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RESUMO

O fluxo de turistas estrangeiros no Brasil cresceu a partir da promocao internacional do pais,
porém, nem sempre as estratégias adotadas foram eficazes e acabaram ndo gerando os
resultados esperados. A mudanca das estratégias de promocdo, observando o0s cinco
segmentos turisticos (sol e praia, ecoturismo, cultura, esporte e negocios e eventos), e
selecionando os produtos brasileiros a serem inseridos de forma estratégica, ampliou o
nimero de mercados que o0 pais poderia atingir. O objetivo deste trabalho foi descrever as
estratégias governamentais de promocéo e de marketing internacional do Brasil como destino
turistico. Para isso, este trabalho dividiu-se em trés partes. A primeira parte tratou-se de uma
andlise do contetdo histérico-evolutivo de criagdo do Instituto Brasileiro de Turismo
(Embratur). A segunda exp0os as estratégias de promocéo adotadas no decorrer do processo de
insercdo do pais no mercado externo. Na terceira parte foram apresentadas a estrutura
metodologica (analise exploratdria e descritiva, e entrevista semiestruturada) de realizacdo do
trabalho e a discusséo dos resultados alcangados.

Palavras-chave: Marketing Turistico; Promocdo Internacional; Plano Aquarela; Brasil;
Embratur.



ABSTRACT

The flow of foreign tourists in Brazil grew from the international promotion of the country,
however, the strategies adopted have not always been of great value and it was not yielding
the expected results. The change of promotion strategies by observing the five segments of
interest (sun and beach, ecotourism, culture, sports and business and events) and selecting the
brazilians products that would be strategically inserted increased the amount of countries that
Brazil could achieve. The aim of this study was describe the promotion strategies that were
used to promote Brazil in the foreign market as an tourism destination. This monograph was
divided into three parts. The first part was an analysis of the historical evolution of Instituto
Brasileiro de Turismo (EMBRATUR). The second part exposed the promotion strategies
adopted in the process of inserting the country in international market. The third part were
evidenced the results achieved through the defined strategies.

Key words: Tourism Marketing; International Promotion; Plano Aquarela; Brazil; Embratur.
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INTRODUCAO

Este trabalho de concluséo de curso abordou o contexto histérico-evolutivo de criagéo,
e de implementacdo, de estratégias de promocdo internacional do Brasil como destino
turistico.

O objeto de estudo se pautou na andlise do plano operacional de promocao
internacional do Brasil como destino turistico - Plano Aquarela, considerando suas etapas,
suas estratégias de promocao e as proje¢des para acoes futuras.

Foram analisados, ainda, outros documentos publicados pelo Ministério do Turismo
(MTur) e pelo Instituto Brasileiro de Turismo (Embratur), que apresentam o diagndstico da
atividade turistica no Brasil.

A Embratur, criada em 1966 como Empresa Brasileira de Turismo, teve um papel
fundamental na estruturacdo da atividade turistica nacional. As suas acdes visavam, dentre
outras coisas, a solidez da atividade turistica no pais.

A partir de 2003, com a criacdo do Ministério do Turismo, tornou-se uma autarquia
vinculada, responsavel pela promog&o internacional do produto turistico brasileiro. O foco
concentrou-se na criacdo de estratégias promocionais que colocassem o Brasil no portfélio da
oferta turistica internacional, e a sua consolidacdo como um dos destinos lideres no mercado
internacional.(EMBRATUR, 2006)

O Plano Aquarela criado em 2005, fruto do novo viés de trabalho, se formatou como
um plano de marketing elaborado, e constantemente revisado, que diagnostica a situagdo do
turismo no pais e no mundo, buscando tracar estratégias e um plano operacional de promogéo
turistica internacional.

As estratégias visam a consolidacdo da imagem do Brasil como destino turistico no
ambito internacional e o impulso do turismo brasileiro como um todo. S&o definidas de
acordo com o cenario do turismo internacional, buscando sempre promover o produto
turistico brasileiro em favor do desenvolvimento econémico e social e 0 aumento da demanda
turistica internacional no pais.

O Brasil se tornou um notdrio destino para o segmento de negdcios e eventos. As
estatisticas publicadas, em relacdo as pesquisas realizadas sobre os grandes eventos no pais
(Copa do Mundo e Olimpiadas), demonstraram que ha um mercado promissor a ser
aproveitado. As projecOes e as acOes atuais do Plano Aquarela tém fomentado a ampliacéo do
fluxo de turistas no pais, por meio do fortalecimento da promog¢édo externa do Brasil como

destino turistico.



Para nortear este trabalho foram buscadas respostas para a seguinte questdo: Em que
medida as estratégias governamentais de promog¢do e de marketing internacional do Brasil

como destino turistico tém contribuido para o fortalecimento do setor no pais?

Justificativa

O turismo tem se consolidado como uma das atividades econémicas que mais cresce
no mundo. Novos destinos turisticos surgiram e geraram maior competicdo com os grandes
polos tradicionais, como a Europa e os Estados Unidos. Segundo a Organizacdo Mundial de
Turismo (WTO, 2014), em 2013 o numero total de desembarques internacionais no mundo
aumentou 5% em relacdo ao ano anterior.

No Brasil, o fluxo de turistas estrangeiros, de acordo com o MTur (2013), atingiu
guase um milhdo de desembarques internacionais, apenas no més de janeiro. Para 0 ano de
2014 as expectativas aumentaram, em decorréncia da realizacdo da Copa do Mundo FIFA
Brasil 2014.

A relevancia deste trabalho estd na necessidade de melhor compreender as estratégias
de promocdo e de marketing adotadas pelo Brasil para aplicacdo no mercado internacional.
Julga-se necessaria a criagdo de um espaco de reflexdo sobre as agdes desenvolvidas no
decorrer do periodo de implantacdo do plano de marketing (Plano Aquarela), observando o

crescimento e as oportunidades que surgiram para o pais nos ultimos anos.

Objetivos

Geral
Este trabalho tem como objetivo descrever as estratégias governamentais de promocao

e de marketing internacional do Brasil como destino turistico.
Especificos

(1) Compreender o contexto atual do sistema nacional de promogdo e de marketing
turistico internacional,

(2) Caracterizar as acOes estratégicas de marketing adotadas pela Embratur no Plano
Aquarela 2003-2006, Plano Aquarela 2007-2010 e Plano Aquarela 2020;
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(3) Analisar as propostas do Plano Aquarela, no periodo de 2003 até as projecOes para
2020.

Organizacao das informacdes

O contetdo do presente trabalho foi divido em trés partes, para melhor compreenséo.
A primeira parte tratou-se de uma exposicao tedrica sobre a relacdo entre turismo e marketing,
embasada nas abordagens bibliografica. Apresenta também uma descricdo do contetido
historico-evolutivo do Instituto Brasileiro de Turismo (Embratur) e da promocao do Brasil
como um destino turistico internacional.

A segunda parte exp0s, de forma descritiva, as estratégias de promocao internacional
adotadas pelo plano de marketing do Brasil, o Plano Aquarela, no decorrer do processo de
insercdo das acdes de promocao do pais no mercado externo.

Na terceira parte foram apresentados a metodologia utilizada e os resultados
alcancados, por meio da analise exploratoria e descritiva, assim como pela realizacdo da

entrevista com representantes da Embratur.
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1. CAPITULO 1: A PROMOCAO DO BRASIL COMO DESTINO
TURISTICO

1.1 A compreensdo do turismo dentro da promocéo do destino

O aprofundamento sobre as conceitua¢Ges de turismo deve partir da ideia de que hé a
necessidade primaria de se pensa-lo por meio de uma abordagem epistemoldgica complexa
(MOESCH, 2002; 2004).

Tribe (1997, apud, NECHAR e PANOSSO NETTO, 2014, p. 121) esclarece a
importancia da epistemologia no turismo por dois motivos: “promove uma revisao sistematica
do que ¢ o legitimo conhecimento turistico” e porque “ainda ndo hé acordo sobre o mapa ou
as fronteiras dos estudos turisticos”.

Nechar e Netto (2014, p. 121) complementam tais aspectos ressaltando que:

(...) outro ponto importante da epistemologia é que ela ndo permite
que os estudiosos se deixem levar pelas ideias hegemdnicas sobre o
turismo que buscam conservar a ordem e o progresso atual de seu
desenvolvimento.

Logo a epistemologia analisa uma situacdo em sua totalidade, sem que nenhum fator
seja excluido. Portanto, baseando-se na epistemologia do turismo, enxergar o setor como
indtstria ¢ uma visdo reducionista e ultrapassada, sendo necessaria a substitui¢do de “um
pensamento que isola e separa por um pensamento que distingue e une, (...) substituir um
pensamento disjuntivo e redutor por um pensamento complexo” (MORIN, 2003, apud
TASSO, 2014 p.113).

Olhares complexos permitem melhor andlise e identificacdo na diversidade
apresentada no setor de turismo, que é composto por subsetores que quando vistos e
analisados como uma “industria” perde-se muito no conhecimento e estudo social, politico e
econdmico, por ndo ser o meio 0 modelo mais adequado.

Na ideia do pensamento complexo atrelada ao entendimento do turismo como um
ramificado conjunto de setores e subsetores, que interagem e possuem interdependéncia, faz-
se necessaria a premissa da abordagem sobre sistemas.

A Teoria Geral dos Sistemas, pensada por Bertalanffy, & consolidada pela viséo de
sistema como “um todo integrado cujas propriedades ndo podem ser reduzidas as
propriedades das partes, e as propriedades sistémicas sdo destruidas quando o sistema é
dissecado” (VASCONCELLOS, 2002, p. 200), contudo as partes podem ser substituidas.
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Beni (2001, p. 23) define sistema como:

(...) um conjunto de partes que integram de modo a atingir
determinado fim, de acordo com um plano ou principio; ou conjunto
de procedimentos, doutrinas, ideias ou principios, logicamente
ordenados e coesos com intencdo de descrever, explicar ou dirigir o
funcionamento de um todo.

Um sistema pode ser também entendido como “mais que a soma de suas partes. E por
conta disso, as multiplas interligacdes entre os varios elementos e variaveis que compdem o
sistema produzem causa e efeitos complexos, que demandam por olhares também complexos”
(PANOSSO NETTO, 2005 apud TASSO, 2014 p.115). Desse modo, integrando o turismo a
visdo desenvolvida, pode-se afirmar que o sistema turistico deve ser analisado como um todo
e ndo por partes separadamente.

Para Beni (2001, p. 44) “(...) turismo, na linguagem da Teoria Geral de Sistemas, deve
ser considerado um sistema aberto que, conforme definido na estrutura dos sistemas, permite
a identificacdo de suas caracteristicas basicas, que se tornam os elementos do Sistema”.

Seu sistema denominado Sistur propde uma composicdo em trés conjuntos: relacbes
ambientais como subsistemas ecoldgico, social, econémico e cultural; organizacgéo estrutural
dividida em subsistemas de superestrutura e infraestrutura; e acGes operacionais com 0s
subsistemas de mercado, de oferta, de demanda, de producdo distribuicdo e de consumo. Ver

Figura 1 a seguir.

CONTUNTO DAS RELACOES AMBOIENTAIS

CONJUNTO D AORGANIZACAO ESTRUTURAL CONJUNTO DAS ACOES OPERACIONALS

| MERCADO |
SUPERESTRUTURA
INFRAESTRUTURA DISTRIBUICAO

Figura 1: Sistur
Fonte: BENI, 2001
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Pensando-se no objeto central de discussdo do presente trabalho (marketing turistico),
deve-se reconhecé-lo como parte fundamental que integra o sistema turistico apresentado.

Kotler e Keller (2012) entendem marketing como

“um resultado de um cuidadoso processo de planejamento e
execucdo, que utiliza as mais avancadas ferramentas e técnicas
disponiveis”. Lembram também que ¢ quase uma arte para enfrentar
e solucionar os desafios que surgem em meio ao constante
desenvolvimento.

Cassa e Dias (2005, p. 29) afirmam por meio do marketing “poder-se-& garantir
comunicacdo solida e permanente entre empresa e cliente, mesmo diante de um ambiente de
incertezas e elevada competicdo [...], o marketing desponta como o grande elemento de
ligagéo entre empresas e clientes, possibilitando o estabelecimento de relagdes duradouras de
satisfacdo e necessidade”.

OrganizacBes oficiais como a American Marketing Association (AMA) trazem a
seguinte definicdo para marketing:

(...) o marketing é a atividade, o conjunto de conhecimentos e 0s
processos de criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham
valor para consumidores, clientes, parceiros e sociedade como um
todo. (AMA, 2014)

O marketing pode ser visto como uma cultura administrativa que estrutura as acdes de
uma empresa, por meio do conhecimento de mercado para direcionar seus produtos as suas
necessidades. Trata-se de um olhar empresarial, direcionado ao publico. Durcker (1976 apud
PETROCCHI, 2004, p. 17) expde como objetivo do marketing:

Haver4 sempre necessidade para alguma venda. Mas 0 objetivo do
marketing é tornar supérfluo o esforco de vender; é conhecer e
compreender tdo bem o cliente que o produto ou servico o sirva e se
venda por si mesmo. De ponto de vista ideal, 0 marketing deveria
resultar num cliente pronto para comprar. A Unica coisa necessaria,
entdo, seria tornar o produto ou servigo disponivel, isto é, logistica
em vez de pericia em vendas, e técnicas em vez de promog&o (...).

Assim surge a necessidade do profundo conhecimento sobre as caracteristicas do
produto turistico, observando aspectos como a intangibilidade, que aparece como um fator
que dificulta a promocéo eficaz. Para isso, como afirma Ruschmann (2006), sdo necessarias
técnicas mercadologicas especificas, como o marketing turistico. Segundo Krippendorf (1980
apud RUSCHMANN, 2006 p.25), baseado nas caracteristicas do produto, o marketing
turistico é:

a adaptagdo sistematica e coordenada da politica das empresas de
turismo, tanto privadas como do Estado no plano local, regional,
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nacional e internacional, visando a plena satisfacao das necessidades
de determinados grupos de consumidores, obtendo, com isso, um
lucro apropriado.

Beni (2001 p. 207) define marketing turistico como:

(...) um processo administrativo através do qual as empresas e outras
organizacdes de turismo identificam seus clientes (turistas), reais e
potenciais, e com eles se comunicam para conhecerem e
influenciarem suas necessidades, desejos e motivaces nos planos
local, regional, nacional e internacional em que atuam, com o
objetivo de formular e adaptar seus produtos para alcancar a
satisfacdo 6tima da demanda.

Nota-se, portanto, diante das abordagens apresentadas, que o marketing se configura
como um instrumento de notéria contribuicdo para o fortalecimento de destinos turisticos. Em

relacdo a concepcdo de destino turistico, pode-se entende-lo a partir da seguinte definicéo:

(...) um espaco fisico no qual um visitante permanece ac menos por
um pernoite. Inclui produtos turisticos como servigos de apoio e
atragdes, bem como recursos turisticos ao alcance de uma viagem
com retorno no mesmo dia. Possui fronteiras fisicas e
administrativas bem definidas para sua gestdo, e imagens e
percepcdes que configuram sua competitividade de mercado. (OMT
apud PETROCCHI, 2004 p.37).

