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RESUMO

Este trabalho investiga um, dentre os varios estimulos que o Brasil emite e que sdo
responsaveis pela formagdo de uma imagem internacional do Pais. Utilizando-se a promog¢éo
do produto turistico brasileiro como instrumento para conhecer melhor o processo de
construcdo dessa imagem, esta pesquisa objetiva identificar e analisar que Brasil foi vendido,
por uma campanha publicitaria realizada pela EMBRATUR, no ano 2000. Por meio de uma
anélise de conteudo de suas pecas e de entrevistas realizadas com especialistas, chegou-se a
conclusdo de que a campanha Destino Brasil promoveu a imagem de um pais relativamente
diversificado, cujo principal atrativo consiste em sua beleza natural. A partir dessa
constatacdo e de reflexfes sobre o que diz a literatura, argumenta-se que se trata de uma
campanha de qualidade estética, porém equivocada de uma perspectiva estratégica, cuja
contribuicdo para a formacdo de uma imagem adequada do Pais existiu, mas foi relativa.

Palavras-chave: imagem, imagem de pais, turismo, promocdo turistica, publicidade.



ABSTRACT

This work investigates one among several stimuli produced by Brazil which are responsible
for the construction of the country’s international image. By promoting the Brazilian touristic
product as a tool in order to better understand the process of construction related to the image
mentioned above, this research aims at identifying and analyzing what kind of Brazil was sold
by a publicity campaign performed by EMBRATUR in 2000. Analyzing both its content and
the interviews made with some specialists, it was possible to realize that the campaign named
DESTINO BRASIL promoted the image of Brazil as a relatively diversified country, the main
attraction of which consists of its own natural beauty. Based on these conclusions and also on
literary reflexions, it is said that although this campaign had and aesthetic quality and
contributed to develop an adequate image of the country, it presented a wrong strategic
perspective. Therefore, such campaign must be understood and assessed in a critical view.
Moreover, it seems clear that its contribution to create an adequate image of the country
occurred in a relative way, a fact which is, undoubtedly, a negative aspect pertaining to the

studied campaign.

Key-words: image, country’s image, tourism, touristic promotion, publicity.
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1 INTRODUCAO: O CONTEXTO, A IMPORTANCIA E OS PROPOSITOS DO
ESTUDO

A imagem é um dos temas mais fascinantes dentre os diversos complexos tedricos existentes.
O assunto tem sido estudado desde a Antiguidade (PLATAO, 1962; IASBECK, 1999), mas
ainda desperta uma série de questdes interessantes. Apesar dos esforcos de inumeros
pesquisadores, existem lacunas para as quais se fazem necessarios estudos adicionais. Como
se situa no campo da percepcdo, a imagem envolve aspectos abstratos e subjetivos, mas nem
por isso menos importantes. Pelo contrario, esse fato a torna ainda mais intrigante,
despertando a curiosidade de quem gosta de lidar com fenémenos complexos. Diante disso, a
imagem tem sido pesquisada sob a perspectiva das mais diferentes areas do conhecimento,

como filosofia, semiotica, teologia, comunicacdo, economia, marketing.

Do ponto de vista de marketing, sdo muitos os trabalhos que pesquisam a questdo da imagem
de organizagOes, produtos, marcas e seu impacto sobre as atitudes e o comportamento do
cliente, como os de Lindquist (1974), Barich e Kotler (1991), Reis (1991), Caldas e Wood
(1997), Fé (1997), lasbeck (1999) e Machado (2001). Como esse impacto tende a adquirir
proporcdes cada vez maiores, devido a tendéncia de que a tecnologia iguale os bens no que se
refere a seus aspectos funcionais, como defende Pinho (1994), os processos de construgdo e
manutencdo de imagens, assim como as consequéncias que as imagens trazem para quem as
tém, passam a ser vistos como fatores criticos por aqueles que procuram eficacia em suas
acdes, no mercado, constituindo também objetos de estudo fundamentais para o0s

pesquisadores da area.

Quando pensado para paises, 0 conceito de imagem adquire uma série de particularidades,
tornando-se ainda mais complexo e intrigante. Além disso, os processos de formacao,
consolidacdo e manutencdo da imagem de uma nacdo, no exterior, adquirem extrema
relevancia, na medida em que essa imagem se mostra como uma das diferentes variaveis
capazes de afetar, ainda que de forma indireta, seu desenvolvimento, por meio das
consequéncias que tem, em especial, sobre a captacao de investimentos externos, a exportacdo
de seus produtos, a atracdo de fluxos internacionais de turistas (KOTLER, HAIDER e REIN,
1994).
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Nesse contexto, o caso da imagem do Brasil parece chamar a atencdo, por se tratar de uma
nacdo envolta num cenario de alta competitividade internacional que, no entanto, como
afirmou o préprio presidente do Instituto Brasileiro de Turismo - EMBRATUR! — em 1998,
“nunca investiu para construir sua propria imagem” (CARVALHO, 1998: p. 29). Dessa
forma, segundo afirma Carvalho (1998), o Brasil tinha a imagem que faziam dele, néo
necessariamente a que lhe interessava ter. Faltavam politicas sistematicas, claras e duradouras

de divulgacao de imagem.

Talvez esse cenario tenha comecado a mudar a partir de 1995, com o governo do Presidente
Fernando Henrique Cardoso, cujo discurso reconhecia a importancia do marketing e da
promocdo externa para se trabalharem as percepcdes dos estrangeiros a favor do Pais. Os
investimentos nessa area, por exemplo, tiveram aumentos consideraveis (CARVALHO,
1998). Como acdes de comunicacdo, utilizaram-se campanhas publicitarias e constituiram-se
os chamados Comités Visit Brazil, com o apoio do Ministério das Relacdes Exteriores — MRE
— e por intermédio de representacdes diplomaticas, visando promover o pais. Tudo isso foi
reforcado pelas viagens do presidente ao exterior e pela participagcdo do Brasil em grandes
feiras de turismo nacionais e internacionais (EMBRATUR, 2001).

