década, a EMBRATUR lanca uma folheteria internacional, patrocinada pela
joalheria Amsterda Sauer. Foram cinco folhetos (um de cada regido) destinados para
agentes e operadores no exterior em inglés, com informacoes bésicas e ilustragdes dos

principais atrativos turisticos de cada regiao.
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Figura 26

Fonte: EMBRATUR, 1987

2.4 De 1990 a 2002: Ecoturismo

O inicio da década de noventa no Brasil caracterizou-se pela posse do primeiro presidente
eleito por voto direto apds o regime militar, Fernando Collor de Mello. No entanto, seu
mandato logo causou estupor na popula¢io com o programa de combate a inflacio, que
implicou na maior intervenc¢do econdémica da histéria do pais: o confisco da poupanga.
A dentincia de seu proprio irmdo, Pedro Collor, de seu envolvimento num esquema de
corrup¢ao junto ao seu ex-tesoureiro de campanha, Paulo César Faria, o PC foi o estopim
para que se iniciasse o processo de impeachment. Embora tenha renunciado ao cargo, teve
seus direitos politicos suspensos por oito anos. (PILAGALLO, 2000)

Com a implantagdo do Plano Real, em 1994, pelo entdo Ministro da Fazenda Fernando
Henrique Cardoso, a economia do pais torna-se relativamente estdvel. A aprovagdo popular da
nova moeda, que estabelece paridade ao délar, contribuiu significativamente para vitéria de
FHC a Presidéncia da Repuiblica em 1994 e sua re-elei¢do em 1998.

No setor de turismo, a sede da EMBRATUR, que antes era no Rio de Janeiro, mudou-
se para Brasilia no final de 1990. Ainda no inicio dessa década, foi criado o Ministério da
Industria, Comércio e Turismo, sendo o primeiro ministério a vincular o nome “turismo” entre
as atividades.

Na andlise dos materiais promocionais da década de noventa, percebe-se que a
EMBRATUR pretendeu mudar a estratégia de divulgacdo da imagem do Brasil como o pais
do futebol e do carnaval. Passou promover o pais como um destino diversificado, concentrando
o foco na cultura e nas riquezas naturais do pais. Observa-se essa preocupag¢do no discurso
de Ronaldo do Monte Rosa , na cerimoénia de transmissdo de cargo da presidéncia da
EMBRATUR em 1990.

Um Brasil repleto de boas oportunidades de investimento, com suas belezas naturais, sua
gente, bons hotéis, restaurantes e opgdes de lazer. Temos milhares de produtos industria-

lizados que sdo consumidos nos principais paises do mundo e ndo podemos basear nossa
imagem somente em samba, carnaval e futebol. (EMBRATUR, 20006, p.78)
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A imagem do Brasil no exterior: Andlise do material de Kelly Kajihara
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Para Alfonso (2006, p.105), essa imagem renovada que se pretendia para o Brasil “estava
associada a imagem do Presidente da Republica , criada em sua campanha presidencial,
que transmitia ares de pessoa jovem e dindmica e que renovaria o Brasil.”

Pouco material iconografico foi encontrado do inicio dessa década. No entanto, o
grande foco foi o turismo ecolégico. Monte Rosa, em discurso na cerimoénia de trans-
missdo de cargo da presidéncia da EMBRATUR disse que o turismo ecolégico “serd um
dos elementos propulsores do turismo, ja que ele atuara como fonte preservadora do nosso
patrimoénio ecologico”. (EMBRATUR, 2006:78)

Em novembro de 1991, a EMBRATUR lanca um projeto de turismo ecoldgico
que teve investimento de varias areas. Em 1992, o Rio de Janeiro foi sede da Segunda
Conferéncia Mundial para o Meio Ambiente (Eco-92), no qual surgiu a chamada Agenda
21, que contempla estratégias a serem adotadas para sustentabilidade do meio ambiente.
A realizag¢do da conferéncia contribuiu para a afirmacio do ecoturismo no pais, servindo
de incentivo para que a EMBRATUR mudasse sua 6tica na divulga¢io do pais no exterior,

concentrando o foco na cultura e nas riquezas naturais do pais.