Grosso modo, o entendimento sobre a concepcdo de destino turistico se da ao
reconhecé-lo como o espago, uma unidade geografica (que pode ser um vilarejo, um
municipio, uma ilha, uma regido ou mesmo um pais) ou um conjunto de multiplos destinos,
utilizado por turistas como parte de um tour (LOHMANN; PANOSSO NETTO, 2008).

O mercado turistico internacional tem se diversificado e aberto espaco para uma maior
competitividade entre os destinos turisticos ofertados. Esse é um dos motivos que leva o
turismo nacional a trabalhar em meio a estudos sobre perfil de mercado e a concorréncia, a
fim de direcionar seu produto para o mercado mais promissor.

A estrutura do Plano Aquarela se assemelha com a primeira parte da definicdo de Beni
para marketing turistico (BENI, 2001, p. 207):

O marketing do produto turistico compreende, pois, a descoberta
daquilo que os turistas desejam (pesquisa de mercado), o
desenvolvimento de servigos turisticos adequados (planejamento do
produto), a informacdo aos turistas sobre o que estd disponivel
(publicidade e promocéo).

O turismo no Brasil passou a receber atencdo a partir da segunda metade do seculo XX
em busca do desenvolvimento e do aperfeigoamento como inddstria apos a sua visibilidade

como uma atividade economicamente favoravel ao pais. O seu progresso ocorreu de maneira
15



setorizada, voltando-se para a infraestrutura basica de suporte a atividade, como o setor
hoteleiro e as agéncias de viagens.

Nesse periodo, a promog¢édo do Brasil limitava-se a imagem de sol e praia. O pais era
apresentado pelas belezas naturais do litoral, masica popular, futebol e um povo carismatico e
hospitaleiro. Entretanto, os esfor¢cos promocionais ndo foram suficientes para que o pais
tivesse a capacidade de competir com os grandes polos internacionais. (SANOVICZ, 2007)

Outra questdo era a limitacdo da pratica do turismo domeéstico, quase que exclusiva a
alta classe. Com o crescimento e desenvolvimento do turismo, iniciou-se um processo de
desmistificacdo da atividade, chegando ao alcance da classe média.

A expansdo da infraestrutura e da industria automobilistica do pais, em meados do
século XX, acarretou o aumento do fluxo turistico da populacdo, incitando o interesse pelo
setor e propiciando a reestruturacdo da rede de servigcos que abastece a atividade para atender
a demanda. Isso se devia a nova visdo de desenvolvimento para o turismo e 0 seu destaque

como uma atividade econdmica organizada e favoravel para o pais. (EMBRATUR, 2006)

1.2 Historico legal da EMBRATUR

O crescimento da atividade turistica no Brasil demonstrado pelo destaque econémico
diante da economia nacional reforcou a necessidade de um amadurecimento no setor,
exigindo assim, mesmo que implicitamente, a sua regulamentacéo e gestéo federal.

A Empresa Brasileira de Turismo (Embratur), mais tarde denominada “Instituto
Brasileiro de Turismo” exerceu esse papel a partir de 1966. O trabalho desenvolvido buscava
a melhoria e reconhecimento do turismo como uma importante industria para o crescimento
econdmico do pais.

A sua criacdo partiu da necessidade de organizar e fiscalizar todo desenvolvimento
apresentado pelo setor na metade do século XX, o que fez incitar a criacdo de uma politica
nacional voltada para o turismo. A primeira definicdo oficial para esta foi dada pelo Decreto-
Lei n° 55, de 18 de novembro de 1966, no qual também ficou estabelecida a criacdo do
Conselho Nacional de Turismo e a Empresa Brasileira de Turismo (Embratur), vinculados ao
Ministério da Industria e do Comércio (MIC) (BRASIL, 1966).

O vinculo estabelecido se deve ao papel que o MIC exerceria no governo federal.
Segundo a Lei n° 3.782, de julho de 1960, o Ministério da Industria e do Comeércio tinha o

encargo o estudo e despacho de todos os assuntos relativos a inddstria e comércio do pais no
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exterior e internamente (BRASIL, 1960). A Lei n°® 4.048, de 29 de dezembro de 1961, que
dispunha sobre a organizacéo interna do Ministério da Industria e Comércio, especifica sua
funcdo como a andlise e a execucdo da politica econdmica e administrativa do governo
relacionada com a industria e o comércio, cabendo-lhe o que concerne ao desenvolvimento
industrial nacional e regional, e a ampliacdo do comércio interno e externo do pais (BRASIL,
1961).

Os assuntos relacionados ao turismo, incorporando também as atribuicdes da
Comissao Permanente de Exposicao e Feiras que havia sido criada pelo Decreto n°® 24.163, de
24 de abril de 1954, seriam tratados pela Divisdo de Turismo e Certames (DCT), interna ao
Departamento Nacional do Comércio (DNC), subordinado a Secretaria do Comércio, e
responsavel pelas leis inerentes as atividades comerciais do Brasil, no ambito nacional e
internacional. A DCT era responsavel por analisar e propor a ampliacdo do turismo no pais,
efetivar as diretrizes da politica nacional de turismo, conciliar o calendario nacional de
turismo com os dos demais paises e promover, organizar e fiscalizar feiras, exposicGes e
eventos nacionais e internacionais (BRASIL, 1954).

Com o crescimento e a falta de um érgéo responsavel pelo turismo, em 1966, o entdo
Ministro da Indastria e do Comércio, Paulo Egydio Martins, apresentou ao presidente
Humberto de Alencar Castelo Branco, uma Exposi¢do de motivos ressaltando a importancia
que o turismo estava alcancando como uma atividade econdmica para o desenvolvimento do
pais. Outro motivo apresentado para a criacdo de organismos responsaveis pelo turismo foi a
deficiéncia que a divisdo responsavel dentro do Ministério estava enfrentando para atender as
demandas da atividade turistica (EMBRATUR, 1986).

A partir de 18 de novembro de 1966, a vigor do Decreto-Lei n°55, a Divisédo de
Turismo e Certames do Departamento Nacional do Comércio, se torna extinta, transferindo
suas responsabilidades para a Empresa Brasileira de Turismo, ressalvando o que era inerente
as feiras, exposicdes e eventos. Sua estrutura era composta pela Presidéncia, a Diretoria de
Assuntos Turisticos e a Diretoria de Assuntos Econdmicos (BRASIL, 1966).

O Decreto-Lei 55/1966 estabelecia como politica nacional de turismo a
atividade consecutiva as ac¢Oes ligadas ao setor turistico do pais, provenientes do setor publico
ou privado, sendo elas isoladas ou articuladas, possuindo como interesse o desenvolvimento
econémico do Brasil. O Governo era responsavel por direcionar a politica estabelecida,
orientando as acOes a realidade que o pais buscava como desenvolvimento econdmico e

cultural. Assim, a criacdo do Conselho Nacional de Turismo e da Empresa Brasileira de
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Turismo foi a forma mais vidvel de coordenar os programas publicos com os da iniciativa
privada, para estabelecer um caminho homogéneo e natural para a atividade turistica nacional
(BRASIL, 1966).

O Decreto-Lei n° 60.224, de 16 de Fevereiro de 1967, que regulamentava o Decreto-
Lei 55/66, compreendeu como a Politica Nacional de Turismo o conjunto de diretrizes e
normas, integradas em um planejamento de todos os aspectos ligados ao desenvolvimento do
turismo, e ponderou suas atividades como fonte de renda nacional. Seria definida, entdo, pelo
Sistema Nacional de Turismo (composto pelo Conselho Nacional de Turismo), a Empresa
Brasileira de Turismo — EMBRATUR e o Ministério das Relagdes Exteriores. Esse Gltimo
sendo responsavel, por meio das Missbes Diplométicas e Reparticbes Consulares do Brasil,
pela divulgacdo turistica nacional (BRASIL, 1967).

O Sistema Nacional de Turismo seria integrado pelos (a) 6rgdos nacionais de turismo
para efetivacdo das tarefas nos Estados, Territorios e Municipios, (b) pelo Setor de Turismo
do Escritdrio de Pesquisas Econdmicas e Aplicadas, vinculado ao Ministério Extraordinério
do Planejamento e Coordenacdo Econdmica, para estudos, pesquisas e andalises de projetos
especificos, e (c) outros 6rgaos e entidades publicas e privadas credenciadas (BRASIL, 1967).

Os objetivos do Sistema Nacional de Turismo compreendiam a coordenacao da acéo
de todos os organismos que trabalhavam com turismo, o fornecimento de informacdes
precisas sobre as condic¢Bes turisticas, a promoc¢do da qualidade nos servicos turisticos e
propiciar a formacéo profissional adequada para a mao de obra do setor.

O Conselho Nacional de Turismo e a Embratur passam a articular; acGes junto aos
Orgdos responsaveis pela infraestrutura basica nacional, tendo em vista a utilidade para
finalidades turisticas dos recursos naturais do pais, 0s subsidios que permitiam caracterizar as
atividades relacionadas ao turismos e a busca pela homogeneidade a terminologia do setor.

Caracterizavam-se, ainda, pelo espaco de atuacdo junto ao poder competente para a
regulamentacédo das atividades e profisses vinculadas ao turismo. Estudaram a dinamica da
cadeia para servir de base ao desenvolvimento de suas atividades que lhes fossem
caracteristicas, bem como de outra relevancia econdmica. Criaram condi¢fes de melhoria dos
recursos turisticos, mediante o financiamento e estimulo as iniciativas a eles relacionadas, e
fiscalizam as atividades ligadas a industria de acordo com a legislacdo em vigor (BRASIL,
1967).
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O Conselho Nacional de Turismo (CNTur) era competente por formular, coordenar e
dirigir a politica nacional do setor, sendo coordenado pelo Ministério da Industria e do
Comeércio e composto por representantes dos 6rgéos federais e iniciativa privada.

Integravam o Conselho o presidente da Empresa Brasileira de Turismo, os delegados
dos ministérios das Relagdes Exteriores, da Viacdo e Obras Publicas e da Aeronautica, um
delegado da Diretoria do Patriménio Historico e Artistico Nacional, e um representante dos
agentes de viagens, dos transportes e da industria hoteleira (designados pelo Ministro da
Industria e do Comeércio) (BRASIL, 1961). Em 1968 foram incluidos os delegados dos
ministérios do Transporte, da Fazenda, da Agricultura, do Interior, da Secretaria de
Planejamento da Presidéncia da Republica e um representante da Confederacdo Nacional do
Comeércio.

Dentre as principais responsabilidades atribuidas ao CNTur estiveram: a formulagéo
das diretrizes bésicas da politica nacional; a participacdo de organismos internacionais de
turismo; a autorizacdo da pratica dos diversos servigos turisticos no Brasil; a fiscalizacdo das
operacdes; a auditoria das prestacBes de contas dos programas de trabalhos concluidos; a
aprovacao do plano de recursos e homologacdo dos contratos e dos convénios realizados pela
Embratur; a viabilizacdo e o estimulo as atividades relacionadas ao turismos; a deliberagdo no
Poder Executivo, ou quando consultado sobre projetos de lei vinculados com a atividade
turistica, ou que cause implicacGes para essa; e a aprovacdo do estatuto da Embratur e seu
regimento interno. Também; era cabivel dentre as atividades de sua responsabilidade a de
promocdo e informacdo internacional do pais por meio das representacfes diplomaticas, assim
como assisténcia turistica quando se fizesse necessario (BRASIL, 1966).

A Empresa Brasileira de Turismo, por sua vez, surge como a primeira empresa publica
do pais, se tornando, assim, uma divisdo na historia da administracdo publica brasileira, a qual
primava pela ampliacdo do desenvolvimento do turismo no pais. Contudo, assim como todos
0s primeiros da histdria, coube-lhe a tarefa de receber as consequéncias, favoraveis e
desfavoraveis, como por exemplo, a imagem institucional que ndo possuia um espelho para se
referenciar, podendo validar a sua origem a elaboracdo, implementacdo e avaliacdo de
programas e projetos turisticos (EMBRATUR, 1986).

As competéncias da Embratur estavam relacionadas ao subsidio direto de atividades
que promoviam o desenvolvimento do turismo, no acompanhamento do mercado turistico por
meio do seu estudo direcionado, tendo como objetivo alavancar e difundir as atividades

ligadas ao turismo e fiscalizar as empresas que compunham o setor.
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Administrada por uma diretoria composta por um presidente e trés diretores, a
Embratur era encarregada das diretrizes tracadas pelo governo no cenério nacional, ao analisar
0 mercado turistico a fim de gerar dados para controle, organizar, promover e divulgar as
atividades diretamente ligadas ao turismo, e registrar e fiscalizar as empresas voltadas para a
prestacdo de servigos turisticos. Os estudos de demanda interna e externa e o balango
econdmico das atividades turisticas também eram de responsabilidade da empresa, para serem
apresentados ao Conselho.

Com a criacdo da empresa surgiram oOrgaos oficiais em todos os estados brasileiros,
voltados para o desenvolvimento do turismo. Esses seriam também submetidos ao Conselho
Nacional de Turismo e aos calendarios de turismo estabelecidos. Esses 6rgdos seriam
integrantes, juntamente com a Embratur, o CNTur e a iniciativa privada, do Sistema Nacional
de Turismo (EMBRATUR, 1986).

Em 15 de janeiro de 1989, a Medida Provisoria n® 29, reorganiza a Presidéncia da
Republica e os Ministérios, dando a competéncia dos Ministérios da Industria e do Comércio
e da Ciéncia e Tecnologia ao Ministério do Desenvolvimento Industrial, Ciéncia e
Tecnologia. O Decreto n° 97.472 de 23 de janeiro de 1989, dispdes sobre sua organizacao e
seu funcionamento. (Brasil, 1989)

Em 1991, com Lei n° 8.181 de 28 de marc¢o, a Empresa Brasileira de Turismo se torna
o Instituto Brasileiro de Turismo, vinculado & Secretaria de Desenvolvimento Regional da
Presidéncia da Republica, dentro Ministério do Esporte e Turismo. Dentre as suas funcbes
estiveram compreendidas (Brasil, 1991):

e Propor ao Governo Federal normas e medidas necessarias a execucdo da
Politica Nacional de Turismo;

e Estimular as iniciativas publicas e privadas;

e Promover e divulgar o turismo nacional no pais e no exterior;

e Analisar o mercado turistico e planejar o seu desenvolvimento, definindo
prioridades para acGes de estimulo e incentivo;

e Financiar, direta ou indiretamente, as iniciativas, planos, programas e projetos
que visem ao desenvolvimento da indastria de turismo, controlando e
coordenando a execucdo de projetos considerados como de interesse para a
inddstria do turismo;

e Estimular e fomentar a ampliacdo, diversificagdo, reforma e melhoria da

qualidade da infraestrutura turistica nacional;
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Definir critérios, analisar, aprovar e acompanhar 0s projetos de
empreendimentos turisticos que sejam financiados ou incentivados pelo
Estado;

Inventariar, hierarquizar e ordenar o uso e a ocupacdo de areas e locais de
interesse turistico e estimular o aproveitamento turistico dos recursos naturais e
culturais que integram o patriménio turistico, com vistas a sua preservacao;
Estimular as iniciativas destinadas a preservar o ambiente natural e a
fisionomia social e cultural dos locais turisticos e das populagdes afetadas pelo
seu desenvolvimento, em articulagio com o0s demais 0Orgdos e entidades
competentes;

Cadastrar as empresas, classificar os empreendimentos dedicados as atividades
turisticas e exercer fungdo fiscalizadora, nos termos da legislagdo vigente
revogada pela Lei n® 11.771 de 2008;

Promover, junto as autoridades competentes, os atos e medidas necessarios ao
desenvolvimento das atividades turisticas, a melhoria ou ao aperfeicoamento
dos servicgos oferecidos aos turistas e a facilitacdo do deslocamento de pessoas
no territorio nacional, com finalidade turistica;

Celebrar contratos, convénios, acordos e ajustes com organizacdes e entidades
publicas ou privadas nacionais, estrangeiras e internacionais, para a realizacao
dos seus objetivos, servicos de consultoria e de promocgdo destinados ao
fomento da atividade turistica;

Patrocinar eventos turisticos, conceder prémios e outros incentivos ao turismo;

Participar de entidades nacionais e internacionais de turismo.