Essas iniciativas parecem refletir uma preocupacao maior com a questdo da imagem externa
do Pais. No entanto, acredita-se que ainda é cedo para se fazerem diagndsticos que
identifiguem mudancas na imagem do Brasil ocorridas em decorréncia desses esforgos.

E nesse contexto de descuido histérico com a imagem da nacdo e de aparente mudanca, para
uma Vvisdo que observa a questdo de um ponto de vista mais sério e estratégico, que se insere
este trabalho. No intuito de oferecer contribuicGes para se analisarem os estimulos que o Pais
emite para fora, a fim de procurar descrever que imagem do Brasil vem sendo transmitida
para o exterior, esta pesquisa se propde a estudar um dos varios instrumentos utilizados para
se divulgar a nacdo: uma campanha publicitéria realizada pela EMBRATUR, entidade

responsavel por promové-la internacionalmente.

! EMBRATUR ¢é a sigla que corresponde & Empresa Brasileira de Turismo. Com sua transformacio em
autarquia, em 1991, esta passou a designar-se Instituto Brasileiro de Turismo. No entanto, por 6bvias raz8es de
marketing, continuou-se a utilizar a sigla EMBRATUR.
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Ainda que essa publicidade consista apenas em um, dentre os varios fatores por meio dos
quais se forma uma imagem do Brasil, no exterior, sua escolha se deve principalmente a dois
aspectos: primeiramente, conforme afirma Pinho (1994), a publicidade consiste num dos
grandes, se ndo 0 maior instrumento para a criacdo de imagens, uma vez que funciona
sobretudo estabelecendo associagdes desejadas com o objeto em questdo, relacionando-0 a um
determinado conjunto de atributos; em segundo lugar, as campanhas da EMBRATUR sdo um
dos poucos instrumentos sobre o qual o Pais tem controle, ou seja, € o érgdo responsavel pela
divulgacdo do Brasil no exterior que determina e aprova seu conteudo, seus apelos, sua
mensagem, diferentemente do que ocorre no caso de noticias veiculadas na midia
internacional ou de experiéncias vivenciadas pelo publico, por exemplo. Cabe lembrar que 0 0
foco incial desta pesquisa constituia-se de varias campanhas realizadas pela EMBRATUR; no
entanto, esse foco precisou ser revisto e redefinido para uma Unica campanha, realizada no
ano 2000, por razdes mostradas no quarto capitulo, onde se encontram detalhes da

metodologia deste estudo.

1.1 Problema de pesquisa

Diante de tudo isso, a questdo que o presente trabalho procura responder € a seguinte: Que
imagem do Brasil foi divulgada, para o exterior, por meio da campanha publicitaria Destino
Brasil, realizada pela EMBRATUR, no ano 20007

1.2 Objetivos

O objetivo geral desta pesquisa consiste em identificar e analisar que imagem do Brasil foi
divulgada, para o exterior, pela campanha publicitiria Destino Brasil, realizada pela
EMBRATUR, no ano 2000.

Como objetivos especificos, assumem-se 0s que estdo apresentados a seguir:

1. descrever a idéia de imagem aplicada a paises: construcdo, efeitos e importancia;

2. descrever a induastria do turismo, especificando o contexto da campanha publicitéaria
Destino Brasil;

3. relacionar o conceito de imagem de pais a promoc¢éo do produto turistico nacional;

4. analisar a campanha publicitaria Destino Brasil;
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5. refletir sobre a idéia do Brasil transmitida por essa campanha e sobre sua contribuicao

para a formacao da imagem do Pais.

1.3 Relevancia

A importancia deste estudo se justifica no &mbito de diferentes perspectivas.

Do ponto de vista tedrico, o construto imagem tem sido intensamente discutido. No entanto,
muitas producbes académicas ndo tém contribuido suficientemente para o conhecimento
sistematizado e organizado do assunto. Pelo contrario. Talvez por se tratar de um tema
permeado por abordagens abstratas, € comum se encontrarem textos que mais dificultam do
gue colaboram com sua compreensdo. Restam algumas lacunas que despertam a curiosidade
cientifica e mostram a necessidade de estudos que investiguem profundamente matizes do
fendmeno, como forma de trazer a luz novas e importantes reflexdes. Questdes como, por
exemplo, o processo de construcdo da imagem dos paises, merecem ainda investigacdes que,
de uma perspectiva tedrica ou metodoldgica, poderdo apresentar novas realidades e
percepcdes sobre o tema.

Da perspectiva politica, a imagem do Brasil no exterior é mediadora de sua inser¢do no
mundo, ou seja, € a partir dela que o Pais fecha ou abre portas para si e seus objetivos, perante
outras na¢fes. Uma imagem negativa é potencialmente danosa no sentido em que é capaz de
causar ma vontade politica e hostilidade ou, até mesmo, de despertar 0dio, provocando
manifestaces que vdo de passeatas a verdadeiros atos terroristas. Por outro lado, uma
imagem positiva traz predisposices também positivas, possivelmente facilitando o

atingimento dos objetivos do Pais, por exemplo, em negociagdes internacionais.

Sob a Otica econémica, a importancia da imagem do Brasil passa por aspectos que vao desde a
captacdo de negocios e capitais, no exterior, até a expansdo de suas exportacdes, passando

pela atracdo de fluxos turisticos internacionais.

Quanto a captacdo de negdcios e capitais, no exterior, pode-se dizer que, devido a acirrada
disputa pelos recursos globais, tem crescido o nimero de paises com programas proativos de
atracdo de investidores estrangeiros. Além disso, pesquisas indicam que a imagem que 0S

executivos carregam dos paises afetam suas decisdes quanto ao local escolhido para investir.



18

Dessa forma, trabalhar a marca de uma localidade como destino para esses investimentos
emergiu como estratégia-chave, usada por um namero cada vez maior de governos, 0 que
contribuiu para consolidar a no¢do de paises como marcas, aumentando a preocupacdo e o
reconhecimento da importancia de sua imagem (PAPADOPOULOS e HESLOP, 2002). Além
disso, cada vez mais 0s negdcios internacionais sdo efetuados no contexto de cadeias ou redes
corporativas, sendo perceptivel que as imagens de paises ou regides geoecondmicas causam

impactos ndo apenas nas organizagdes, mas também nessas redes e parcerias.