Figura 27 Figura 28
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Fonte: EMBRATUR, 1992-1999 Fonte: EMBRATUR, 1992-1999

Em 1994, na gestdo de Flavio José de Almeida Coelho, foi criada a Politica Nacional do
Ecoturismo, que teve como objetivo “estimular a produgdo sustentada da atividade turis-
tica em areas com fortes tragos de identidade cultural nativa” (EMBRATUR, 2000, p.84)

A EMBRATUR volta a promover o pais de forma agressiva no exterior com a conti-
nuac¢io da campanha “Fly to Brazil”. No inicio da década, a entidade lanca um kit de material
promocional, composto por folhetos de cada um dos estados brasileiros em seis idiomas, além de
uma revista, videos, posteres, camisetas, brindes diversos e uma vinheta de radio (Informativo
EMBRATUR, n. 1 Ago. 1991) Novos segmentos foram selecionados, como turismo ecoldgico,
turismo de terceira idade, congressos e eventos e viagens cientificas, o que demonstra uma preo-
cupagdo em promover o pais sob outros olhares.

Em 1995 foi criado o primeiro site da EMBRATUR, no mesmo ano em que foi libe-

rada a operagdo comercial da internet no Brasil. A partir desse momento, o Brasil passa a ser
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divulgado pelo érgao oficial de turismo também pela internet.

De meados ao final da década de noventa, sob a gestdo de Caio Luiz Cibella de Carvalho,
nota-se através do material analisado, que a EMBRATUR passa a valorizar os patrimonios
culturais na divulgacdo do pais no exterior que, até entdo, eram divulgados junto com outros

atrativos e sem muito destaque.

Figura 29

Fonte: EMBRATUR, 1996

Pela primeira vez observa-se a preocupacdo da entidade em mostrar mais do que apenas
imagens dos bens culturais do pais. Nos materiais promocionais analisados da década
em questdo, observam-se também informacdes sobre o local desses atrativos, além do
contexto histérico dos mesmos.

Os patriménios culturais mais divulgados foram as igrejas e outras construcdes
em estilo barroco construidas no periodo colonial, principalmente em Minas Gerais e no
Nordeste brasileiro. Arquiteturas modernas como as de Brasilia e de S3o Paulo também

foram divulgadas.

Figura 30 Figura 31

Fonte: EMBRATUR, 1999 Fonte: EMBRATUR, 1999
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Figura 32

Fonte: EMBRATUR, 1996

Além da divulga¢do das imagens dos patrimoénios do pais ao exterior, a entidade também
se preocupou em sensibilizar a populacio para a valoriza¢io do dos mesmos, com o
programa “Embarque Nessa”, implantado em 2002 nas escolas, que distribuiu cartilhas
com informacdes sobre a importincia do patrimoénio cultural natural, bem como do
turismo social. (EMBRATUR, 2000)

Pela primeira vez observa-se a preocupagdo do governo com o turismo sexual,
em especial a exploragdo sexual infantil. Em 1997, a EMBRATUR cria o programa de
combate a exploragdo do turismo sexual infanto-juvenil. Segundo a entidade (20006), o
logotipo criado pela campanha brasileira foi adotado como simbolo oficial da Organizagao
Mundial do Turismo. A campanha foi revigorada no carnaval de 2002, quando entrou
em sua segunda fase. Foram distribuidos panfletos em aeroportos e voos internacionais
e nacionais, além de filmes publicitarios.

A partir dai, observa-se que a EMBRATUR passa a evitar a divulga¢do de mate-
riais promocionais oficiais que utilizam a imagem da mulher brasileira com conotagdo

de sensualidade.

Figura 33 Figura 34
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Fonte: EMBRATUR, 1997 Fonte: EMBRATUR, 1997

No entanto, foram encontrados alguns materiais autorizados pela entidade, que sio
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posteriores a campanha, mas que ainda utilizam a imagem da mulher como forma de

divulgacio do pais, porém, de modo mais sutil do que nas décadas anteriores.