No ano seguinte, o Decreto n° 448, de 14 de fevereiro de 1992 regulamenta a Lei n°

8.181/91 e dispde sobre a Politica Nacional de Turismo. Essa tinha por finalidade o

desenvolvimento do turismo e a perspectiva do mesmo como fonte de renda nacional, a ser

aplicada pelo Instituto Brasileiro de Turismo.

As diretrizes de planejamento da Politica Nacional de Turismo constam a pratica do

Turismo como forma de promover a valorizagdo e preservacdo do patriménio natural e

cultural do pais e a valorizagdo do homem como destinatario final do desenvolvimento
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Os objetivos se resumiam na (0): democratizacdo do acesso ao turismo; reducgédo da
diferenga social e econdmica regional; aumento dos fluxos turisticos, permanéncia e gasto dos
turistas; difusdo de novos pontos turisticos; ampliacdo e diversificacdo dos equipamentos e
servigos turisticos, adequando-o0s as caracteristicas socioeconémicas regionais e municipais;
estimulagdo do aproveitamento turistico dos recursos naturais e culturais e a criagcdo e
implantagcdo de equipamentos destinados a atividades de expressdo cultural, servigos de
animacao turistica e outras atracées (BRASIL, 1992).

No artigo n° 10 do Decreto supracitado foi estabelecida a utilizacdo dos servicos das
representacdes diplomaéticas, econémica e culturais do Brasil, no exterior, para divulgacéo,
fornecimento de informacéo turistica nacional e de assisténcia turistica. Dessa forma, coube
ao Ministério das RelacBes Exteriores e a Secretaria do Desenvolvimento Regional a
viabilizacdo da integracdo operacional, a fomentacdo da oferta turistica e o intercambio
tecnoldgico (BRASIL, 1992).

Em 2003, com a finalidade de apoiar a formulacdo e coordenar a implementacdo da
Politica Nacional de Turismo, o Decreto n°® 4.672, de 16 de abril de 2003, estabelece a
EMBRATUR como uma autarquia especial. Sua responsabilidade recaiu sobre a promocéo
e marketing de ofertas de destinos, produtos e servigcos turisticos do Brasil nos mercados
nacional e internacional, por alavancar dos fluxos de turista nacionais e internacionais, pelas
avaliacdes de critérios, parametros e métodos para o controle e consolidacdo da base de dados
gerenciais e estatisticos do turismo nacional e por implantar, controlar e supervisionar as
acOes para o incremento da qualidade e competitividade do turismo nacional (BRASIL,
2003).

No mesmo, pela Lei n° 10.683 de 28 de maio, 0 antigo Ministério do Esporte e
Turismo é transformado em Ministério do Esporte e é criado o Ministério do Turismo - MTur,
sendo todas as competéncias relacionadas ao turismo transferidas para esse ultimo. Competia
ao MTur a politica nacional de desenvolvimento do turismo, voltada a: promocdo e
divulgacdo do turismo nacional no pais e no exterior; estimulo as iniciativas publicas e
privadas de incentivo as atividades turisticas;; planejamento, coordenacdo, supervisido e
avaliacdo dos planos e programas de incentivo ao turismo; e gestdo do Fundo Geral de
Turismo e do desenvolvimento do Sistema Brasileiro de Certificagdo e Classificagdo das
atividades, empreendimentos e equipamentos dos prestadores de servigos turisticos. O
Conselho Nacional de Turismo também passa a integrar o Ministério e suas competéncias
(BRASIL, 2003).
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Todas as acOes relacionadas ao turismo fariam parte, naquele momento, da pasta de
reponsabilidades do Ministério do Turismo. O Decreto n° 4.898 de 26 de novembro de 2005,
veio a efetivar a transferéncia das competéncias do Instituto Brasileiro de Turismo, relativas
ao cadastramento de empresas, a classificacdo de empreendimentos dedicados as atividades
turisticas e ao exercicio da funcdo fiscalizadora, para o Ministério do Turismo. Com isso as
acOes da Embratur foram restringidas & promocao do Brasil no exterior.

Desde entdo essa tem sido a principal funcdo do Instituto Brasileiro de Turismo, ou
seja, de promover e de tornar o produto turistico brasileiro visivel e desejado no mercado
internacional, buscando sempre em suas praticas contribuir também com o desenvolvimento
socioecondmico do pais. As a¢des sdo conduzidas pelo plano de marketing, o Plano Aquarela,
que ja somam trés fases, 2003 a 2006, 2007 a 2010 e de 2020.

1.3 Gestoes da EMBRATUR

Criada na segunda metade da década de 1960, a Embratur reconhecia o turismo como
um setor que possuia grandes possibilidades no cenério econémico brasileiro. Foi um periodo
marcado pela estruturacdo e organizacdo interna, e execugdo de seus servicos basicos. Houve
um planejamento inaugural para o setor, porém com um orgamento muito curto devido a falta
de recursos disponiveis.

As primeiras acdes pautaram-se: (a) na elaboragdo das normas para aplicacdo dos
incentivos, e o registro e a fiscalizagcdo das agéncias de viagens; (b) no licenciamento de
projetos e a construcdo de hotéis no Brasil, elevando e modificando o setor hoteleiro brasileiro
e 0 maior centro de convencles para receber feiras e eventos internacionais no pais; () na
criacdo do Programa Turismo, que prop0s um cenario para o parque hoteleiro nacional, o
mercado turistico brasileiro e os parques e reservas nacionais; e (d) na realizacdo do |
Encontro Oficial do Turismo Nacional, com a participacdo das autoridades de todas as
estancias (EMBRATUR, 2006; BRASIL, 1986).

Com a chegada da década de 1970, o cenario nacional se posicionou a favor da
atividade turistica no Brasil alicercando o setor, como fruto do “milagre econdémico” que o
pais vivia, sendo apenas afetado pela crise do petr6leo. Tal crise atingiu principalmente o
setor de transportes aéreos, abrindo espago para empresas estrangeiras e privatizagoes.

Nesse periodo, a imagem que 0 pais transpassava para 0 exterior era das belezas

naturais disponiveis, principalmente as praias, e 0 Rio de Janeiro com toda a sua exuberancia,
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as manifestacfes culturais diversas, e a exploracdo da beleza Unica da mulher brasileira,
diferenciais em relacdo ao restante o mundo.

Assim, como resultado das primeiras agdes, a Embratur primou pelo desenvolvimento
da atividade turistica internamente, tendo como objetivo principal o fortalecimento da rede
hoteleira no pais. Foi criado o Fundo Geral de Turismo (Fungetur), pelo Decreto-Lei n® 1.191,
de 27 de outubro de 1971, um recurso para concessdo de crédito para estimular o turismo
como uma atividade que visa o desenvolvimento social e econémico. Foi realizado também o
primeiro levantamento estatistico sobre as atividades turisticas (BRASIL, 1971).

Foi estabelecido um planejamento de acOes para proporcionar maior visibilidade
nacional e internacional, promovendo a presenca do pais em eventos internacionais e o
reconhecimento nacional do trabalho realizado pela empresa.

A Embratur buscava atrair turistas estrangeiros para o Brasil e promover o turismo
interno com agdes de incentivo e de promogdo. Os programas “Conhecga o Brasil” e 0 “Voo de
Turismo Doméstico” foram exemplos de agdes realizadas. Esse Ultimo incentivava a
realizacdo da atividade turistica em grupo, gerando descontos nos mais diversos Servicos
turisticos para aqueles que pudessem viajar pelo Brasil (EMBRATUR, 2006; BRASIL, 1986).

Com o passar do tempo, novos programas e objetivos foram criados, surgindo assim
unidades especificas nas areas de empreendimentos turisticos, promocéo, recursos humanos,
rede de informagdes e estatisticas (BRASIL, 1986).

A Embratur se organizou para participar de eventos técnicos internacionais e tragou
novos ideais, como o de projetar uma orienta¢do para o uso do solo e dos recursos turisticos,
comecando assim o pensamento da atividade turistica voltada para a questdo ambiental, que
seria um fator importante para o setor na década 1990 (EMBRATUR, 2006).

Dentre outros resultados, a Embratur conseguiu determinar a oferta turistica no pais,
colaborando para a construcdo do acervo dos principais atrativos turisticos nacionais. Com
isso, e pela criacdo do Decreto n° 71.791 de 1973, a Presidéncia da Republica propds a
selecdo de areas que seriam prioritarias para o desenvolvimento da atividade turistica no
Brasil, para assim torna-la mais eficiente (BRASIL, 1973).

Nessa perspectiva, instaura-se uma nova legislacao especifica e ampla com o objetivo
de atender as crescentes demandas do sistema turistico nacional, devido ao seu constante
progresso. A estrutura interna da Embratur passa, naquele momento, por mais modificacdes, a
fim de distribuir as atividades de acordo com as competéncias, facilitando o seu

desenvolvimento. A sua composicdo ramifica-se pela Presidéncia, a Diretoria de
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Planejamento, a Diretoria de Investimentos e a Diretoria de Operagfes (EMBRATUR, 2006)
(BRASIL, 1986).

Assim como no comeco da regulamentacdo do setor, o registro se torna obrigatorio
para todos os empreendimentos que nele trabalhassem. Isso permitiria colocar em prética a
classificacdo desses de acordo com sua categoria e servigos prestados, iniciando o processo
pela classificacdo dos meios de hospedagem no pais.

Em 1977, previstas pela Lei n° 6.513, sdo criadas as primeiras areas de preservacao
ambiental, social e cultural e o trade turistico comecga a comparecer aos eventos internacionais
como forma de promoc¢édo do pais e dos produtos turisticos. (EMBRATUR, 2006; BRASIL,
1986; BRASIL, 1977).

Na década de 1980, com o fim da ditadura militar que governava o pais ha
aproximadamente vinte anos, o Brasil passa pelo processo de retorno ao regime democratico,
elegendo seu primeiro presidente. E uma década marcada também por uma crise econdmica
interna com varios planos fracassados e o combate a inflagéo.

A Embratur se deparou com a dificuldade de recursos escassos para 0 Fungetur,
contudo, logo a solucdo chegou por meio da criagdo de programas de incentivo e de
cooperacao com entidades publicas e privadas.

Foi criado o Sistema Nacional de Registro de Hospedes, com a finalidade de subsidiar
os estudos de demanda turistica, analisando a ocupacéo hoteleira no pais. A informatizaco
interna da Embratur permitiu também a desenvoltura no levantamento das informacdes sobre
a estada de turistas no Brasil. Essas buscas por informacgdes do publico seriam importantes
para a formatacdo das estratégias a serem a adotadas para promogao.

Em relacdo ao turismo doméstico, foram feitas parcerias para incentivar o turismo
social, principalmente advindo da classe brasileira de baixo poder aquisitivo, estimulando os
trabalhadores viajarem mais pelo pais.

O Projeto “Passaporte Brasil” foi uma dessas acdes que incentivava as viagens
domeésticas. Outras a¢des com 0 mesmo foco também se estabeleceram, tais como: entre 1986
e 1988, foi instituida a Comissdo Nacional de Entidades de Turismo; o incentivo a construcéo
de Albergues da Juventude no pais; a criagdo de programas para a pratica do turismo
acessivel, incentivando pessoas deficientes, pessoas da terceira idade e criancas a viajarem; a
captacdo e aprimoramento da infraestrutura e da méao de obra empregada.

Entretanto, o esforgo maior foi direcionado a alcangar os turistas estrangeiros, para que

viessem ao Brasil. Uma das mais importantes a¢des, nesse sentido, foi a implementacéo dos
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Escritdrios Brasileiros de Turismo (EBT) no exterior. Eles funcionavam como uma extenséo
da empresa, e tinham como objetivo fomentar atividades promocionais para atrair turistas
estrangeiros, diretamente no pais em que estavam sediados. (SANOVICZ, 2007).

Surge, em 1987, a figura do jogador de futebol Pelé como o embaixador do turismo
brasileiro, o que viria a ser uma importante estratégia para personificar o povo brasileiro nas
campanhas no exterior. Foram langadas campanhas de promocdo nos Estados Unidos, em
companhias aéreas internacionais, e em eventos internacionais. Foi criada a Fundacgéo
Nacional do Turismo (Funtur), a qual assinou parcerias com governos de outros paises para
realizaco de intercambios operacionais.

A década de 1990 foi marcada pelas discuss6es mundiais sobre as questdes ambientais
e suas preocupacdes com as geracOes futuras, propagando, de forma avassaladora, os ideais
do desenvolvimento sustentavel. Por esse viés, foram incentivadas politicas favoraveis ao
meio ambiente, influenciando assim nas a¢des e programas criados no periodo.

O Programa “Brasil, mostra a tua cara” trabalhou incessantemente a imagem do pais
no exterior, e a ideia de atrair o turista estrangeiro para o pais ganhou mais forca. Foram
criados fundos de investimento para incentivar as viagens domeésticas entre os brasileiros. Foi
também trabalhada a segmentacdo dos mercados, como uma forma de desenvolvimento
conforme as necessidades do setor.

O turismo comeca a se relacionar com o discurso do desenvolvimento sustentavel em
seus trés pilares, social, econémico e ambiental, fazendo com que projetos voltados para essa
tematica, dentro da segmentacdo de ecoturismo principalmente, fossem pensados e colocados
em pratica. Foram realizadas, também, acfes voltadas para o ambito social, bem estar, cultura
e natureza, e a promogéo efetiva do produto brasileiro (EMBRATUR, 2006).

A partir de 1995 iniciam-se os trabalhos voltados para o combate a exploracdo sexual
infanto-juvenil, o desenvolvimento de programas de investimentos em infraestrutura basica e
turistica na regido nordeste e na regido sul, e praticas de turismo sustentadvel a fim de
proporcionar progressos nas atividades nessas regides (EMBRATUR, 2006).