No que se refere a expansdo das exportacdes, a imagem do pais aparece como um dos Varios
fatores capazes de afetar a competitividade de seus produtos, na medida em que pode
influenciar a avaliacdo que o consumidor faz dos mesmos, ou seja, sua atitude em relacédo a
estes e, consequentemente, sua intengdo de compra (GUILHOTO, 2001; AYROSA, 1997).
Esse impacto da origem nacional dos produtos sobre a avaliacdo de sua qualidade é chamado
de Efeito-de-Pais-de-Origem — EPO —, fendmeno que tem sido intensamente discutido pelos

estudiosos do comportamento do consumidor internacional, desde a década de sessenta.

Nesse contexto, convém lembrar que o proprio crescimento do mercado interno de um pais
depende em grande parte do desempenho de suas exportaces, uma vez que, por meio delas,
atrai-se poupanca externa para se agregar a capacidade de investimento da nacéo,
possibilitando o aumento do seu nivel de desenvolvimento. Para isso, sdo necessarios saldos
comerciais positivos na balanca de pagamentos, conseguidos por meio da diminuicdo das
importacdes e da expansao das exportagcdes. No caso do Brasil, a importancia das exportagdes

nao se mostra diferente, como demonstram as tabelas 1 e 2:

Tabela 1
Exportacdo brasileira por fator agregado: 1970-2000

EXPORTACAO BRASILEIRA POR FATOR AGREGADO : 1970-2000
(VALORES EM US$ MILHOES FOB)

A Participacdo (26) sobre Total Geral
no — -
Basicos Semifaturados Manufaturados
1970 74,8 9,1 15,2
1980 42,2 11,7 44,8
1990 27,8 16,3 54,2
2000 22,8 15,4 59,0

Fonte — Disponivel em < http://www.mdic.gov.br > Acesso em: 14 maio 2002.
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Tabela 2
Evolucdo do comércio exterior brasileiro: 1992-2003

EVOLUCAO DO COMERCIO EXTERIOR BRASILEIRO : 1992-2003

Ano | Imp (FOB) | Exp (FOB) Saldo Com. Participacédo (2%0) da Exp
em US$ bi | Em USS$ bi US$ bi FOB Brasil na Exp Mundial

1992 20,6 35,8 15,2 0,97

1993 25,3 38,6 13,3 1,04

1994 33,1 43,5 10,5 1,04

1995 49,8 46,5 -3,3 0,92

1996 53,3 47,7 -5,6 0,91

1997 59,7 53,0 -6,8 0,97

1998 57,7 51,1 -6,6 0,95

1999 49,3 48,0 -1,3 0,87

2000 55,8 55,1 -0,7 0,88

2001 55,6 58,2 2,6 0,97

2002 47,2 60,4 13,1 0,96

2003 48,3 73,1 24,8

Fonte — Disponivel em < http://www.mdic.gov.br > Acesso em: 14 jan. 2003.

Ao se examinarem as tabelas 1 e 2, percebe-se que o comércio exterior brasileiro passou por
uma melhora qualitativa, na medida em que a participagédo de produtos manufaturados no
quantum exportado aumentou, e por uma piora quantitativa, uma vez que, desde 1995, o Pais
apresentou deficits continuos em sua balanca comercial, situacdo que sé se reverteu no ano
2001. Além disso, a participacdo das exportacdes brasileiras nas exportacdes mundiais sofreu
sucessivas quedas e, em seguida, se recuperou, durante a Ultima década. Entretanto ndo

chegou a ultrapassar 1,04%.

Dessa forma, pesquisas que tragam contribui¢Ges para o entendimento de varidveis como a
imagem nacional, capazes de afetar a competitividade dos produtos que um pais exporta,

mostram-se desde ja interessantes €, no caso do Brasil, necessarias.

No que se refere a influéncia da imagem do Pais sobre a atracdo de fluxos turisticos, cabe
descrever melhor a importancia do turismo para o Brasil, j& que o impacto mais direto de uma
campanha publicitaria da EMBRATUR - que constitui a unidade de anlise deste trabalho —

recai exatamente sobre a atividade turistica.

O turismo tem sido apontado por varios autores como uma area altamente promissora,

chegando a ser descrito por alguns deles como a atividade econdmica mais importante do
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mundo (LIMA NETO, 2002). Também € consenso que constitui 0 setor em maior expanséo,
no universo dos negocios. Os nimeros comprovam a relevancia dessa industria: na década de
80, por exemplo, as receitas do turismo cresceram mais do que as do comércio mundial e,
atualmente, sdo maiores do que o valor de qualquer produto exportado, com excegdo do
petréleo, produtos petroliferos e veiculos/ motores e autopecas. Entre 1985 e 1995, a
importancia da industria do turismo, medida em termos de contribui¢do para a formacéo do
Produto Interno Bruto — PIB — global, passou de 0,94 para 1,42%. (LIMA NETO, 2002). A
tabela 3 demonstra o desenvolvimento acelerado pelo qual a atividade turistica tem passado:

Tabela 3
Evolucéo do turismo mundial 1992-2002
AnNos Chegadas de turistas internacionais Receitas (US$ bilhdes)
(milhdes de turistas)
1992 503,4 315,1
1993 519,0 324,1
1994 550,5 354,0
1995 565,5 405,1
1996 596,5 435,6
1997 618,8 436,0
1998 626,6 4425
1999 650,2 455,0
2000 697,2 477,9
2001 688,6 472,0
2002 714,6 483,0

Fonte — Disponivel em < http://www.embratur.gov.br > Acesso em: 10 jan. 2003.