Figura 35 Figura 36

Fonte: EMBRATUR, 1999-2002 Fonte: EMBRATUR, 1999-2002

Em 1999 é criado o Ministério do Esporte e Turismo, ao qual fica vinculado a EMBRATUR
como autarquia especial do governo, com a funcdo de elaborar e executar a Politica
Nacional de Turismo.

Afonso (2000) afirma que a EMBRATUR via o inicio do novo século e as comemo-
ragdes dos 500 anos do Descobrimento do Brasil como importantes eventos de potencial
turistico. O Programa Brasil 500 anos foi iniciado em 1999 e tiveram como foco as come-
moragoes do V Centenario do Descobrimento do Brasil.

A exposi¢do “500 Anos Brasil” organizada e promovida pela EMBRATUR em
Lisboa no ano de 2000 visava no sé retratar o espirito e reconstituir alguns dos cendrios
da viagem de Pedro Alvares Cabral, mas também demonstrar aos portugueses a riqueza
tradicional brasileira, em campos como a gastronomia, a musica, a literatura ou o artesa-
nato. A exposicdo continha quatro stands, correspondentes aos estados da Bahia, Ceard,
Pernambuco e Rio Grande do Norte, onde a presenca portuguesa foi mais significativa.

No final de 1999, foi criado o projeto Pdlos de Desenvolvimento do Ecoturismo no
Brasil, no qual os 26 Estados brasileiros foram visitados para a identificacdo de 87 pélos

de ecoturismo no pais.
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Figura 37

Fonte: EMBRATUR, 1999

A Organiza¢do Mundial do Turismo estabeleceu o ano de 2002 como o Ano Internacional
do Ecoturismo. Nesse mesmo ano, Luiz Otdvio Caldeira Paiva assume a presidéncia da
entidade e a EMBRATUR volta a focar suas estratégias no ecoturismo com a cria¢do
do comité gestor do Programa de Ecoturismo do Brasil e investimentos na divulgacao
de informacoes sobre o ecoturismo no Brasil com o lancamento de site sobre o tema
(EMBRATUR, 2000)

Figura 38
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Fonte: EMBRATUR, 2002-2003

A campanha “Viva esta Paix3o” de 2002/2003 divulgou imagens que mostravam “o Brasil
como um paraiso”, de forma bem humorada, associando a alegria do povo brasileiro. O
Brasil foi segmentado para o publico internacional em cinco produtos: Brasil aventura,
Brasil alegria, Brasil gastronomia, Brasil patrimoénio histdrico e Brasil amor a natureza.
Dessa forma, o slogan “Se viajar é sua paix3o o Brasil é o seu destino” se desdobra em

multiplas paixdes que o turista encontra no Brasil. (SILVA, 2007)
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Figura 39 Figura 40

Fonte: EMBRATUR, 1998 Fonte: EMBRATUR, 1998

Figura 41 Figura 42

P — - -

Fonte: EMBRATUR, 2002 Fonte: EMBRATUR, 2002

2.5. 2003 em diante: O Plano Aquarela

Com a criagdo do Ministério do Turismo em primeiro de Janeiro de 2003, pelo governo
do atual presidente do pais, Luiz Inicio Lula da Silva, o Brasil passa a ter pela primeira
vez em sua histéria um ministério voltado exclusivamente para a atividade turistica: o
Ministério do Turismo. No mesmo ano foi criado o Plano Nacional do Turismo (PNT),
planejamento estratégico para o turismo brasileiro que orienta o governo, o setor produ-
tivo e a sociedade nas ac¢des necessarias para o desenvolvimento da atividade turistica.
(EMBRATUR, 2000).

A EMBRATUR passa por um processo de reestruturacio e deixa o encargo de tracar
politicas publicas para o setor de turismo. Passa a ser a responsavel exclusivamente pela
promogao, marketing e apoio a comercializagdo dos produtos, servicos e destinos brasi-
leiros em no mundo.