A insercdo do Brasil no mercado internacional, competindo com grandes polos
turisticos, incentivou o desenvolvimento por meio de pesquisas e analises estratégias com o
objetivo de alavancar produto nacional. Foram criados programas importantes como o
Programa “Jovens Embaixadores”, para promover o pais nos exterior por meio dos jovens
estudantes que saiam do pais. Também investiu na promogdo do ecoturismo, respaldando-se
nas tendéncias mundiais da década (EMBRATUR, 2006).
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Em 2003 a Embratur se torna uma autarquia vinculada ao recém criado Ministério do
Turismo, e se responsabiliza apenas pela promocdo e apoio a comercializagdo internacional
do produto turistico brasileiro. A partir dessa nova ordem, as gestdes passam a seguir uma
nova e Unica linha de atuacdo, baseada nas ferramentas elaboradas para nortear a promocao do
pais.

E criado o primeiro plano de marketing (Plano Aquarela) e a consolidacdo da Marca
Brasil; que, a partir deste instante, conduziram de maneira Unica a promogcao internacional do
pais. As estratégias estabelecidas, definidas por meio de pesquisas realizadas no mercado
internacional, estdo voltadas & abertura de um novo olhar em relagdo ao Brasil e trabalham
diretamente com o trade turistico, a imprensa e o publico consumidor.

A partir de 2003 sdo reativados os Escritorios Brasileiros de Turismo no exterior,
sendo incorporados novos mercados, pelo apoio a captacdo dos grandes eventos
internacionais e pelo desenvolvimento de estudos estatisticos e indicadores do turismo no pais
(EMBRATUR, 2006).

As metas estabelecidas pelo plano tém com foco a promogédo do Brasil como destino
turistico no mercado internacional, para competir com as grandes poténcias do turismo
mundial. A progressdo das atividades para encargo da Embratur foi acontecendo conforme o
cenario brasileiro e internacional turistico se desenvolvia.

O Instituto passou a ser responsavel pelo trabalho de promocao internacional do pais,
buscando em meio aos mercados uma forma de encaixar o produto brasileiro dentre os
NUMErosos que ja existiam no exterior. Por meio das pesquisas de mercado, também foram
desenvolvidas estratégias de promocdo para nichos especificos, evitando assim que o produto
brasileiro sofresse com a concorréncia, principalmente devido ao fator da distancia entre o
Brasil e o seu publico-alvo.

A implementacdo de a¢Oes direcionadas aos mercados, permitiu ao Brasil chegar a
elite do turismo depois da virada do milénio. A importancia que o governo federal atribuiu ao
turismo com a criacdo da Embratur fez alavancar o desenvolvimento das estratégias para o

avanco do setor, principalmente no ambito socioeconémico.
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2.CAPITULO 2: AS ESTRATEGIAS DE PROMOCAO (PLANO
AQUARELA)

O Ministério do Turismo, criado em 2003, atribuiu ao Instituto Brasileiro de Turismo
a tarefa de promocdo internacional do Brasil como produto turistico para competir no
mercado internacional junto aos grandes destinos. Para isso, foi trabalhado um plano de
marketing com estratégias para impulsionar o turismo no pais.

Os planos de marketing turistico partem da existéncia de um produto que precisa ser
promovido, e atuam como estimuladores promovendo o desenvolvimento para gerar,
aumentar ou se inserir como oferta no mercado.

O plano de marketing turistico brasileiro foi denominado “Plano Aquarela —
Marketing Turistico Internacional do Brasil”, publicado pelo Ministério do Turismo por meio
da Embratur; e, até 0o momento, é divido em trés fases, 2003-2006, 2007-2010 e 2020.

A primeira fase do plano construida em 2004 e langada em 2005, segundo entrevista
realizada na Embratur, foi elaborada por meio de uma consultoria especializada em
planejamento de marketing turistico internacional, a Chias Marketing, que ja havia trabalhado
com o mesmo objetivo juntamente com outros paises;. A metodologia desenvolvida pela
empresa, e utilizada para a realizacdo do plano, engloba o estudo das caracteristicas de cada
pais enquanto destino turistico e 0 compara com 0s principais competidores no mercado
internacional.

Para essa primeira fase, por ser pioneira, foi necessario um planejamento mais extenso
por ainda ndo haver informacdes para respaldo. As seguintes fases trabalharam com a
avaliacdo das estratégias adotadas e as alteracGes necessarias.

2.1. Primeira Fase 2003-2006

O Plano 2003-2006 foi dividido em trés etapas: a primeira representa o diagnéstico
que produziu informacGes sobre o turismo no Brasil e 0 mercado turistico, como base para a
construcdo de um plano de marketing eficaz, e um estudo sobre a oferta turistica internacional
e do produto turistico brasileiro e sua imagem no mercado internacional. A segunda etapa foi
composta pela formulagdo e definicdo da estratégia de marketing que seria adotada pelo

Brasil, assim como seus objetivos e 0s programas para a realizacdo do marketing. A terceira e
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ultima etapa apresenta o plano operacional que definiu as acdes resultantes das estratégias

previamente elaboradas.

2.1.1. Diagnostico e Formulagdo da Estratégia de Marketing

O estudo da oferta turistica brasileira se deu baseado em uma lista de destinos dos
mais diversos segmentos disponibilizados pela Embratur, sendo elaborada uma ficha técnica
individual para a organizacdo da grade de produtos turisticos brasileiros, seguindo o0s
conceitos apresentados pela Organizacdo Mundial do Turismo (MTUR, 2005). Essa grade de
produtos os diferencia em cinco segmentos, subdivididos por nichos.

O primeiro segmento é o Sol e Praia, um grande potencial para o Brasil devido a sua
extensdo costeira composta por praias com diversos perfis favoraveis para praticas esportivas
e o lazer em familia, com clima tropical favoravel para todo o ano.

O segundo segmento, ecoturismo, possui caracteristicas de atividades em contato com
a natureza, como a caminhada, espeleologia, flutuacdo, observacdo de fauna e ornitologia,
promove 0 uso sustentdvel do patrimdnio natural e cultural e incentiva a conscientizacdo
sobre o respeito ao meio ambiente. No Brasil, em razéo a sua extensdo continental, apresenta
uma oportunidade em relacdo a seus biomas e a sua diversidade geoldgica. O ecoturismo
ganhou muita forca com a difusdo do pensamento ambientalista na década de 1980.

O segmento da cultura que engloba a arqueologia, paleontologia, étnica, festas
populares, cidades patrimonios e intercambio, absorve o interesse em conhecer novas culturas
e tradi¢Ges, por meio de patrimdnios tangiveis e intangiveis e vivéncias. O Brasil possui como
atratividade a sua pluralidade étnica e cultural, que qualifica a identidade do produto
brasileiro como Unica e reproduzida principalmente nas artes, como a musica, festas populares
e a culinaria brasileira.

O esporte ganhou grande notoriedade para o aumento do fluxo turistico, devido a
popularidade e os beneficios que proporciona para a salde. Esse segmento é divido entre
aventura, trekking, surfe, voo livre, canyoning, praticas verticais, mergulho, cavalgadas,
futebol, golfe, vela e volei de praia. Atrai os mais diversos tipos de publico e o local de pratica
de cada atividade que indica o destino escolhido, sendo para o Brasil uma pratica que,
integrada a natureza, vem se tornando complementar a outros segmentos.

O turismo de negdcio e eventos abrange as feiras, 0s congressos, compras e visitas

técnicas. Trata-se de um segmento que pode servir como alternativa para a sazonalidade

29



turistica, por usufruir da infraestrutura ja existente e utilizada por outros segmentos, e por
possuir alta rentabilidade devido ao perfil de turista que atrai.

O ranking estabelecido dos produtos para sua classificacdo foi baseado em mais uma
metodologia criada pela Chias Marketing, com o objetivo de criar um instrumento capaz de
auxiliar na determinacdo de prioridades de investimento para promocdo dos produtos,
quantificar o grau de aproveitamento do potencial turistico e do produto atual,; e determinar o
valor potencial e real de cada produto. (MTUR, 2005)

O valor potencial avaliava os produtos separadamente, observando questdes como
acessibilidade e capacidade de carga de cada produto, o valor intrinseco, a singularidade e o
caréter brasileiro. O valor real foi baseado em dados de pesquisas realizados com turistas
estrangeiros que estavam no Brasil e com o trade internacional e a oferta dos produtos no
exterior. Eram avaliados o caréater brasileiro, a notoriedade e a concentracao de oferta. Assim,
chegaram aos 163 produtos que compunham a grade de produtos turisticos brasileiros.
(MTUR, 2005)

Outro ponto relevante foi a percepcdo em relacdo a falta de uma marca para
representar o produto turistico brasileiro no mercado internacional. No periodo anterior a
implementacdo do Plano Aquarela, Brasil se apresentava de maneira generalizada, sem
aprofundamento nas informagdes, levando sempre em conta a cultura e as belezas naturais,
porém sem realmente representar a diversidade existente no pais.

A pesquisa para a construcdo do diagnostico foi realizada no primeiro ano que a
Embratur esteve responsavel pela promocao internacional do pais Essas pesquisas tiveram trés
focos: (a) turistas; (b) trade internacional; e (c) mercado interno

Os turistas entrevistados se dividam em dois grupos: 0s que estavam deixando o pais,
e 0s potenciais turistas para o Brasil. Com o primeiro grupo o objetivo central foi tracar uma
situacdo da experiéncia turistica no pais, analisar quantitativamente os turistas novatos e 0s
que vinham frequentemente, e a imagem sobre o pais apds o periodo da viagem, assim como
as cores e as palavras que definiriam o Brasil. Para os potenciais turistas foi analisada a
experiéncia como turista internacional, observando as motivacGes e fontes de informacéo,
buscando tragar a linha de interesse de destinos e a imagem que esse possuiam em relagdo ao
Brasil.

O trade internacional foi entrevistado com o objetivo de se ter conhecimento sobre a

sua opinido, buscando reconhecer a imagem que o Brasil possuia como destino turistico
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internacional, por meio de sua promocgao frente aos seus concorrentes. Os resultados foram
claros em relacdo a auséncia de informagdes sobre o pais e a falta de infraestrutura adequada.

A pesquisa de mercado interno gerou informacdes sobre as potencialidades do turismo
brasileiro para o nicho internacional, obtendo dados sobre os pontos fortes e fracos do pais.
Um dos pontos interessantes € o aspecto apresentado no préprio Plano Aquarela: "A
promocéo deve ser do pais e ndo apenas o resultado da soma dos estados. E importante
definir uma marca turistica Brasil, tnica". (MTUR, 2005 p. 80)

As pesquisas serviram de base para o Brasil formatar uma linha de posicionamento
sob quatro fatores que formavam quatro eixos de comparacdo nos mercados, em relacdo aos
destinos do imaginério dos turistas com ofertas diversificadas: patrimonio natural, patrimonio
cultural, exotismo do destino, e estilo de vida. Por meio das analises dessas pesquisas com 0S
concorrentes da Ameérica Latina estabeleceu-se um posicionamento para o produto turistico
brasileiro: "o patrimonio natural e o estilo de vida, o qual sintetiza os valores da cultura viva
do povo" (MTUR, 2005 p. 86).

A estratégia de promocdo desejava criar uma imagem Unica para todos os mercados
baseados em trés elementos. O Decalogo Brasil, composto pelas atratividades que levariam o
turista potencial a ir conhecer o pais; uma mensagem, que pudesse remeter ao Brasil
(“Sensacional”); e a marca Brasil.

A marca Brasil foi definida a partir de quatro ideias. Manter a identidade, as cores do
desenho que representariam a diversidade brasileira em todos os aspectos, o decalogo e a obra
de Burle Marx. Kiko Farkas, por meio do concurso de desenho grafico, ganhou a autoria da

Marca Brasil (apresentada pela Figura 2, a seguir).

BRASIL

Sensacional!

Figura 2: Marca Brasil
Fonte: MTUR, 2005
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A Marca Brasil foi fundamentada em algumas caracteristicas do pais, como a alegria,
a hospitalidade e a sinuosidade do relevo, do mar e das praias brasileiras representadas nas
curvas. A luminosidade, a alegria e a diversidade de cores para representar a energia
fascinante que atrai o turista. Representa também miscigenacdo do povo brasileiro e a

modernidade de um pais em crescimento. (MTUR, 2005)

2.1.2. Plano Operacional

A terceira etapa apresenta o Plano Operacional que delimita as a¢fes para realizacao
das estratégias estabelecidas pelo plano de marketing. Foi divido em duas partes: a primeira
direcionada para os produtos definindo quais seriam ofertados nos diferentes mercados
internacionais; e a segunda para promocgao apresentando as politicas de promocdo a serem
adotadas.

O Plano Operacional dos Produtos estabelece os produtos turisticos que serdo
promovidos em curto prazo e para 0s mercados prioritarios. Esses produtos serdo escolhidos
dentre os presentes na grade de produtos que estdo ranqueados e promovem o decalogo
estabelecido.

O Plano Operacional de Promocéo traca as politicas que estabeleceram as diretrizes
adotadas para a atuacdo promocional, distribuicdo orcamentaria, implantacdo de macro
programas direcionados aos diferentes mercados e firmaram uma linha de acgbes de
divulgacdo para ser aplicado no mercado.

A politica de promoc¢do foi composta por macro programas de promocao
desenvolvidos com a definicdo dos projetos e acbes favoraveis para a atividade turistica no
pais.

O Macro Programa Geral engloba as acGes generalizadas a todos os mercados para
insercdo do produto brasileiro, sendo estabelecidos trés programas de realizacdo em curto
prazo. O Programa de identidade, que trazia a nova imagem do pais a ser incorporada,
alicercando-se ao desenho da Marca Brasil, o decalogo de produtos e a mensagem. O
Programa de Tecnologias da Informacéo, responsavel pelo fornecimento e atualizacdo das
informacdes sobre o produto brasileiro. E o Programa de Base, composto pelos projetos que
fundamentam a mudanga das estratégias de promocao do Brasil.

Ja o Macro Programa Mercado Internacional abrange os programas direcionados ao
publico alvo, mercados prioritarios e segmentos. O Programa Produtos do Brasil trabalha com
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0s segmentos e seus nichos e o estudo de competitividade com outros produtos. O Programa
de Atencdo promove a relacdo direta com os mercados por meio dos ETBs — Escritorios
Brasileiros de Turismo e nos outros mercados prioritarios. O Programa de Imprensa trabalha
com material e acOes referentes a imprensa internacional. O Programa Trade € responsavel
pelas acBes com o trade, em eventos ou em meios publicitarios. O Programa Turistas inclui
acOes voltadas para a promocdo com parceria e meios de comunicacdo para atingir
diretamente o turista.

O Macro Programa Aquarela tinha como objetivo a manutencdo do plano para
direcionar as agdes e 0s programas propostos no Plano Aquarela. Composto por Programas de
Informacé&o, de Pesquisas, de Apresentacdes e de Organizagéo.