Participando desse desenvolvimento, o Brasil também tem apresentado taxas crescentes de
entradas de turistas internacionais, passando da 432 posi¢ao, em 1994, para a 272, em 2000, na
lista dos paises mais visitados pelos turistas. No ano 2000, o turismo ja ocupava a terceira
posicdo no ranking das exportacdes brasileiras, atras apenas dos materiais de transporte e
produtos metaltrgicos, sendo responsavel por uma receita equivalente a US$ 4,2 bilhdes
(EMBRATUR, 2003).

Segundo alguns especialistas, esse avanco parece ter origem numa série de esforcos que
foram feitos, em especial, nos ultimos anos, buscando munir a nacdo de competitividade, no
mercado internacional. Esses esfor¢os passaram por questdes como melhorias na infra-

estrutura, qualificagdo profissional do pessoal envolvido na atividade, modernizacdo da
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legislacdo, além de investimentos em marketing e promocdo, conforme dito anteriormente
(MESA-REDONDA...., 1998; RUSCHMANN, 2002).

No entanto, a despeito dessas ac¢Oes e de seus resultados positivos, o Brasil ainda apresenta
uma série de problemas, no que se refere ao turismo. N&o ha duvida de que, embora tenha
passado por melhorias consideraveis, o Pais ainda ocupa posicdo muito aquém do Seu
potencial, apresentando um desempenho considerado bastante incipiente, no que se refere a
atividade turistica. O Pais recebe menos turistas que vérias outras nagdes, que ndo contam

com toda sua diversidade climética, geogréfica e cultural.

Outro problema que o Brasil tem enfrentado consiste na balanca de pagamentos do turismo, a

chamada Conta Turismo. A tabela 4 deixa mais claro o fato.

Tabela 4

Conta Turismo do Brasil
Ano Receita (US$ mil) Despesa (US$ mil) Saldo (US$ mil)
1992 1.307.065 - -
1993 1.091.419 1.892.027 (800.608)
1994 1.924.800 2.930.900 (1.006.100)
1995 2.097.100 3.411.900 (1.314.800)
1996 2.469.146 4.438.000 (1.968.854)
1997 2.594.884 5.446.000 (2.851.116)
1998 3.678.029 5.732.000 (2.053.971)
1999 3.994.144 3.085.000 909.144
2000 4.227.606 3.893.000 334.606
2001 3.700.887 3.199.000 501.887
2002 3.120.132 2.380.000 740.132

Fonte — Disponivel em < http://www.embratur.gov.br > Acesso em: 10 jan. 2003.

Como se pode observar, desde o inicio da década passada, o Brasil tem apresentado déficits
consecutivos, que melhoraram apenas a partir de 1999, possivelmente com a desvalorizacdo
do real (LIMA NETO, 2002). Entretanto, ndo parece aconselhavel que a entrada de turistas no
Pais se baseie sobretudo na competitividade internacional que este adquiriu em termos de
custo. O ideal € que seu apelo ultrapasse a questdo do preco, de forma que a nagao se mostre
atrativa também por outros motivos e foque a entrada de turistas selecionados, cujo perfil de

fato Ihe interessa. Por tudo isso é que os outros componentes do mix mercadolégico também
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devem estar adequados e preparados para contribuir com o desenvolvimento da atividade

turistica brasileira.

Ainda sob o ponto de vista econdmico, cabe destacar o papel da atividade turistica como
potencial promotora do desenvolvimento local. O turismo consiste numa industria cujo
impacto se reflete em diversos segmentos da economia, beneficiando a localidade por meio do
aumento da arrecadacdo fiscal, da geracdo de postos de trabalho, da captacédo de divisas. Além
disso, a atividade turistica acarreta um enriquecimento também cultural, na medida em que
permite o intercambio entre cidaddos dos mais diversos lugares do mundo, cada um trazendo
sua historia, seus costumes, sua visdo de mundo. Trata-se, entdo, de uma atividade capaz de

gerar uma série de beneficios, motivo pelo qual sua expansdo merece ser incentivada.

E certo que a atividade turistica tem crescido aceleradamente, em termos nacionais e
internacionais, e que o Brasil tem obtido avangos nesse setor, mas também €é consenso o fato
de o Pais ainda ter muito potencial a explorar, podendo se beneficiar ainda mais com o
crescimento do turismo. Dai a importancia de uma pesquisa cujos resultados possam
contribuir para a atragdo de fluxos internacionais de turistas, por meio de uma reflex@o sobre

um dos instrumentos que a nacdo utiliza para fazé-lo.

Finalizando, olhando-se a questdo a partir de uma perspectiva social, pode-se pensar que, se a
imagem encontra-se ligada de forma tdo estreita ao desenvolvimento do Pais, seja por meio de
seu impacto sobre os produtos que este exporta, seja sobre a captacdo de investimentos
estrangeiros, seja sobre a atracdo de fluxos turisticos internacionais ou, ainda, por outros
motivos, uma imagem positiva ha de trazer reflexos, mesmo que indiretos, no que diz respeito
a aspectos como a redistribuicdo de renda, o nivel de emprego, educacdo e saude da

populacéo, enfim, a fatores ligados ao desenvolvimento dos indicadores sociais da nagéo.

1.4 Escopo

Apesar de a imagem de pais se formar a partir de diversos fatores, como seu nivel de
desenvolvimento econémico, 0s recursos naturais de que dispde, sua cultura e personalidades
eminentes, noticias veiculadas na midia internacional ou mesmo experiéncias anteriores

vivenciadas pelo publico, todos esses itens extrapolam o escopo deste trabalho, que se propde
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a focar a questdo da formacao da imagem do Brasil a partir apenas da divulgacdo do produto

turistico brasileiro.

De forma ainda mais restrita, o que se enfatiza aqui é a formagao da imagem do Pais partindo
de uma das acdes de divulgacdo do produto turistico brasileiro, qual seja, a publicidade.
Fogem ao escopo da pesquisa participacGes em feiras internacionais, atividades de relacbes

publicas e qualquer outro instrumento de comunicacgéo utilizado para promover o Brasil.

O que se procura com isso € viabilizar a realizacdo da pesquisa, levando-se em consideracao
os limites de tempo e de recursos aos quais esta precisa se ajustar. Ao fazé-lo, torna-se
possivel também um estudo mais detalhado das questdes sobre as quais se propde a discutir,

isto é, perde-se em abrangéncia, para se ganhar em profundidade.