Embora ndo se tenha obtido dados fidedignos sobre verba destinada para a divul-
gacio do pais no exterior ao logo da histéria da EMBRATUR, sabe-se que a partir desse

periodo ha um maior investimento no setor de turismo, inclusive na promogao do pais.
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E nitida a superioridade da estratégia de marketing e na qualidade dos materiais
promocionais apds a criagdo do Ministério de Turismo. O logotipo da palavra Brasil foi
modificado (Foto 47) e houve grande destaque nos materiais promocionais dos anos de

2003 € 2004.

Figura 43

Fonte: EMBRATUR, 2003-2004

Nota-se nesse material que a entidade procurou divulgar a diversidade cultural e natural,
elaborando materiais gerais do pais, que fazem um “mix” das atratividades do Brasil,
além materiais especificos de todos os estados brasileiros. Isso mostra a inten¢do da enti-

dade em promover a diversidade do pais, tanto na cultura quanto nas belezas naturais.

Figura 44 Figura 45

Fonte: EMBRATUR, 2003-2004 Fonte: EMBRATUR, 2003-2004

Figura 46 Figura 47

Fonte: EMBRATUR, 2003-2004 Fonte: EMBRATUR, 2003-2004

Essa preocupagio da EMBRATUR em promover um pais diversificado também foi
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observada em um video promocional da entidade, produzida em 2003. O DVD, produ-
zido em seis idiomas (portugués, espanhol, inglés, francés, italiano e alemao) é divido
em trés partes. A primeira é pequeno filme que mostra imagens do Brasil como um todo.
Tiveram destaque no filme imagens da flora e fauna, da diversidade étnica e cultural e
do patrimonio histérico. Imagens do carnaval, futebol e do Rio de Janeiro também foram
observadas, no entanto, n3o s3o mais divulgadas com tanta intensidade como nos peri-
odos anteriores. A segunda parte mostra fotos de todos os estados brasileiros e terceira
parte mostra clipes de cinco musicas brasileiras instrumentadas.

Observa-se também nesse material a preocupagio da entidade em promover
novos mercados turisticos, como o turismo de aventura, turismo de golfe, resort e pesca

esportiva.

Figura 48 Figura 49

Fonte: EMBRATUR, 2003-2004 Fonte: EMBRATUR, 2003-2004

Em 2005 é lancado o Plano Aquarela, que tem como objetivo orientar as agdes do marke-
ting do turismo internacional nos préximos dez anos.

O Plano foi dividido em trés fases distintas:
— Fase I — O diagndstico: estudo da situagdo atual que permitiu incorporar informagdes

técnicas precisas para a formulagdo das conclusdes e da estratégia.

— Fase I — A formulagdo da estratégia de marketing: formulacdo da estratégia de marketing

levando em consideragdo os resultados da fase I.

—> Fase I1I — O plano operacional: sdo apresentadas as linhas de produtos turisticos brasileiros

a serem promovidos.

Os resultados do Plano Aquarela mostraram um pais abrangente e com grande diversi-
dade de atrativos. O produto Brasil foi estruturado em cinco grandes segmentos estru-
turados: sol e praia, ecoturismo, cultura, esporte e negocios e eventos. A partir desses
segmentos foram elaborados os mais recentes materiais promocionais da entidade.

Joseph Chias, responsavel pelo desenvolvimento do Plano Aquarela, afirma que:
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“A criagdo da marca Brasil foi, inicialmente, resultado das decises estratégicas
tomadas no Plano Aquarela, e estruturada sobre um excelente trabalho de andlise
da imagem e do posicionamento atual do Brasil perante os turistas internacionais
e potenciais dos dezoitos paises emissores mais importantes do mundo para o pais”
(CHIAS, 2007, p. 141).

A marca foi inspirada na capa de um livro sobre a obra de Burle Marx. Foi realizado um
concurso de desenho grafico coordenado pela ADG — Associa¢do de Design Grafico do
Brasil no qual foi selecionada, por decisdo unanime dos juris, a proposta apresentada por
Kiko Farkas. De acordo com o Plano Aquarela, a marca selecionada possui capacidade de
competir no mercado internacional por se destacar entre os conjuntos de marcas mais
importantes do mundo.