2.2. Segunda Fase 2007-2010

A segunda fase do Plano Aquarela compreendeu o periodo entre 2007 e 2010. Com

um diagndstico a respeito da primeira fase do plano, sdo observados os seguintes resultados:

e A criacdo e colocagdo no mercado turistico mundial da primeira marca turistica
do Brasil;

e Estabelecimento de uma imagem global do turismo do Brasil no mundo;

Estabelecimento de posicionamento frente aos principais destinos lideres do

turismo mundial;

Orientac0es e diretrizes claras para as a¢es promocionais do Brasil no exterior;

Compartilhamento das estratégias com o setor publico dos Estados;

Informacdes estratégicas sobre mercados, oferta e demanda;

Criagdo e operacdo profissional dos escritérios brasileiros no exterior. (MTUR,

2007,p.6¢e7)

Essa nova fase traz um planejamento de cenarios paras as realidades orcamentéarias do
periodo, uma atualizacdo das agBes propostas e a avalicdo da execucdo e desempenho da
primeira fase. Apresenta também o detalhamento do atual produto brasileiro, o diagnostico da
receptividade desses pelos mercados e as tendéncias turisticas atuais. (MTUR, 2007)

O Brasil é visto por sua extensdo que consequentemente produz a sua diversidade e
singularidade, possibilitando aos segmentos de maior demanda numerosos atrativos, cada um
com sua especificidade. Os cinco segmentos estabelecidos, baseados também em pesquisas de
mercado na primeira fase do Plano, ainda os classificam conforme sua oferta, diferenciados
em nichos. Os resultados dos estudos produzidos para avaliacdo e revisdo das estratégias
direcionaram as agdes para a diferenciacdo dos mercados, e procuraram abrir o leque de

abrangéncia para potenciais publicos.
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Ap6s a implementagdo da primeira fase e suas estratégias, outra pesquisa com turistas
estrangeiros que visitam o Brasil foi realizada com o objetivo de observar a mudanga do perfil
dos turistas, tomar conhecimento da atual imagem que o turista estrangeiro tem do pais,
mensurar o conhecimento da marca no ambito internacional e reconhecer os resultados das
acoes promocionais realizadas nos mercados.

Tais pesquisas apontam que, em sua maioria, 0S turistas estrangeiros voltaram a
escolher o Brasil como destino, e que o numero de turistas que vem pela primeira vez ao pais
também cresceu. A biodiversidade da natureza brasileira, assim como diagnosticado na
primeira fase, ainda continua sendo um dos principais motivos de escolha do pais como
destino, mas também se destacam o povo e a cultura. Em relagdo a imagem negativa, a
preocupacao é recorrente quanto a seguranca. Contudo as pesquisas mostram que 0s turistas
estrangeiros verificaram que a pobreza diminuiu.

A promocao langada com varias ac¢des; pelo plano em 2005 foi denominada “Vire Fa”,
e trazia turistas estrangeiros com as formas da Marca Brasil em suas faces (ver Figura 3 a

sequir).

Figura 3: Imagens promocionais da Marca Brasil
Fonte: MTUR, 200

O material promocional abrange publicacdes e pecas especificas distribuidas nas acoes
de promocao realizadas pela Embratur, pelos EBTs, Representacdes Diplomatica do Brasil,

entre outros, direcionadas para o trade e para o0s turistas.
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Outras ac0es realizadas sdo as participagdes do Brasil em feiras de promogéo, 0 apoio
a comercializacdo do produto brasileiro no exterior e captacdo de eventos, levando
representantes da cadeia produtiva do turismo do pais a estarem presente para representar e
divulgar um pouco da diversidade brasileira. O MTur também possui um site oficial para

promoc&o do turismo nacional, acessivel ao mercado internacional.

2.3. Terceira Fase 2020

A terceira fase do Plano Aquarela traz a imagem de um cenario proposto para 2020,
tendo como base as seguintes perguntas: Como sera o Brasil como destino turistico em 20207?
Que imagem os viajantes estrangeiros que nos visitam daqui a uma década levardo do
Brasil? Como sera o posicionamento do Pais no mercado de turismo global ap6s a
realizacdo de uma Copa do Mundo e de uma edi¢do dos Jogos Olimpicos? Teremos novos
produtos e destinos, novos icones? (BRASIL, 2009 p.7)

A estratégia tracada é baseada em dois pilares: o posicionamento como destino
turistico em relagdo aos demais paises da América Latina, e a pesquisa constantemente
realizada em relacdo a imagem do Brasil no mercado externo com turistas estrangeiros e o
trade turistico internacional. O foco esta, também, em estratégias em prol dos dois grandes
eventos dos quais o Brasil foi e sera sede - a Copa do Mundo 2014 e as Olimpiadas de Verdo
2016 -, que proporcionardo maior notoriedade para a imagem do pais.

Foram tracados trés objetivos principais em vista a oportunidade que esses eventos

trardo para o Brasil:

e Contribuir para o sucesso da Copa do Mundo e dos Jogos
Olimpicos;

e Maximizar os resultados para o turismo brasileiro;

e Otimizar a exposicdo mundial do Pais para torna-lo mais conhecido.
(MTUR, 2009, p. 13)

O que se espera é que com as exigéncias para que o pais se efetive como sede desses
grandes eventos, principalmente em relacdo a infraestrutura exigida, e que possa se beneficiar
dos legados (equipamentos) para receber futuros turistas, mas mais do que isso, possa

dinamizar o desenvolvimento das regides turisticas e investidores.

35



Para essa fase especifica do plano, o diagndstico tracado se deu em prol dae
preparacdo do Brasil para aproveitar a grande oportunidade de aparicdo mundial. Foi também

realizada para atender aos seguintes objetivos:

e Aprimorar e ter resultados de longo prazo no trabalho de promocéao
turistica internacional do Brasil;

e Envolver os setores publico e privado do turismo nacional numa
estratégia unificada do Pais para o exterior para melhor aproveitar
as oportunidades do futuro;

e Promover o Brasil como destino turistico global de forma
profissional, com base em estudos, pesquisas e metas de resultados
além de 2014 e 2016;

e Aproveitar a realizagdo dos grandes eventos esportivos mundiais
para fazer o Brasil mais conhecido pelo mundo como destino
turistico. (MTUR, 2009, p. 21)

Para isso o Brasil aproveitou, como observador, as experiéncias dos outros paises para
importar novas possibilidades, inovar para maximizar os resultados da promocéo, planejar e
monitorar os resultados das a¢des, atualizar a imagem do pais no mundo e proporcionar
experiéncias diferenciadas aos turistas (MTUR, 2009). As estratégias de promocao deverdo se
adequar para atender o publico, visando as suas principais motivacoes.

Assim como nas duas primeiras fases, o Plano 2020 tracou um diagnaéstico, planejou
as estratégias e as colocou em prética no plano operacional. Para cada etapa foram elaboradas
perguntas para orientacdo, descritas no Plano Aquarela. O diagndstico trazia as questdes:
Qual a situacéo atual, depois do trabalho realizado ente 2004 e 20097 Como se comporta o
turismo no mundo e no Brasil? Qual a opinido do turista estrangeiro sobre o Pais? Como
esta a oferta turistica de produtos e servicos para o mercado internacional? O que pensam 0s
lideres do setor publico e privado do turismo brasileiro? (BRASIL, 2009 p.28)

Para o planejamento das estratégias, as perguntas foram: Qual a viséo para 20207 Que
objetivos e metas vamos perseguir? Que produtos vamos ofertar, em quais mercados? Que
orcamento serd necessaria para cumprir nossos objetivos e atingir as metas? (Brasil, 2009
p.29)

E para o plano operacional, as perguntas foram: Que ferramentas, que programas, que
acdes serdo realizadas em cada pais? Quais 0os mercados prioritarios para a promogao
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internacional, levando em conta a realizagdo da Copa do Mundo e das Olimpiadas no
Brasil? Que agenda promocional serd a mais adequada para aproveitar as grandes
possibilidades de comunicacao sobre o Brasil como destino turistico nesse periodo? (Brasil,
2009 p.29)

Segundo os resultados do diagndéstico apresentado, o Brasil é o destino turistico lider
na América do Sul. O turista considera como as melhores caracteristicas do pais o povo
brasileiro, as belezas naturais, o0 segmento de sol e praia, a diversidade e a imagem promovida
do pais, considerada com uma notoria propaganda emocional. A divulgacdo da Marca Brasil
atingiu um alto nivel de reconhecimento, e os produtos brasileiros tém sido amplamente
comercializados pelo trade turistico internacional.

A formulacdo da estratégia de marketing aconteceu a partir das respostas a duas
perguntas basicas: O que queremos ter? e O que vamos promover? (Brasil, 2009 p.72). A
primeira pergunta se refere a imagem que o Brasil deseja transmitir para o mercado turistico
internacional. Baseada no diagnoéstico realizado, o Plano traz a seguinte resposta para as

perguntas:

O Brasil é um pais ao qual sempre temos que regressar. Um pais
extenso e intenso, onde encontramos e sentimos. Um pais excelente
e competente. Um pais com grande diversidade natural e cultural.
Um pais com identidade propria, onde o povo define e marca esta
diferenga. Um pais moderno, modelo de sustentabilidade. O Brasil é

um pais sensacional! (BRASIL, 2009 p. 36)

A terceira fase também apresenta os objetivos definidos e alcancados nas fases
anteriores, como ser o destino turistico lider da América do Sul, fazer parte do imaginario de
latinidade, se tornar um dos dez destinos mais importantes do mundo no segmento de
negdcios e eventos, além de ter conseguido, aos poucos, se distanciar do imaginario exotico e
ganhar valor no mercado internacional pela utilizacdo da Marca Brasil.

Com a formulacao de novas estratégias surgiram novos objetivos:

e Mostrar o Brasil como um pais continental, com grande diversidade
de oferta turistica em segmentos e produtos; e
e Desenvolver uma arquitetura para Marca Brasil baseada em quatro
eixos: Destino Brasil, Segmentos Brasil, Produtos Brasil e Priorizar
o fortalecimento do mercado latino-americano. (Brasil, 2009 p.38)
As metas tracadas pautaram-se no aumento da entrada de turistas no Brasil, na

ampliacdo de seus gastos, e na manutencdo do crescimento anual do turismo no pais.

37



O Brasil utiliza como estratégia para estabelecer seus mercados prioritarios uma visao
por regides, sendo elas: paises vizinhos, intercontinentais e grandes distancias; e da defini¢do
das prioridades para cada pais.

Para a definicdo eficiente dos paises prioritarios alguns fatores sdo levados em
consideracdo, como o crescimento do pais emissor, visando a quantidade de turistas, a receita
gerada pelos gastos deste turista no Brasil, 0 tempo médio de permanéncia e o que é atrativo
para o0 pais emissor. Outro fator é a capacidade do Brasil crescer como um destino turistico
dentro dos mercados de cada pais.

No intuito de classificar os paises de acordo com a prioridade para se estabelecer como
um mercado para promocdo do Brasil, foram determinadas cores para indicacdo dos paises
prioritarios. As definicbes de classificacdo foram (Brasil, 2009):

e Paises azuis: sdo os considerados de altissima prioridade, devido a sua

importancia para o turismo mundial. Sdo eles: Alemanha, Argentina, Chile,
Espanha, Estados Unidos, Franca, Italia e Reino Unido.

e Paises verdes: sdo aqueles de alta prioridade e visados, também, pela sua
importancia. Sdo eles: Colémbia, Holanda, Paraguai, Peru, Portugal e Uruguai.

e Paises amarelos: paises que possuem pequena importancia, em comparacao aos
azuis e verdes, mas demonstram um interesse crescente em relacdo ao Brasil. S&o
eles: Bélgica, Canada, Dinamarca, Finlandia, Japdo, México, Noruega, Suécia e
Suica.

e Paises brancos: que possuem, também, baixa importancia em relacéo aos demais,
mas que podem ser considerados, pelo interesse em oportunidades que possam
surgir. Sdo eles: Austria, Bolivia, China, Coréia, Emirados arabes, Equador, india,
Israel, Russia, Turquia e Venezuela.

O plano operacional planeja a continuidade das acGes ja desenvolvidas nos mercados
prioritarios com o objetivo de fortalecer a comercializacdo e a imagem do Brasil, engajando
as politicas pablicas nacionais no planejamento e na execucdo das agdes. O trabalho da
Embratur esta voltado, atualmente, ao atendimento da demanda dos grandes eventos, a
realizacdo de reuniGes para estudo e aprendizagem em outros destinos sede de grandes
eventos, ao trabalho em conjunto com os organizadores e anfitrides dos eventos passados
(para adquirir experiéncia) e a realizacdo de novas pesquisas e analises em relagdo ao publico

estrangeiro, trade turistico internacional e a imagem do Brasil no exterior.
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3. CAPITULO 3: METODOLOGIA E ANALISE DOS RESULTADOS

Este capitulo apresenta a metodologia definida e desenvolvida no decorrer do presente
trabalho bem como uma discussdo sobre os resultados encontrados no decorrer de sua

elaboracéo
3.1. Metodologia de pesquisa

O presente trabalho buscou criar um espaco de reflexdo sobre as estratégias adotadas
pela Embratur referentes as a¢6es de promocao e marketing do Brasil, como destino turistico,
voltadas ao mercado externo.

Para tanto, a pesquisa desenvolvida foi pautada numa abordagem essencialmente
qualitativa, que pdde ser dividida em quatro etapas: (a) revisdo da literatura, com respeito aos
conceitos centrais tratados no trabalho; (b) analise descritiva sobre o Plano Aquarela; (c)
realizacdo de entrevista semiestruturada com representantes diretos da Embratur; (d)
sistematizacdo e analise dos dados obtidos.

A pesquisa apresentada também € de carater exploratério, que segundo Gill (1991,
apud SILVA E MENEZES, 2005 p. 21):

(...) visa proporcionar maior familiaridade com o problema com
vistas a tornad-lo explicito ou a construir hipéteses. Envolve
levantamento bibliografico; entrevistas com pessoas que tiveram
experiéncias praticas com o problema pesquisado; analise de
exemplos que estimulem a compreensdo. Assume, em geral, as
formas de Pesquisas Bibliograficas e Estudos de Caso.

Na etapa de revisdo da literatura foi realizado o levantamento bibliografico e
documental sobre os conceitos de maior importancia para o aprofundamento na tematica de
discussdo do trabalho. Dentre outros conceitos abordados, foram focados: turismo (Beni,
Moesch); marketing turistico (Beni, Krippendorf, Petrocchi, Ruschmann); destino turistico
(OMT) e produtos turisticos (Boullon, Rushcmann).

A segunda etapa teve como objetivo analisar, de forma descritiva, os planos oficiais de
promogao ¢ marketing turistico internacional (“Plano Aquarela”) do Brasil. Nesse sentido, foi
feito o levantamento do documento central subdividido em suas trés fases: (a) Fase 01: 2003-
2006; (b) Fase 02: 2007-2010; e (c) Fase 03: 2020. O intuito foi o de reconhecer as
metodologias utilizadas pela Embratur, assim como os processos de definicdo de estratégias,
para a aplicagdo do Plano. Ainda nessa etapa foram realizados levantamentos documentais em

sitios eletronicos, e também no acervo da Embratur disponivel no Centro de Exceléncia em
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Turismo da Universidade de Brasilia (CET/UnB), que proporcionassem um melhor
entendimento sobre o0s aspectos historico-evolutivos de criacdo do Instituto, e as
caracteristicas de suas gestoes.