1.5 Estrutura da pesquisa

A dissertacdo esta estruturada em seis capitulos: o primeiro consiste nesta introducgdo. Trata, 0
segundo, do referencial tedrico, que discute o conceito de imagem (em primeiro lugar de
maneira mais ampla e, em seguida, aplicado ao &mbito de uma nacéo) e faz também um breve
relato sobre o turismo e a promocdo turistica no Brasil. No terceiro capitulo, constam
informagdes sobre a EMBRATUR (sua historia, suas funcdes etc). Os caminhos
metodoldgicos seguidos sdo detalhados e justificados no quarto capitulo. O quinto mostra o0s
resultados obtidos por meio da analise da campanha e das entrevistas, enquanto 0 sexto e
ultimo capitulo traz as consideracgdes finais, com as limitac@es do trabalho, recomendacdes de
estudo e implicacBes gerenciais. Por fim, sdo apresentadas as referéncias bibliogréficas,
seguidas pelo apéndice.
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2. REFERENCIAL TEORICO: ENTENDENDO MELHOR A DIMENSAO DO
ESTUDO

Apresentado o contexto desta pesquisa, bem como seus objetivos, relevancia, escopo e

estruturacdo, convém agora descrever conceitos referentes ao objeto de estudo em questéo.

2.1 Imagem

Para construir este trabalho, que trata da imagem de pais, é fundamental que se esclareca,

primeiramente, o conceito geral de imagem, além de suas principais caracteristicas.

Segundo Machado (2001), o interesse pela pesquisa € compreensdo do construto imagem
remonta aos mais antigos estudos filosoficos. Também para lasbeck (1999), o conceito de
imagem é assunto antigo na histéria da filosofia. Citando Alencar? (1944), lasbeck (1999)
ressalta que a palavra vem do latim imago, que representa tanto figura, forma, quanto
pensamento, ideéia, lembranca, o que confirmaria a diversidade de sentidos herdada da
tradicdo filosofica.

Exemplificando essa variedade de significados que o termo pode assumir, lasbeck (1999)
descreve algumas das concepcBes que a palavra ja incorporou: de acordo com a visdo de
Aristételes, imagens mentais seriam copias do mundo real, ou simulacros. J& David Hume
relacionava imagens a idéias, pensamentos e impressdes, considerando que a percepg¢do tende
a ser estocada na memoria e revivida em outras situacdes. Jean Piaget, por sua vez, via a
imagem mental como uma imitacdo interior que modifica a realidade, na medida em que é
acrescida, por analogias mentais, de outras imagens, valores e juizos. Finalmente, Mitchell
entendia como imagem tanto as representacfes visuais (pinturas, esculturas, fotografias),
guanto as mentais (memdoria, imaginario), verbais ou literarias (romances, cronicas, poemas) e

as graficas, considerando o homem uma imagem e um produtor de imagens.

Conforme afirma Machado (2001), Platdo é quem inaugura a visdo segundo a qual diferencia-

se 0 mundo real de sua aparéncia, ou seja, a verdade da forma como se mostra ou ainda, em

2 ALENCAR, J. Arraes. Vocabulario latino. Rio de Janeiro: Civilizagao Brasileira, 1944.
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outras palavras, os fatos de sua apresentacdo. De forma geral, ele compreendia a imagem
como coépia e semelhanca. Cabe notar a contribuicdo que a alegoria da caverna, de Sdcrates,

narrada em A Republica, de Platdo (1965), traz para o estudo desse conceito.

A alegoria descreve a existéncia de uma caverna na qual os homens estdo acorrentados de tal
forma que ndo conseguem se mover. Tém o rosto voltado para a parede oposta a entrada da
caverna e nao enxergam nada além dessa parede, que € iluminada pela luz vinda de uma
fogueira que arde fora da caverna. As chamas dessa fogueira projetam as sombras dos homens
e animais que passam fora da caverna na Unica parede para a qual os prisioneiros podem
olhar. Assim, desde a infancia, os homens contemplam essas imagens vas e ouvem 0S sons
confusos, vindos de fora da caverna, mas cuja origem ignoram. Vivem entdo num mundo de
fantasmas que tomam por realidade, ou seja, como sé@o incapazes de enxergar de onde vém as
sombras, ou mesmo de perceber que se trata de sombras, para esses homens elas significam a

verdade.

Por meio dessa analogia, podem-se observar alguns aspectos referentes ao construto imagem.
O primeiro e mais 6bvio deles é o fato de que se trata de algo que é tomado como realidade,
mas que, em esséncia, dela difere. Esse aspecto € reforcado por Reis (1991: p. 8), ao afirmar
que ““a realidade apropriada € entendida pelo sujeito como a propria realidade.” Ou seja, a
autora diferencia a realidade que foi apropriada daquela que o sujeito absorveu, do que se
subentende que, apesar de essas idéias serem tomadas como sinénimos pelo individuo, ndo se

trata do mesmo construto.

Desse distanciamento entre imagem e realidade deduz-se que uma imagem pode ser formada
a partir de premissas falsas, ou seja: mesmo que ndo corresponda a verdade, uma imagem
pode ser tomada pelas pessoas como tal. Platdo vai ainda mais longe, ao defender a idéia de
gue esses conceitos (realidade e imagem) sdo necessariamente divergentes, uma vez que, para
ele, a verdade seria inacessivel ao olhar humano e se encontraria no que ele chamava de
mundo das idéias, enquanto para 0os homens sé seria possivel lidar com o mundo sensivel,
com imagens. Isso fica mais claro quando, na introducdo de A Republica (PLATAO, 1965),
escrita por Baccou, a pagina trinta e seis, diz-se que Platdo descrevia os homens, neste mundo,

como “escravos de seus sentidos”.