Hoje a Marca Brasil tem presenca em todo material promocional produzido para
o mercado exterior e foi adotada pela Apex-Brasil (Agéncia de Promogdo de Exportacdes
e Investimentos), estampada em milhares de produtos de exportagdo brasileiros. (Plano

Aquarela, 2007-2010).

Figura 50: Marca Brasil
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Fonte: Plano Aquarela, 2007-2010

A campanha “Brasil, vire fa” é a principal a¢3o da midia executada pela EMBRATUR no
exterior. Segunda a propria entidade, o contetido das pecas veiculadas é adaptado ao inte-
resse de cada mercado.

Até o presente momento, a campanha passou por trés fases. A primeira foi lancada
em julho de 2005 e teve como a principal caracteristica a imagem de turistas estrangeiros
com o rosto pintado com formas e cores que remetem a marca Brasil. Segundo Edson
Campos, diretor de marketing da EMBRATUR, “as pegas fazem uma alusio aos torce-
dores de futebol que estampam a cor de seus times no rosto.” (Disponivel em http://www.

revistainonline.com.br. Acesso em 2 de Setembro de 2008)
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Figura 51

Fonte: EMBRATUR, 2005-2006

Figura 52

Fonte: EMBRATUR, 2005

Na Copa do Mundo da Alemanha, foi realizada uma campanha promocional tematica, na

qual foram desenhados nos rostos dos turistas imagens de jogadores de futebol.

Figura 53

Fonte: EMBRATUR, 2006

De certa forma, os rostos pintados dos turistas estrangeiros podem fazer alusdo ao
carnaval ou, como foi a inten¢3o do plano, ao futebol. Isso poderia intensificar tais estere-
6tipos do Brasil no exterior.

A partir do segundo semestre de 20006 iniciou-se o desdobramento da campanha
publicitiria para sua segunda fase. O conceito e a linha criativa estabelecidos em 2005
foram mantidos, porém, o visual da campanha ganha novos contornos com a retirada das

mascaras dos rostos dos turistas. A idéia transmitida a partir de entdo € que quem vem ao
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Brasil vira fa através do sorriso dos turistas.

Figura 54

Fonte: EMBRATUR, 2006-2007

No segundo semestre de 2007, a campanha iniciou sua terceira fase, com veiculagdes nos
EUA, Portugal e Argentina. A linha criativa dos anos anteriores foi mantida, porém da um maior

destaque para os atrativos turisticos do Brasil, utilizando montagens com dois destinos diferentes.

Figura 55

Fonte: EMBRATUR, 2007-2008

Além das campanhas publicitarias, o plano também envolve outros materiais tipos de
materiais de comunicagdo, como publicagdes, folhetos, brindes, mapas, etc. Estes podem
ser especificos ou gerais, dirigidos tanto aos profissionais de turismo (trade) quanto ao

publico consumidor (turistas reais e potenciais).

Figura 56 Figura 57

Fonte: EMBRATUR, 2007 Fonte: EMBRATUR, 2005-2008
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A partir desse periodo, n3o foi mais encontrada qualquer divulga¢do da imagem da
mulher brasileira com conotacdo de sensualidade. O carnaval também deixa de passar
a imagem de uma festa de loucuras e luxturias, onde tudo é permitido. As imagens das
mulatas das escolas de samba perdem o destaque para as imagens coloridas das alegorias

e dos carnavais dos blocos de rua.

Figura 58 Figura 59

Fonte: EMBRATUR, 2005 Fonte: EMBRATUR, 2006-2007

Com base na anlise do material promocional da EMBRATUR do ano de 2003 em diante,
nota-se claramente a melhoria na qualidade do material e na estratégia de marketing para
a promogao do Brasil no exterior.

O material produzido em 2003 e 2004 buscou divulgar todos os Estados do pais,
produzindo materiais especificos para cada um. Além disso, percebe-se que a intengdo
em vender um pais diversificado, tanto na cultura quanto nas belezas naturais.