Na terceira etapa foi realizada uma entrevista semiestruturada, simultanea com dois
servidores da Embratur (Assessor da Presidéncia e Chefe de Gabinete). Num primeiro
momento foi criado o roteiro (ver Apéndice 1) de perguntas-chave que, em seguida, pode ser
aplicado junto aos servidores. A definicdo por esses dois representantes se deu por se tratarem
de pessoas fontes que atuaram, diretamente, no desenvolvimento das estratégias e na
implementacdo do Plano Aquarela. Dessa forma, foi possivel estabelecer um diélogo e
assimilar o conteudo decorrente das experiéncias de cada um deles no processo. O objetivo
das perguntas elaboradas deu-se na compreensdo, a partir das falas de pessoas que
trabalharam diretamente com a elaboracdo e implementacdo do objeto de estudo, para sanar
lacunas que surgiram no decorrer da pesquisa.

A quarta e Gltima etapa pautou-se na sistematizacdo e analise dos dados obtidos,

principalmente pela transcri¢do da entrevista realizada (ver Apéndice 1).

3.2. Resultados e discussao

Atualmente, o turismo vem ganhado um grande destaque no mundo e uma Visdo
sistémica do setor que contribui para o aperfeicoamento das ferramentas de promoc¢do do
produto. Tais métodos abrangem muito mais que a divulgacdo, contribuem também, para a
formacdo do imaginario do turista em relacdo ao destino.

Assim, nessa tematica a Embratur marca a trajetéria do turismo no pais como
responsavel pela promocdo internacional a partir de 2003. As dificuldades enfrentadas se

deram na definicdo de uma nova politica e abordagem estratégica promocional.

O ministério foi criado em 2003 no primeiro governo Lula,
imediatamente a Embratur passou a ter a competéncia atual. Toda
mudanga dessa natureza ela é complexa porque de uma hora para
outra vocé deixa de fazer uma serie de atividades e passa a ter uma
Unica competéncia, mais foco num Unico projeto. (ver Apéndice 1)

Durante a entrevista, foi afirmado que as estratégias anteriores ao Plano Aquarela nédo
surtiam o efeito esperado devido a falta de uma promocéo pertinente e efetiva no trade. Ou
seja, ocorriam as agdes, porém nao existia continuidade para firmar o Brasil como um produto

no mercado internacional.
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A Embratur, em meio a sua reestruturagdo e redirecionamento de competéncias,
elaborou o Plano Aquarela a partir da necessidade de um planejamento para promogao
internacional do Brasil. Tendo em vista que a sua insercdo no mercado seria para competir
com grandes destinos que, historicamente, ja haviam se consolidado, foi primordial o

conhecimento do proprio produto a ser oferecido.

Foi um estudo feito sobre medida observando as caracteristicas
proprias do Brasil enquanto o destino turistico e em comparacao
aos principais competidores turisticos no mercado internacional. Ai
se viu todo um rito natural, que na primeira fase do plano se
estrutura, se constréi uma estratégia com uma profundidade e um
processo de planejamento mais extenso porque esta comegando do
zero, sem nenhuma informacdo construida e a partir dali outros
planos foram trabalhados para avaliar alguns aspectos dessa
estratégia que tinha que ser revisados, principalmente o plano
operacional e o tatico que anualmente tem que ser revisto. (ver
Apéndice I)

O Plano buscou, primeiramente, o conhecimento do potencial do produto brasileiro e a
sua imagem no mercado externo. A partir desse diagnostico foi possivel perceber as
estratégias fundamentais para o aprimoramento e para a insercdo do produto brasileiro no
cenario internacional, a fim de concorrer com os grandes produtos turisticos de fora. Trata-se
de um investimento a longo prazo, por ser um plano constituido de fases constantemente

revisadas e esforcos para validar a afirmacdo do turismo como um sistema economicamente

rentavel para o pais.

Quando a gente tragou, a gente estudou os dados da pesquisa e
tracou a estratégia, o objetivo era mudar a imagem do Brasil de
destino sé de sol e praia para que ele se torna um pais conhecido
pelo estilo de vida do povo brasileiro, 0 modo de vida como o povo
brasileiro vive, e como um destino de diversidade e de riqueza
natural — ai entram sol e praia, ecoturismo uma série de outros
fatores; e no estilo de vida entra a cultura brasileira e 0 modo como
0 povo brasileiro se comporta e recebe o visitante. (ver Apéndice I)

Quando se iniciou a implementacdo do Plano Aquarela (no ano de 2005), um dos
objetivos foi tornar o Brasil lider do mercado turistico na América do Sul, como projecédo para
os resultados de 2010. Porém, ja em 2008, entre os dezoito paises prioritarios, havia atingido
0 topo em quinze paises e estava em 2° lugar nos outros seis paises.

Os resultados mostram que, entre 2006 e 2009, o conhecimento da Marca Brasil
passou de 11% para 20%, e a oferta internacional do produto brasileiro pelo trade
internacional aumentou em 120%. (MTUR, 2009 p. 35) Esses resultados sao esfor¢os de uma
estratégia totalmente direcionada para ampliacdo da oferta do destino Brasil. Foi um desafio

para modificar um cenério que existia antes mesmo da criacdo da Embratur.
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Essa mudanca de percepcdo de imagem e de entregar
informacdo pro mercado foi o primeiro desafio que a
Embratur estabeleceu a partir do lancamento do plano em
2005. (ver Apéndice I)

O Plano em si é uma estratégia para o aprimoramento da atividade, e consegue
visualizar a real vocacdo e potencialidade do pais em relacdo a atividade turistica. Com isso
direciona os investimentos e as a¢cdes para o desenvolvimento de tematicas favoraveis para o
fortalecimento econémico e social do pais. O direcionamento das agdes permitiu uma
promo¢do mais ordenada, focalizando em pontos estratégicos, e ndo fazendo campanha
abrangente, ineficiente e sem um foco determinado.

E importante ressaltar que, mesmo que as acdes fossem direcionadas para segmentos e
produtos especificos, os seus resultados afetam outros segmentos distintos, gerando
possibilidades para o desenvolvimento como um todo, e lhes dando uma chance de serem
reconhecidos e incorporados ao papel principal.

Os resultados das pesquisas de diagnostico informaram que a opinido do turista
estrangeiro, em relacdo a qualidade do produto brasileiro, em 2008, alcancou 68% das
opinides com avalia¢des classificada como muito alta ou alta, enquanto que em 2006 era de
apenas 57%. (MTUR, 2009)

As principais acdes realizadas concretizaram a base promocional do Brasil,
possibilitando o desenvolvimento de qualquer outra estratégia com base em seus resultados.
Os esforcos em consolidar o reconhecimento do pais como produto turistico internacional foi
um processo demorado. O embasamento em pesquisas, utilizando a opinido do turista, do
trade internacional e do mercado interno para definir o produto brasileiro e as estratégias de
acao, proporcionou o surgimento de algumas percepcfes como a falta de informacéo e a baixa

oferta de produtos brasileiros.

E por outro lado, o que nos surpreendeu, foi perceber que
por meio dessas pesquisas que a dificuldade da
comercializaglo esta vinculada a falta conhecimento e a
dificuldade de acesso a informacéo sobre o destino Brasil,
ao fazer o diagnéstico de oferta de produtos de turistico.
(ver Apéndice I)

A ideia de priorizar os mercados avaliando em cada um quais segmentos deveriam ser
promovidos, também foi uma estratégia sélida, pois permitiu acdes mais especificas, evitando

desperdicios de recursos.
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As estratégias adotadas foram revisadas periodicamente, conforme ocorriam mudancas
nos cenarios nacional e internacional para conseguir consolidar o pais como um destino
visado no exterior. Tais estratégias, na teoria, souberam equalizar o Brasil com o0s
concorrentes, utilizando seus pontos fortes como a diversidade natural e cultural e a
hospitalidade do brasileiro. Na prética, talvez por falta de um planejamento financeiro mais
rigido, ainda apresente dificuldades na disponibilidade de recursos para a manutencdo das
estratégias.

O numero de turistas estrangeiros cresceu entre 2003 e 2008 cerca de 22,2%, e 0
namero de divisas gerado pelo gasto do turista estrangeiro no pais, nesse mesmo periodo,
acresceu em 132%. Como captador de eventos internacionais, segundo a International
Congress & Conventio Association (ICCA), o Brasil subiu da 192 posi¢cdo (que ocupava em
2003) para 0 7° lugar (no ano de 2008), com 254 eventos (MTUR, 2009, p. 104/-105). Em
2013 esse namero subiu para 360 eventos internacionais. (MTUR, 2014)

Os grandes eventos, foco da terceira fase do plano, sdo motivos de dinamizacéo
econbmica, e também geram desenvolvimento da imagem do pais € uma maior exposi¢ao no
exterior. No intervalo entre 2012 e 2013 foram realizados trés eventos de grande porte:
Conferéncia das NacBes Unidas sobre Desenvolvimento Sustentavel (Rio+20), Jornada
Mundial da Juventude, e Copa das Confederagdes. (MTUR, 2014)

E que na terceira fase houve entendimento de que essa estratégia de
diferenciagdo de promocdo era acertada, mas foi somado ali um
elemento novo que era a capacidade do Brasil realizar grandes
eventos internacionais ancorados na Copa do Mundo e na
Olimpiada. (ver Apéndice I)

O primeiro evento ocorreu em 2012 com a duracédo de 10 dias. A Rio+20 movimentou
cerca de US$ 117 milhdes, recebendo 110 mil turistas. Foram entrevistados 228 estrangeiros,
entre participantes de delegacOes e jornalistas estrangeiros. Para 36% dos entrevistados as
expectativas foram superadas e para 0s outros 32% foram correspondidas.

A Copa das ConfederacGes recebeu cerca de 20 mil turistas estrangeiros e um
superdvit, somado aos gastos dos turistas brasileiros, de US$ 366 milhdes. Foram
entrevistados 453 estrangeiros, entre torcedores, membros de delegacGes e jornalistas.
Constatou-se que 81,2% dos entrevistados se sentiram satisfeitos, e 97,1% recomendariam o
Brasil como destino turistico, sendo que 65,5% deles estavam no pais pela primeira vez.

Outro dado interessante € que 55,2% dos turistas entrevistados acreditam que o Brasil
estd apto a receber a Copa do Mundo. Para 39,7% a imagem do pais melhorou apos a

experiéncia do evento, e 83,2% acreditam que o turismo brasileiro ganhou importancia no
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cenario mundial. Os impactos desse evento serdo duradouros e positivos para a imagem do
Brasil no mercado turistico internacional, e internamente contribuiram econdémica e

socialmente. (ver Figura 4 a seguir).

/)

CONFEDERATIONS CUP ;‘

Figura 4: Fifa Confederations Cup
Fonte: FIFA.com 2013

A Jornada Mundial da Juventude trouxe 150 mil estrangeiros dentre os 427 mil
inscritos, afora outros que compareceram, e movimentou US$ 745 milhdes. O evento
beneficiou, principalmente, a cidade do Rio de Janeiro que o sediou, porém os turistas
passaram por outras localidades.

A pesquisa realizada no decorrer do evento, com 472 pessoas entre peregrinos,
clérigos e jornalistas estrangeiros, aponta que 82% dos entrevistados estavam pela primeira
vez no pais. Para 59,1% dos entrevistados a imagem do Brasil melhorou, 97,5% afirmaram
gue recomendariam o destino, e 89,6% desejam retornar ao pais. Na opinido de 63,3% dos
entrevistados o Brasil estd preparado para receber a Copa do Mundo e outros eventos do

mesmo porte. (ver Figura 5 a seguir).

> M}

Figura 5: Logo JMJ Rio 2013
Fonte: Site Vida de Turista
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As projec0es iniciais para a Copa do Mundo foram de 600 mil turistas estrangeiros e
outros 380 mil para as Olimpiadas em 2016, e poderdo ser consagrados os altos indices de
aprovacao do pais assim como nos trés eventos ja realizados.

Durante a Copa do Mundo, realizada nos meses de junho e julho deste ano, os gastos
no primeiro més ja apresentaram um crescimento de 75,96% em comparagdo a0 mesmo més
de 2013, segundo matéria publicada no Portal da Copa, em 25 de julho. Apenas em junho, o
numero previsto pela Embratur ja havia sido superado, atingindo a marca de 692 mil turistas
estrangeiros, segundo a Policia Federal divulgou em matéria ao site da revista Exame, no dia
12 de julho. Contudo, segundo divulgado pela Embratur, o nimero de turistas no periodo da
Copa atingiu 1 milh&o de estrangeiros no pais. (ver Figura 6 a seguir).

Figura 6: Copa do Mundo da FIFA Brasil 2014
Fonte: FIFA.com 2014

Esses nimeros apontam para uma oportunidade substancial de aproveitamento pelo
Brasil, que ainda ira receber as Olimpiadas em 2016. A projecdo da imagem e as opinides
formadas sobre o pais serdo favoraveis para alavancar a sua promogéo no mercado externo, e
injetar mais produtos brasileiros no cenario internacional.

As estratégias adotadas, especificamente para a realizacdo da Copa, na qual foram
instituidas doze cidades sede, fez com que o turista estrangeiro circulasse pelo pais. Foram
visitadas 491 cidades além dos locais onde ocorreriam 0s jogos. Esse movimento gerou

oportunidades para tornar conhecidos outros destinos além dos que ja sdo promovidos.
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A constante revisdo das estratégias adotadas tendo em vista a rdpida mudanca que
ocorre na conjuntura nacional e internacional — sendo nos &mbitos social, econdémico, politico
e ambiental — contribui para o desenvolvimento do turismo no Brasil. Ou seja, ha uma
preocupacado continua de se estabelecer uma fidelizacéo entre o turista e o destino mesmo com
interferéncia de fatores externos, por meio do direcionamento do produto para o publico
adequado. Por isso é necessario a compreensdo do turismo de maneira sistémica, para que

cada parte tenha um valor nas decisdes de como se estruturar e promove-lo como uma Unica

peca.
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4. CONSIDERACOES FINAIS

O Brasil é um pais de extensdes continentais e possui grande diversidade natural e
cultura, consequentemente possui uma gama de produtos turisticos a oferecer para 0 mercado
internacional. Por isso, torna-se dificil ordenar as acdes de promocéo dos produtos brasileiros
no exterior.

Conclui-se que a Embratur realizou um importante papel desde o periodo de sua
criacdo até os dias atuais. Primeiramente por ser responsavel pela estruturacdo e organizacao
do trade turistico nacional e depois como responsavel pela promocéo internacional do produto
brasileiro no mercado externo.

Suas acgdes e estratégias adotadas foram respaldadas em um diagndstico que
identificou os produtos de alto potencial para produzir e aumentar a demanda de turistas
estrangeiros, as oportunidades e a concorréncia no mercado turistico internacional. A
execucdo do plano de maneira satisfatoria pode ser conferida ao direcionamento da promocao
para mercados chamados prioritarios permitindo colocar em pratica suas estratégias e alcancar
seus objetivos.

E valido ressaltar que a escolha das prioridades e as pesquisas realizadas com publicos
especificos facilitaram a formulacdo das acBes a serem realizadas para atrair e incitar o
surgimento de uma demanda.

Depreende-se a necessidade de divisdo de competéncias, como a realizada ap6s a
criacdo do Ministério do Turismo, entre este e a Embratur para a eficacia do cumprimento das
metas estabelecidas.