26

Numa linha de pensamento proxima a de Platdo (1965), para o qual ao homem é impossivel
apreender a realidade como ela de fato é, lasbeck (1999) também afirma que a imagem se
distancia da verdade, dizendo que ela ndo tem compromisso de fidelidade com o registro que
a originou, e cita Santaella®: “toda imagem, por mais literal que pareca, envolve uma distor¢éo
ideoldgica em relacdo ao real” (IASBECK, 1999: p. 5)

Para lasbeck (1999), isso se justifica devido ao fato de a imagem ser formada a partir de uma
reflex&o sobre a realidade e ndo apenas a partir de uma observacao imparcial dela. Conforme
pensa o autor, a condicao de representacdo que a imagem gera na mente de um sujeito nao é
produzida pela prépria imagem, mas por diversos fendmenos circunstanciais captados
subjetivamente, que se agregam a essa imagem inicial para formar uma nova imagem

equivalente.

Essas observac6es lembram outra caracteristica da imagem, que é a sua subjetividade. Esse
aspecto pode ser observado na alegoria no ponto em que Platdo (1965) narra que, se um
prisioneiro da caverna fosse levado a superficie e visse de onde vém as sombras, teria outra
visdo do assunto e perceberia seu engano mas, ao tentar comunica-lo aos outros moradores,
quando de seu retorno, seria ridicularizado. Nota-se assim que, como a imagem é formada
também por referéncias pessoais, pode mudar de individuo para individuo (alguém que tenha
vivido determinada experiéncia ou recebido certas informagdes com relagdo a um assunto
pode formar uma imagem diferente de uma pessoa que tenha tido outras experiéncias e

recebido outras informacdes relacionadas a esse mesmo assunto).

Além disso, conforme afirma Lalande (1947), o individuo agrega a imagem elementos de
valor préprio, o que lasbeck (1999) vem confirmar ao dizer que todo ato de percepcao é
também um ato de fabricacdo de sentido e implica reinventar a realidade, explicando que
qualquer informacdo passa por um processo de relativizacdo e revitalizacdo critica, ainda que
de forma inconsciente, quando confrontada com a experiéncia, o repertério, os valores e as
crengas da pessoa ou do grupo de pessoas que a recebe. Ou seja, ainda que submetidos as
mesmas experiéncias ou expostos as mesmas informacdes, dois sujeitos podem formar
imagens diferentes de um mesmo objeto, devido as suas diferencas individuais. Dai 0 motivo

por que Reis (1991: p. 6) chama a imagem de uma ““visdo subjetiva da realidade objetiva”.

¥ SANTAELLA, Lucia. A percepgdo — uma teoria semidtica. S&o Paulo: Experimento, 1993.
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Outro aspecto ao qual a alegoria da caverna remete o leitor, ainda que de forma mais sutil,
refere-se a dinamicidade da imagem, isto €, a capacidade que ela tem de se modificar. Afinal,
um homem que tenha novas referéncias (como, por exemplo, a visao de fora da caverna) pode
modificar sua imagem de determinado objeto. Além disso, mudangas internas ao individuo
também podem acarretar alteragdes na imagem que tem de algo. No caso da alegoria, essa

mudanca aconteceria por meio da busca e da conquista do conhecimento.

Machado (2001) confirma essa questdo da dinamicidade da imagem, quando admite que
novas informacfes sdo capazes de causar impacto numa imagem ja construida e reformula-la,
argumentando que se trata de um processo inacabado e passivel de alteragbes em seu
significado simbdlico. Reis (1991) reforca esse argumento ao dizer que, como uma rede
estruturada de significados e considerada como um processo, a imagem ndo € estatica e
sempre pode ser modificada, o que ndo implica que qualquer nova informacéo possa alterar

uma imagem constituida.

Segundo afirma a autora, essas novas informacdes podem desempenhar Vvarios papéis
diferentes, dentre os quais ndo afetar a imagem, adicionar contetdo a ela, melhorar a
qualidade de sua definicéo, colocé-la em divida ou reformula-la. Nesse sentido, Boulding?,
apud Fé (1997), diferencia as mensagens que chegam ao individuo, quanto a consequéncia
que trazem para a imagem. Para o autor, existem as mensagens que ndo afetam em nada a
imagem, aquelas que, de alguma forma, modificam a imagem, as que trazem dulvida e
incerteza quanto a imagem existente, as que apenas adicionam algo ou reorganizam a
imagem, tornando-a mais clara e compreensivel, e ha ainda as mensagens capazes de causar

mudancas radicais na imagem, atingindo seu nucleo e estrutura.

Por outro lado, Reis (1991) lembra a questdo da resisténcia da imagem. Segundo ela, via de
regra, quando o sujeito recebe mensagens que contradizem uma imagem instituida, sua
primeira reacdo é a rejeicdo. Assim, uma imagem tende a permanecer constante. Machado
(2001) corrobora o que a autora afirma, ao dizer que mensagens novas podem ser ignoradas
deliberadamente por ndo se mostrarem coerentes com a imagem ja construida, enquanto
outras, por se sintonizarem com ela, vém enriquecé-la ou amplia-la. Seria preciso, entdo, um

trabalho sisteméatico de emissdo de mensagens questionadoras para que uma imagem fosse

* BOULDING, K. The image. London: The University of Michigan Press, 1956.
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revisada. Ou seja: embora em principio pareca contraditorio, pode-se dizer que a imagem €
passivel de mudanca, ainda que modificacdes de imagem, em geral, ndo ocorram de forma

rapida, simples e frequente.

Um ultimo aspecto ao qual cabe dedicar mais atencdo na alegoria da caverna consiste no
esforco necessario para se mudar a imagem de um objeto, ampliad-la ou para se tentar
aproxima-la cada vez mais do que seria a realidade. Essa necessidade de esforco é percebida

nas proprias palavras do filésofo, quando descreve:

imaginemos um destes cativos desatado, obrigado a levantar-se de repente, a
volver a cabeca, a andar, a olhar firmemente para a luz. Nao poderia fazer
tudo isso sem grande pena; a luz, sobre ser-lhe dolorosa, o deslumbraria,
impedindo-lhe de discernir os objetos cuja sombra antes via. [...] Obrigado a
fitar o fogo, ndo desviaria os olhos doloridos para as sombras que poderia
ver sem dor? (PLATAO, 1962: p. 288)

Assim, deduz-se que mudar a imagem de um objeto ou, de forma mais ampla, uma viséo do
mundo, requer que o individuo se esforce e implica necessariamente gasto de energia, pois

ndo se trata de tarefa simples, o que refor¢a a questdo da resisténcia da imagem a alteraces.