Até 2004, o planejamento de a¢des publicitarias era pensado para ser aplicados
num curto periodo de tempo. Segundo o Plano Aquarela (2005-2000), o Brasil n3o tinha
adotado na histéria de sua trajetéria turistica uma marca, ficando evidente a descontinui-
dade no que diz respeito a imagem e a forma de apresentar o pais, seja através de dife-

rentes simbolos, como através da logotipia da palavra Brasil.

Figura 60: Logotipos e simbolos
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Com a elaboragdo do Plano Aquarela em 2005, buscou-se organizar um projeto de longo
prazo para impulsionar o turismo no pais. A Marca Brasil foi uma das a¢des promocio-
nais desenvolvidas pelo pano e foi elaborada com base nos resultados do mesmo. A prin-
cipio, objetivava simbolizar o Brasil como destino turistico, mas hoje também é utilizada
como marca de qualidade para produto de exportagio.

A campanha “Vire Fa” também faz parte das a¢des promocionais do plano. E Esse
material mostra o turista estrangeiro junto a um atrativo turistico do pais, como se o
turista estivesse falando com o préprio turista sobre o Brasil. Tal idéia pode ter um resul-
tado positivo, pois como conforme ji apresentado no trabalho, a pesquisa do turismo
receptivo internacional do Ministério de Turismo mostra que a principal fonte de infor-
macoes utilizadas pelos turistas para organizar a viagem ao pais vem de comentarios de

amigos e parentes.

3. CONSIDERAGOES FINAIS

Tentar transmitir a imagem de um pais com as dimensdes territoriais e as diversidades
naturais e culturais do Brasil ¢ um grande desafio. Ao longo de sua histéria,a EMBRATUR
teve como um de seus objetivos divulgar o pais ao mundo.

Deve-se deixar claro que o resultado da analise realizada no presente trabalho mostra
apenas uma parte do que foi divulgado do pais ao exterior pela EMBRATUR, haja vista
que ndo foi encontrado (e talvez nem fosse possivel analisar) todo material promocional
produzido pela entidade, desde sua criagdo em 1966 até os dias atuais.

Os materiais promocionais apresentados e analisados no presente trabalho
confirmam a hipétese de que a entidade contribuiu durante muitos anos na intensifi-
cagdo dos estereétipos do Brasil no exterior, como o carnaval, futebol e a sensualidade da
mulher brasileira. A perpetuagdo de tais esteredtipos gerou sérias seqiielas ao pais, como
o interesse dos turistas estrangeiros por sexo facil no pais e pelo conseqiiente incentivo a
prostituicdo adulta e infantil. Além disso, as imagens associadas a sensualidade também
geraram consequiéncias sociais, como a depreciacdo da mulher brasileira que é vista no
exterior como “facil” e provocante.

Embora a prépria entidade tenha mudado sua postura ao longo de sua histéria, prin-
cipalmente apds as estratégias de marketing tracadas pelo Plano Aquarela, sabe-se que as
imagens estereotipadas do pais ainda fazem parte do imaginario dos estrangeiros e sera
muito dificil alterd-las em curto prazo. Portanto, cabe 8 EMBRATUR manter a estratégia
de reposicionamento da imagem do Brasil no exterior, continuando as a¢6es publicitarias

que promovam a diversidade do pais.



Por altimo, vale ressaltar que o presente estudo nio teve o proposito de ser conclu-
sivo em relacdo a imagem do Brasil. A pesquisa foi centrada nos materiais promocionais
da EMBRATUR direcionadas ao publico estrangeiro, podendo, dessa forma, ser utilizada
como subsidio complementar na estratégia de reposicionamento da imagem do Brasil no
exterior.

O tema é bastante abrangente e o estudo também pode servir como base e incentivo
aos pesquisadores que desejem realizar outros estudos relacionados, como a influéncia do
regime militar no material promocional de turismo no periodo, a influéncia da imagem
do pais na intensificagdo da rota do “turismo sexual” no Brasil, a imagem da mulher

brasileira no exterior, entre outros.
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