Com os dados apresentados, infere-se que os resultados das acdes estdo sendo
positivos para o desenvolvimento do turismo no pais. As grandes oportunidades que recebeu
para sediar 0s megaeventos internacionais tem proporcionado o desenvolvimento econémico

e social; e disseminado a imagem do Brasil como um pais hospitaleiro.
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6. APENDICE

Apéndice 1: Entrevista com duas pessoas fontes do Instituto Brasileiro de Turismo —

Embratur.

Entrevista realizada no dia 27 de novembro as 17h00, no Instituto Brasileiro de Turismo

— Embratur

Atualmente, qual o principal papel desempenhado pela Embratur? A sua
responsabilidade limita-se apenas a promoc¢do do turismo brasileiro no mercado
internacional ou, ainda, trabalha com a promocéo interna? Existem agdes internas da

Embratur que refletem na promoc¢éao do turismo brasileiro no exterior?

Entrevistado 1 — Desde 2003 a competéncia da Embratur passou a ser exclusivamente
promocdo internacional do turismo do Brasil. Entdo, todo nosso trabalho desde a criacdo do
Ministério do Turismo é voltado exclusivamente para essa finalidade. As Unicas a¢Ges que a
Embratur realiza no brasil, sdo agdes que envolve a participacdo de operadores de turismo
estrangeiros. Entdo dentro da programacdo de atividades que a Embratur realiza algumas
delas envolve trazer profissionais de turismo estrangeiros ao Brasil para conhecer o produto
turistico brasileiro, é o Gnico momento em que a Embratur realiza a¢bes aqui dentro do pais
de promocdo internacional, de promogdo turistica, mas ainda sim internacional. A promocao
de turismo nacional é de competéncia do Ministério do Turismo,

Entrevistado 2 — Trazer jornalistas para conhecer o produto, participar de algumas feiras do
mercado nacional, mas que tem impacto no mercado internacional por exemplo a ABAV,
turismo de gramado, Bolsa de turismo do nordeste, WTNI Latino-america, alguns eventos,
mas que tem projecdo internacional, tem a comercializacdo de produtos brasileiro no mercado
internacional, agora mesmo na ABAYV estava todos os paises latino-americanos representados,

agente trouce operadores internacionais para fazer rodada de negécios na ABAV.
Quando se deu a transicdo da Embratur de responsavel pela promocéo interna para

responsavel pela promogéo internacional? Como se deu tal transicdo? Quais foram as

principais mudangas nas estratégias?
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Entrevistado 1 — O ministério foi criado em 2003 no primeiro governo Lula, imediatamente a
Embratur passou a ter a competéncia atual. Toda mudancga dessa natureza ela € complexa
porque de uma hora para outra vocé deixa de fazer uma serie de atividades e passa a ter uma
unica competéncia, mais foco num Unico projeto. O primeiro ano de transi¢édo, que foi 0 ano
2003, foi um ano em que o Ministério do Turismo e a Embratur conviverdo juntas, fazendo
com que os programas fossem mantidos, os programas em pela Embratur em 2002 para 2003
passaram a ser executados pelo ministério, mas junto com a Embratur. Tanto que, nés durante
bastante tempo trabalhamos nesse mesmo préedio, as duas institui¢fes juntas. Porque quando
0 ministério foi criado ndo tinha orcamento préprio, quadro proprio de servidores proprio,
entdo tudo isso foi sendo tudo compartilhado entre uma estrutura e outra até que o Ministério
se estruturasse ao longo de 2003, e em 2004 entdo, € que efetivamente, essas funcdes
comecaram a funcionar separadamente. Foi exatamente por isso que no ano de 2004 nds
comecamos o trabalho de elaboragdo do Plano Aquarela. O ano de 2004 foi todo dedicado a
elaboracdo do plano de Marketing internacional. Voltando h4 um ano atréas, até 2002 a
Embratur cuidava de promocdo nacional e de promocdo internacional, mas 0s recursos
destinados ao turismo internacional era bastante limitado, até aquela época a Unica
ferramenta que podemos destacar de maior volume de investimento, era a participagdo do
Brasil em feiras internacionais de turismo e isso néo trazia efeito para o turismo do Brasil
porque o Brasil ia a feira e ficava dois trés dias participando e ndo retornava mais ao mercado,
entdo aquele nico momento de contato no ano inteiro ndo era suficiente para fazer com que o
turismo internacional no Brasil tivesse melhores resultados e o orcamento era bastante
limitado no ano de 2003. Em 2003 o orgamento da Embratur teve que ser compartilhado com
0 ministério , de fato 2003 foi um ano de transicdo). 2004 entdo, a Embratur passa a ter um
orcamento proprio dedicado exclusivamente a promocao internacional e também o Ministério
teve o seu préprio orcamento para cuidar de todas as outras atividades que antes cabiam a
Embratur politicas publicas, regulamentacdo do setor, promoc¢éo nacional, qualificacdo, entre
outras. Como eu falei em 2004 foi dedicado a elaboragdo do plano e ai o plano foi langado em

2005 e efetivamente comeca o trabalho de promocéo internacional comeca.
Vocé tem todos os registros na lei de acesso a informacéo, no nosso Sitio tem as prestacOes de

contas ou no Tribunal de Contas da Unido, onde enviamos anualmente todos os relatérios de

gestao.
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Esse relatorio de gestdo e bem simples de ser entendido, ele fala de todos os programas da
Embratur, o que foi realizado onde foi realizado e quando foi realizados, alguns deles séo
listados, os pontos fortes os pontos fracos, o que falhou, se atingimos as metas porque nédo
atingimos, o que foi a favor o que foi contra, qual a nossa perspectiva de mercado, tem coisas
bem interessante, ndo é curtinho mas também n&o é muito longo porque vocé tem fazer em
curto espaco de tempo um relatorio e contar o0 que aconteceu no 6rgao, entdo vocé tem acesso
No NOssO Sitio, eu ndo sei a partir de que ano esta no nNosso sitio. Vocé encontra também, bem

mais resumido na prestacdo contas da presidéncia da republica.

O Plano Aquarela foi espelhado em algum outro modelo de plano de marketing,
nacional ou internacional? Qual(is)?

IMPORTANCIA DA CONSTANTE REVISAO DO PLANO DE MARKETING
DEIVIDO A CONSTANTE MUDANCA DE CENARIO

Entrevistado 1 — O plano aquarela foi elaborado em 2004 e langado em 2005, sofreu duas
atualizacBes mais consistentes e mais profundas ao longo desse periodo, e agora nos estamos
no momento em que se sabe a urgéncia de se fazer uma nova atualizagéo.

Para elaboracdo do plano nos fizemos uma busca de consultorias especializadas em
planejamento de marketing turistico internacional que ja tivesse atendido outros paises com
esse objetivo no desenvolvimento de plano estratégico e em busca dessa empresa/consultoria,
a Embratur contratou um consultoria que se chama Chias Marketing, que é uma consultoria de
Barcelona que foi responsavel entre outros projetos, pelo projeto olimpico de Barcelona bem
sucedido que transformou Barcelona antes como uma cidade qualquer até com certa
decadéncia em um novo destino turistico onde nunca mais saiu de pauta, deixou de ser um
destino relevante do ponto de vista turistico na Espanha. Entdo essa consultoria foi contratada,
eles ttm uma metodologia propria inclusive se vocé tiver oportunidade, inclusive na
biblioteca da UNB tenha livros escritos por Chias Marketing, é bastante interessante onde ele
fala como desenvolveu essa estratégia a metodologia do estudo que ele realiza para
desenvolveu o planto estratégico. Entdo na verdade o plano ndo € uma copia inspirada no de
outro pais, mas ele segue uma metodologia desenvolvida pelo Chias Marketing, que era o
consultor responsavel pela empresa, hoje ele e falecido, pode ter sido aplicada também para
outros destinos turisticos a exemplo de Barcelona na época das olimpiadas. Mas foi um

estudo feito sobre medida observando as caracteristicas proprias do Brasil enquanto o destino
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turistico e em comparacao aos principais competidores turisticos no mercado internacional. Ai
se viu todo um rito natural, que na primeira do plano que se estrutura, se constréi uma
estratégia haja uma profundidade e um processo de planejamento mais extenso porque esta
comecando do zero, sem nenhuma informacao construida e a partir dali outros planos foram
trabalhados para avaliar alguns aspectos dessa estratégia que tinha que ser revisados,
principalmente o plano estratégia o operacional e o tatico que anualmente tem que ser revisto.
Ainda hoje a gente trabalha sob diretriz estratégica do plano com estas atualiza¢6es que foram
feitas ao longo do tempo e os planos operacionais e taticos sao reavaliados a cada ano junto

com a nossa equipe e até 2009 ainda com consultoria Chias Marketing.

Historicamente, o Brasil se apresentou ao mercado internacional de diferentes formas
(imagens). Quais foram as suas principais caracteristicas, e por que foram utilizadas
dessa forma?

Entrevistado 2 — Foi tudo com base em pesquisa, em primeiro plano j& se faz um grande
investimento de como se posicionava o produto brasileiro, o que se tinha no imaginario da
pesquisa interna o que se tinha do turista potencial do atual, do turista potencial a gente vem
fazendo pesquisas sistematicas do turista atual, tanto nos mega eventos quanto na estrutura
demanda do ministério, vocé vai ver la que tem uma parte do que ele veio fazer, quanto tempo
ficou, qual o gasto médio, qual o produto que consumiu, quantas cidades visitou, tem toda
informacdo sobre o Brasil e suas principais cidades e sobre 0s principais mercados dos paises
que enviam turistas para ca esse trabalho é foi todo feito em cima de toda pesquisa e da
percepcao de como nos queriamos nos apresentar. Primeiro foi identificado os estereotipos de
como o Brasil era visto no mercado internacional e como vocé combatia estes esteredtipos e
que tipo de trabalho vocé gostaria de fazer — exemplo: néo explorar o corpo da mulher, vocé
da uma mensagem mais aviada a familia, posicionamento é sempre um turismo familiar, de
um pais moderno. Quero dizer vocé quebrando diversos esteredtipos, uma cadeia de
mensagem que vai seguindo esta linha que vai agregando outros conceitos durante o
desenvolvimento das campanhas.

Entrevistado 1 — E importante destacar nesse planejamento estratégico duas questdes
interessantes. Uma € que ao fazer estas pesquisas com empresario brasileiro e os dirigentes de
governo de estado, para ouvir qual era a percepcdo do ponto de vista interno a respeito do
Brasil como destino do turismo internacional, fizemos também pesquisa com operadoras de

turismo estrangeiros que vendiam o Brasil e que nao vendiam o Brasil, também para saber
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qual era a percepcdo de imagens que eles tinham do Brasil, 0 que vendia, se havia alguma
dificuldade na comercializagdo, 0 que ndo vendia, porque ndo vendia? se tinha algum
interesse em vender?, qual era o dificuldade pra néo ter iniciado a venda ainda. Fizemos com
turista estrangeiro atual pra saber a percepc¢éo dele e se houve mudanca de percepc¢do antes da
viagem e depois da viagem. Entéo o turista atual € aquele que ja esteve no Brasil e agente faz
a abordagem no momento em que ele esta aguardando o voo para retornar ao seu pais de
origem, e ali vocé consegue justamente mensurar isso, qual era percep¢do da imagem antes da
viagem e qual é a imagem depois da viagem. Com o turista potencial era para entender porque
que os turistas que tem o habito de viajar pelo menos a cada dois anos com destino a longa
distancia nunca veio ao Brasil, e se nunca ndo veio ao Brasil, se pretendia vir, e se ndo veio ao
Brasil para onde ele estava indo. Para a gente poder entender e saber o porqué e qual era a
imagem dele sobre o Brasil, pra gente fazer essa comparagdo entre o que veio e 0 que ndo
veio, qual era a diferenca de percepcdo entre um e outro. Ja tinhamos a nocéo que a imagem
do Brasil era bastante limitada a sol e praias, de fato foi constatado em pesquisas que foram
feitas. Por outro lado, a gente observou nessas pesquisas do plano e em pesquisas que foram
feitas antes e em pesquisas que foram feitas depois que a imagem do Brasil ndo é vinculada a
um destino de pratica de exploragdo sexual, como acontece as vezes em alguns outros
destinos especificos, ao contrario de que muitas vezes algumas pessoas afirma ou a imprensa
afirma, esta ndo é a imagem que esta no imaginario do estrangeiro. A imagem que de fato esta
na cabeca do estrangeiro é que o Brasil so investiu sol e praia, porque na década de 50 o Rio
de Janeiro teve muita visibilidade e essa imagem ficou muito marcada no imaginario
internacional, tanto € que até hoje qualquer lugar que vocé for e falar quero ir para o Brasil a
primeira informagdo que a pessoa vai ter é Rio de Janeiro, Futebol, Pelé, carnaval, aqueles
icones que ja sdo bastante conhecidos. E por outro lado, o que nos surpreendeu, foi perceber
gue por meio dessas pesquisas que a dificuldade da comercializacdo muito vinculada a falta
conhecimento e a dificuldade de acesso a informacdo sobre o destino Brasil, ao fazer o
diagndstico de oferta de produtos de turistico, vocé vai observar la no plano que estabelece
cinco segmentos de turismo para serem trabalhados, porque até o plano aquarela a Embratur
majoritariamente trabalhava com ecoturismo sol e praia, entdo a partir do plano passou a
incorporar, mantivemos o sol e praia que de fato € um produto importante e forte para o Brasil
no ponto de vista de comunicacdo e imagem, 0 ecoturismo e aventura, esportes e cultura -
gue € um elemento muito forte que diferencia o Brasil dos demais concorrentes na area de

turismo e lazer, e elegemos também a area de turismo de  negdcios, eventos e incentivos
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como um segmento a ser trabalhado na promocdo do Brasil. Essa mudanca de percepgéo de
imagem e de entregar informagdo pro mercado foi o primeiro desafio que a Embratur
estabeleceu a partir do lancamento do plano em 2005. Qual é o objetivo? Quando a gente
tracou, a gente estudou os dados da pesquisa e tragou a estratégia, o objetivo era mudar a
imagem do Brasil de destino s6 de sol e praia para que ele se torna um pais conhecido pelo
estilo de vida do povo brasileiro, 0 modo de vida como o povo brasileiro vive, e como um
destino de diversidade e de riqueza natural — ai entram sol e praia, ecoturismo uma série de
outros fatores; e no estilo de vida entra a cultura brasileira e 0 modo como o povo brasileiro se
comporta e recebe o visitante, porque ainda hoje a gente percebe que uma das questdo que
mais marcam a visita do estrangeiro é a forma como ele é recebido, quando ele vem, vem
motivado pela natureza do Brasil, pelo sol do Brasil, pelas praias do Brasil, pelas festas do
Brasil, e quando ele sai diz que, o que mais marcou foi a viagem foi o jeito que o povo
brasileiro o recebeu, pela alegria do povo brasileiro, isso € o que mais marca na sua viagem. O
nosso desafio foi ampliar a percepcéo do Brasil para que ele se torne ndo somente um produto
critico de sol e praia, mas dentro desse leque de outros segmentos, posicionando o Brasil
enquanto produto competindo com outros paises da regido como destino turistico de estilo
vida diferente e riqueza natural e cultural, por isso a marca Brasil é derivada da percepcao de
imagem que o turista estrangeiro tem a respeito do pais, de ser um pais que tem paisagens
diferentes a cada lugar, ser um pais luminoso, alegre, colorido, o Brasil para o estrangeiro
ndo é verde e amarelo, e verde e amarelo para nos brasileiros, mas para o estrangeiro é um
pais colorido, entdo a marca reflete isso, de ser um pais flexivel, onde as racas convivem bem
as religides convivem bem, onde as religides convivem bem, entdo as cores da marca elas
transmitem todos esses aspectos de percepg¢éo do turista estrangeiro.