Lalande (1947) apresenta para o termo trés definicOes, que se encontram aqui resumidas:
reproducdo concreta ou mental, desde que percebida pela vista; repeticdo mental, geralmente
enfraquecida, de uma sensacdo (ou mais exatamente de uma percepcdo) precedentemente
experimentada; toda apresentacdo ou representacdo sensivel. De comum entre essas
concepgdes € possivel observar-se que a existéncia de dois objetos (ou dois momentos de um
mesmo objeto) parece necessaria para a compreensdo do conceito: o primeiro momento diz
respeito ao objeto em si, enquanto o segundo ja se refere a sua cdpia ou substituicdo. No meio
desse processo, encontra-se o sujeito, desempenhando o papel de mediador entre a realidade e

sua representacéo.

O que se procura deixar claro, ao se enfatizar esse ponto, é o fato de que a imagem, ainda que
consista num processo que ocorre a partir de um objeto exterior ao individuo, acontece dentro
dele ou, pelo menos, passa pelo seu interior. Como afirma Reis (1991), trata-se de um
fendmeno de recepcdo, no sentido em que a apropriacdo da realidade acontece no pdlo

receptor da comunicacéo, ou seja, na mente do individuo.
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Essa concluséo traz algumas implicacdes para o estudo da imagem, dentre as quais o fato de
serem necessarios determinados cuidados para se falar em transformar a imagem de um
objeto. Afinal, sua formacdo se da num dominio de certa forma inacessivel. Dito de outra
forma, ndo se podem garantir, com seguranca, modificagdes na imagem de um objeto
simplesmente porque essa imagem ocorre fora dele, no interior das pessoas. Assim, como
lembra lasbeck (1999), pode soar estranha a idéia de se trabalhar a imagem de um certo
objeto, porque dizer isso implicaria desconsiderar que, ainda que sejam feitas mudancas nesse
objeto ou no discurso produzido sobre ele, essas transformagOes passariam por filtros,
conscientemente ou ndo, e seriam confrontadas com o repertério do individuo que as percebe,

alterando-se.

Entretanto, para este trabalho, é fundamental ressaltar que o fato de ndo ser possivel garantir a
construcdo de uma determinada imagem ndo implica que seja impossivel ou indesejavel
trabalhar as mensagens que chegam ao sujeito, a fim de procurar aumentar as chances de que

uma certa imagem pretendida se forme.

Opondo-se a uma perspectiva que enxerga a imagem apenas como fendmeno de recepgéo,
Reis (1991) lembra que o carater de representacdo que a imagem apresenta também confere a
ela o papel contrario, na medida em que consiste na projecdo de determinadas condicdes
historicas na mente do sujeito. Assim, trata-se do que a autora chama de uma representacéo
significante, ja que simultaneamente a imagem é reflexo (da realidade) e projecéo (do sujeito),

ou seja, registra e constréi, manifestando um carater receptivo e ativo a0 mesmo tempo.

Do ponto de vista da semiética, que estuda 0s signos e 0s processos significativos na natureza
e na cultura, lasbeck (1999) descreve a imagem como um signo, citando Peirce®, para o qual
“Um signo... € algo que, sob certo aspecto e de algum modo, representa alguma coisa para
alguém.” (IASBECK, 1999). Apresentando vérias perspectivas de analise para o conceito de

imagem, o autor traz algumas contribuicGes para o entendimento de seu caréater.

5 PEIRCE, C. S. Semiética e filosofia. Sao Paulo: Cultrix, 1993.
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Segundo lasbeck (1999), a imagem apresenta caracteristicas das trés principais classes de
signos descritas pela semidtica de Charles Sanders Pierce. Como um icone — que seria, de
forma geral, o signo marcado pela analogia ou similitude com o objeto —, a imagem evoca
outras imagens mentais, muitas vezes com base na semelhanca que apresenta com o objeto do
qual se origina. Como um indice — que, grosseiramente, representa o objeto a partir de uma
experiéncia concreta com ele —, a imagem freqlientemente é formada com base na interacdo
entre 0 sujeito e 0 objeto. Como um simbolo — entendido como uma abstracdo geral e
arbitréria, determinada pelos sujeitos por meio de convencdo —, a imagem pode também estar
ligada a algum tipo de consenso estabelecido. Finalmente o autor complementa que, como
texto cultural — que s6 faz sentido se comunicado e sé é comunicado condicionando-se as
contingéncias da cultura —, a imagem também nédo deve ser analisada desconsiderando-se o

contexto cultural em que estéa inserida.

Sobre a formacdo da imagem, Reis (1991) afirma que se trata de um processo cognitivo que
soma razao e sensacgdo, apontando quais seriam suas etapas. Segundo a autora, tudo se inicia
com a apresentacdo, que pode, ou ndo, ser intencional, de uma informacéo, geralmente
chamada de mensagem, a um sujeito individual ou coletivo. O primeiro estagio desse
processo receptivo consiste na percepcdo, em que a pessoa identifica a existéncia dessa
mensagem. Em seguida, ocorre a sensacao, fase de reconhecimento em que o sujeito apreende
a informacéo apresentada e agrega a ela valores, numa operacao intelectual simples, imediata
e quase intuitiva. Posteriormente, ocorre a apropriacdo da mensagem, quando as informagoes
percebidas sdo contextualizadas e reconstruidas, ao que a autora chama de interpretacao: a
realidade, entdo, se reconstitui em uma versao propria, na consciéncia do receptor. A partir
dai, a imagem esta formada e pronta para ser consumida, isto €, utilizada para que o sujeito
possa estabelecer, com relacdo ao objeto, atitudes — aqui consideradas simplesmente como
avaliacOes gerais que vao de gostos a aversdes, passando pela indiferenca (ENGEL,
BLACKWELL e MINIARD, 2000).