Resumindo tudo isso, nas pesquisas a gente pediu para que o turista dissesse uma palavra que
pudesse resumir a experiéncia de viagem no Brasil, e a expressdo sensacional, ela foi muito
recorrente e por isso agente adotou junto da marca que foi criada a época a Marca Brasil, a
mensagem sensacional porque a intencdo era que essa mensagem fosse trabalhada de maneira
que dali alguns anos espontaneamente as pessoas se referissem ao Brasil dessa maneira, que 0
Brasil tem um turismo sensacional. Entdo a gente tem trabalhado isso dessa forma a
mensagem, e mudanca de imagem vai nesse sentido de ampliar a imagem do Brasil para além

da imagem de sol e praia.
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Na sua opinido, quais foram os pontos fortes e fracos de cada Plano Aquarela (2003-
2006 / 2007-2010 / Plano 2020?

a. Principais estratégias adotadas, que funcionaram e que ndo funcionaram

b. Principais resultados esperados, atingidos e ndo atingidos

Entrevistado 2 — Na primeira fase do plano foi implantacdo da estratégia. Entdo agente criou
0 Escritorio Brasileiro de Turismo, redefinimos o calendario de feiras, fizemos o primeiro
contrato direto de relagfes publicas no setor publico que isso ndo havia, quando algum 6rgéo
publico trabalhada com relagfes publicas era dentro do contrato de publicidade, separa isso,
comeca a funcionar o escritério de relagdes publicas de formar separada,. Entdo vocé tem o
Escritorio Brasileiro de Turismo, vocé as relagdes pablicas entrando de forma acentuada, vocé
tem a redefinicdo do calendario de feiras e eventos, que muda completamente, e vocé tem
também entrando, isso vai no crescente cada vez mais tomando uma propor¢do maior a nivel
digital. Isso vai crescendo e cada vez trazendo mais resultado.

Todas as fases do plano foi entender cada mercado, a situacdo do pais em cada mercado, a
insercdo do pais em cada um. Entdo é diferente da estratégia, tem mercados onde a gente é
muito conhecido, é sempre bom pontuar que — tem mercado que gente fala com trés publicos
também — a gente fala trade turistico, fala com a midia e fala com o consumidor final — entdo
as estratégias de ponderacdo de cada uma dessas ferramentas para falar com desse pablicos se
da de maneira diferente em cada um dos mercados. Se gente é mais conhecido precisa
ponderar mais para falar com a midia e com o consumidor final, se a gente € menos conhecido
tem que colocar o produto na prateleira, para depois entdo agente comunicar. Entdo essa
ponderacdo ela vai mudando de mercado a mercado. Uma coisa que, ndo € que deu errado,
uma coisa que vem perdendo espaco € o calendario de feiras, das feiras turismo tradicional, é
vem perdendo a importancia, exatamente pelo crescimento da importancia das outras
ferramentas. Entdo hoje, relacGes publicas e midias digital, elas estdo tendo o carater muito
mais preponderante no desenho da viagem internacional, na escolha e na elaboracéo, e ai vocé
vai ver que a participagdo do intermediério, no nosso caso, a agencia de viagem vem perdendo
importancia, quer dizer, cada vez mais, e isso ndo é uma tendéncia que é do turismo, vocé
estd tendo essa tendéncia em todos os segmentos que vocé tem intermediario, cada vez mais
vocé ta quebrando esse meio e o consumidor ta falando direto com quem vende, entdo isso €

uma questdo que no turismo agora pareceu muito fortemente. Na copa mais 60% usaram a
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internet ou para planejar ou decidir a viagem, e o0 pedaco da agencia cada vez diminui mais.
Entdo ainda é importante vocé falar com a cadeia, porque na primeira viagem, quando vocé é
um turista (apareceu nas nossas pesquisas) internacional experiente, vocé sente mais
seguranca de usar esses canais, quanto mais inexperiente vocé € ou da viagem internacional
ou do mercado que vocé ta indo pela primeira vez, esse intermediario se torna mais
preponderante porque eu preciso de alguém que me dé uma dica e seguranca de como o Brasil
é, para onde eu vou, onde eu fico, se € bom ou ndo é, se é seguro ou ndo, o que eu como, qual
é a lingua que as vezes ndo sabe nem qual € a lingua, entdo agente ainda precisa falar com
intermediario isso é importante, mas essas ferramentas em que a gente falava com
intermediério, mais especificamente as feiras de turismo, elas tem perdido importante na
estratégia de todos os paises. Entdo eu ndo diria que deu errado, mais sdo ponderacdes que a
gente vai calibrando de forma diferente as ferramentas durante o tempo. Entdo a tendéncia
cada vez mais € a gente apostar nessas midias alternativas, que € mais barato e atinge uma
quantidade maior de pessoas, e tem demonstrado que tem eficacia quando vocé vé a pesquisa,
porque tudo vocé faz e analisa, depois na pesquisa se a tendéncia ta se configurando em fato
ou ndo. De uma forma geral olhando tudo e uma coisa que a gente sentiu muita falta, foi que
nesse periodo se vocé olhar agente ficou sem um tempo os Escritérios Brasileiros de Turismo
e isso fez uma falta enorme. Essa questdo da gente ter na ponta um profissional sendo
contratado diretamente ou uma inteligéncia comercial como e feito hoje para analisar 0s
mercados, analisar 0s nossos concorrentes, € fundamental para o desenho da nossa estratégia,
ter esse braco no mercado internacional demonstrou que ele preponderante cada vez ele vai
assumir um papel maior nisso a ideia é que a gente aumente esse tipo de estratégia também
como vem aumentando o nivel digital, aumentado a publicidade e diminuindo essas
ferramentas que a gente fala com o trade.

Entrevistado 1 — Acho que é importante registrar que tem alguma diferenca entre uma fase e
outra que dizem respeito a estratégia de promocdo. Na primeira fase, com eu disse, 0
diagnostico principal que a gente trouxe das pesquisas que foram feitas era que o
desconhecimento do Brasil como destino turistico era muito grande, no maximo o mercado
conhecia cinco produtos brasileiros, o Brasil era resumido isso, Rio de Janeiro, Amazonas,
carnaval, as praias do nordeste que estavam comecando a aparecer e Foz do Iguagu, era isso
que se encontrava, em toda parte que vocé fosse no mundo, a respeito de Brasil. Entdo na
primeira fase do plano o nosso desafio foram dois: primeiro, ampliar a oferta turistica

brasileira, mostrar para todos os paises que nos identificamos/diagnosticamos como potencias
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emissoras e que tinhas capacidade de crescimento a curto prazo, que além destes cinco
produtos turisticos o Brasil tinha muito mais ainda a oferta como destino; e o segundo, foi a
ampliacdo de portdes de entrada brasileiros. O Brasil pela posi¢do geogréafica que ele ocupa,
ele tem uma desvantagem em relacdo a outros mercados receptivos, porque a nossa entrada de
turismo internacional ela é predominantemente por via aérea, especialmente dos grandes
emissores europeus, diria que 70% da entrada brasileira sdo feita por via aérea e 85% das
viagens internacionais sdo de curta distancia até duas horas de voo, ou seja, nds estamos fora
desse contexto, bastante fora desse contexto, entdo o desafio nosso € muito grande porque
uma pais que esta geograficamente distante de varios emissores internacionais que a viagem
mais curta é de pelo menos oito horas é um desafio maior que os outros, por isso a gente
sempre ressalta que ndo é correto comparar o volume receptivo europeu do volume receptivo
do Brasil, porque o volume receptivo do Brasil doméstico equivale ao volume receptivo dos
paises europeu. Porque o Brasil, se fosse comparar, seria similar ao continente europeu, da
mesma maneira que eu vou daqui para Goiania, Sdo Paulo, Rio, em uma hora e meio ou duas
horas de viagem, na Europa um francés vai para Espanha, espanhol vai para Alemanha no
mesmo tempo de viagem. Entdo provavelmente 14 € invertida a piramide deles fluxo o
domestico menor e o internacional maior pela proximidade entre os paises, mas essa
estratégia de ampliacdo de portbes de entrada ela € essencial, porque naquele momento sé
dois portdes de entrada concentravam 0s voos internacionais no Brasil que era Sdo Paulo e
Rio de Janeiro. Entdo no primeiro periodo do plano a estratégia de promocéo ela era muito
semelhante em todos os paises, porque o desafio era pegar um conjunto de novos destinos e
apresentar para esses mercados essas possibilidades novas, até entrando pelos portGes de
entrada tradicionais. Vocé vem para Rio de Janeiro aproveita e conhece Minas Gerais,
Espirito Santo, conhece algum outro destino em qualquer outra regido brasileira, com Séo
Paulo a mesma coisa, vai a Foz do Iguacu, Floriandpolis, entdo nés elegemos um conjunto de
destino turistico que a partir daqueles icones internacionais foram apresentados para o
mercado internacional. Os Escritorios nesse momento foram muito estratégicos, porque havia
um volume de comercializa¢do muito reduzido de Brasil no exterior, entdo na medida em que
foram apresentadas novas possibilidades de acdo de produtos para serem ofertados houve
também uma ampliacdo de comercializacdo, quer dizer, alguns paises que tinha dois ou trés
operadores dentro do Brasil passaram a ter cinco, seis, dez operadores vendendo o Brasil ao
longo dessa primeira fase de promocdo. Entdo a primeira fase ela tinha muito foco em trade

turistico, que o desafio era por produto na prateleira. Depois que a gente fez uma analise dessa
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primeira fase que vimos que tinha um nimero bastante razoavel de produtos novos em oferta,
ai a gente ampliou a nossa estratégia de promoc¢do, e come¢amos na segunda fase do plano
comecamos a diferenciar, com mais foco no que seria promover em cada um dos paises de
acordo com suas caracteristicas de consumo e de interesse turisco, exemplo; Argentina é um
pais que consome sol e praia e tem interesse também em seguimento de turismo de cultura,
entdo comegcamos a trabalhar com sol e praia agregada a cultura; Alemanha sol praia
ecoturismo e cultura; a Franca cultura sol e praia. Entdo comecamos a fazer uma
diferenciacdo de mercado e ofertar produtos especificos para cada um desses paises. Desde o
inicio do lancamento do Plano Aquarela, sempre trabalhando segmentos juntamente com
turismo de negdcios de incentivos e eventos, prova disso é que em 2006 o Brasil entrou no
ranque da ITA e estamos |4 até hoje entre os dez paises que mais realizam eventos
internacionais no mundo.

Na terceira fase do plano, a diferencga entre a terceira fase e as anteriores, € que na terceira
fase houve entendimento de que essa estratégia de diferenciagdo de promocao era acertada,
mas foi somado ali um elemento novo que era a capacidade do Brasil realizar grandes eventos
internacionais ancorados na Copa do Mundo e na Olimpiada. Entdo esses dois novos
elementos foram incorporado na terceira fase do plano, dando segmento anterior na estratégia
de foco de diversificagdo, mas com foco no consumo e aproveitando esses dois grandes
eventos como oportunidade para consolidar essa mudanga de concepcéo a respeito do Brasil.
Agora ainda € cedo para gente dizer, mudou a percepc¢ao, é cedo porque a copo aconteceu s6 a
dois meses, entdo para a gente saber se mudou vai ter que em m breve realizar uma pesquisa
de mercado exatamente para perguntar qual era a sua concepcao de Brasil antes e qual é a sua
concepgdo de Brasil hoje. A estratégia que implementada pela Embratur a partir de 2009
tendo a Copa do Mundo como ancora inicialmente, e agora ja nessa fase proxima ao préximo
evento que é a Olimpiada, deu muito certo, porgue nos construimos a partir da cidade sede da
Copa e a decisdo de fazer a Copa nas doze cidades ndo foi aleatoria, ela foi exatamente com
objetivo fazer com que o turista estrangeiro que vinhesse ao Brasil e principalmente circulasse
pelo Brasil e percebesse as diferencas entre as ofertas turisticas em cada uma das regides,
entre as culturas, assim no mesmo pais o0 mesmo idioma, culturas distintas, entdo foi
proposital, e nos, a partir das sedes da Copa, elaboramos matrizes de promogéo para mostrar
para o operador estrangeiro e para 0 agente de viagem que poderia oferecer ao cliente dele
que a partir de qualquer uma das cidades sedes uma série de outras possibilidades de viagens,

porque ao longo do tempo agente fez algumas pesquisas que demonstraram que muitas vezes
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a ndo aprovacgédo da viagem, as vezes o turista expressa “ahh eu ndo gostei da viagem, nédo
gostei muito como eu imaginei que iria gostar porque ndo me disseram quando eu sai do meu
pais tinha tanta coisa para ver aqui, entdo eu comprei um pacote de viagem fiqueil5 dias s
fiquei no Rio de Janeiro, porque sai de 14 com o pacote fechado e ndo pude comprar mais
nada além daquilo que j& tinha comprado, ndo sei quando eu vou poder voltar aqui novamente
entdo fiquei um pouco frustrado porque gostaria de ter conhecido muito mais e ndo pude
conhecer”. Entdo a nossa estratégia foi essa a parti das doze cidades, mostrar que o cliente
daquele operador poderia visitar outros destinos. Tomando como exemplo Brasilia, nés
fizemos um roteiro que sugeria Pirendpolis, Chapada, Goiénia, Caldas Novas, e algumas
outras cidades proximas, mesmo com curta distancia de voo, onde o turista poderia fazer
roteiro adicionais, e deu super certo essa estratégia porque os turista que visitaram o Brasil
durante a copa do mundo visitaram 491 cidades brasileiras. Entdo foi assim, extremamente
bem sucedida a estratégia de promocdo, a partir das sedes como portdo de entrada oferecendo
essas possibilidades de viagens. Entdo tenho certeza que a percepgéo a respeito do Brasil e
pela pesquisa que o Ministério fez logo ap6s o final da copa, que ehe mostrou que o povo
brasileiro mais uma vez foi o destaque dessa experiéncia das viagens e da intensdo de retorno,
da intensdo de recomendacéo, das pesquisas que a Embratur fazia que hoje séo feitas pelo
Ministério de demanda de turistica, que fala de intensdo de retorno recomendacdo e tudo
mais, todas elas todos os anos ficam no patamar de 85% a 95% de aprovacao de intencdo de
retorno aprovacao de viagem e de recomendacédo de viagem. Entéo tenho certeza absoluta que

essa percepcao mudou. Antes da copa e depois da copa a percepcéao de Brasil mudou bastante.
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