Dai depreende-se a relevancia do conceito até agora discutido: “a imagem se institui como um
dos elementos orientadores da atitude do sujeito receptor frente a mensagem emitida.” (REIS,

1991: p. 10). Confirmando o que acaba de dizer, a autora cita Boulding®, para o qual o

® BOULDING, K. Communication and the image, leadership and social change. San Diego, University
Associates, 1971.
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conhecimento subjetivo — aquilo que se considera verdade — é uma imagem estruturada,
construida a partir de todas as experiéncias passadas do sujeito, que governa e torna possivel

predizer a maioria de seus comportamentos, ao que Machado (2001) complementa:

sempre que o individuo tiver que se manifestar em relacdo aquela mensagem
ele recorrera aquela imagem, entdo construida. [...] Estabelece-se assim uma
clara dependéncia do comportamento de um individuo para com a imagem
que ele faz de um objeto. (MACHADO, 2001: p. 66)

Em resumo, pode-se afirmar que a importancia da imagem se encontra no fato de, a partir
dela, ser gerada a atitude que, por sua vez, sera a base do comportamento do sujeito frente ao
objeto. Ou seja, conhecer a imagem que alguém tem de um objeto ndo garante uma previsao
de seu comportamento, mas indica caminhos provaveis de como ele deve agir com relacao a

esse objeto.

De tudo o que foi dito sobre imagem até agora, podem-se relembrar alguns pontos principais:
trata-se de uma representacdo subjetiva da realidade, que pode corresponder a verdade em
maior ou em menor grau, dinamica (ainda que resistente a mudanca) e importante por
consistir na base a partir da qual atitudes se formardo, atitudes essas que provavelmente
direcionardo a maneira como 0 sujeito se comporta em relacdo ao objeto que originou a

imagem.

De acordo com Lindquist (1974), o papel da imagem em atividades econémicas e em outras
éreas de interesse foi discutido por Boulding’. (1956), na década de cingiienta, segundo o qual
0 comportamento humano ndo se dirige apenas por conhecimento e informacgdes, mas €
produto de imagens percebidas. Citando Boulding, o autor defende que as pessoas reagem em
resposta ndo ao que é verdade, mas ao que acreditam ser verdade, usando conhecimentos e
valores subjetivos para se relacionarem com o mundo que as cerca. Ele argumenta também
que a mente humana € incapaz de lidar com os complexos e numerosos estimulos que a ela
chegam, simplificando, entdo, circunstancias e abstraindo delas apenas alguns significados
que Ihe parecem salientes. Por fim, afirma que a idéia de que o conceito de imagem é uma
variavel importante para o funcionamento do comportamento humano recebeu ampla

aceitacdo, na area de marketing.

" BOULDING, K. The image. London: The University of Michigan Press, 1956.
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Tavares (1998) corrobora 0 que pensa o autor, ao afirmar que o conceito de imagem na
literatura mercadoldgica surgiu na década de cinqienta, ligado a constatacdo de que 0s
consumidores compram produtos ndo apenas por seus atributos e fungdes fisicas, mas também
pelos significados que conferem as marcas. De acordo com o autor, posteriormente, o termo
foi ampliado para definir as vérias relacGes entre a empresa e seus diversos publicos, ndo

apenas aquelas restritas as trocas com os clientes.

Para Barich e Kotler (1991), foi Sidney Levy, da Northwestern University, quem introduziu,
em 1955, o conceito de imagem, que, em seguida, foi aplicado a véarios objetos: as
organizac@es (por meio do conceito de imagem institucional, forma como os individuos véem
a organizacdo como um todo), aos produtos (com o termo imagem de produto, maneira como
as pessoas percebem uma categoria especifica de produto), as marcas (por meio da idéia de

imagem de marca, modo como uma determinada marca é vista, concorrendo com outras).

Os autores descrevem entdo uma quarta definicdo, que é a de imagem de marketing, forma
como os individuos véem a qualidade da oferta mercadoldgica e do composto de marketing de
uma organizagdo. Essa imagem consiste em como os clientes e outros publicos classificam o
valor de troca da oferta da companhia, em comparacdo ao valor que seus concorrentes
oferecem. Valores de troca altos resultariam de bons produtos e servigos, precos razoaveis,

comunicacéo e distribuicdo bem feitas etc.

Tavares (1998) também distingue varios tipos de imagens: imagem corporativa (conceito que
se aproxima a imagem institucional de Barich e Kotler (1991) e que pode ser definido como a
categoria ampla e abrangente que corresponde a imagem que os diversos publicos tém, em
termos gerais, da empresa como um todo, fruto de quaisquer interagdes que desenvolvam com
a organizacgdo); imagem de marketing (conceito que coincide com o de Barich e Kotler (1991)
e que consiste na forma como os individuos percebem a oferta mercadologica da empresa,
resultante do significado que os consumidores apreendem da estratégia da organizagdo e de
seu esfor¢o de posicionamento mercadoldgico); imagem de marca (caracteristicas Unicas de
uma marca que a distinguem das outras, resultante das atividades de marketing que procuram

formar percepcdes da marca na memoria do consumidor).

Ao tratar de organizacdes, ele aponta que uma imagem se forma a partir das varias interacdes

que a empresa desenvolve com cada um de seus publicos. Assim, num primeiro nivel, a
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imagem é formada a partir do modo como a companhia delineia sua estratégia e seu composto
de marketing (produto, prego, promocao e distribuicdo). Num segundo, ela se forma com base
nas impressdes causadas pelos funcionarios da organizacdo e pelas suas instalacBes dentre
outros fatores. Num terceiro, ela é construida como consequéncia das interacdes com
diferentes publicos com os quais a empresa lida, quer direta, quer indiretamente: imprensa,
comunidade, fornecedores, concorrentes etc. Num quarto nivel, a imagem se forma a partir de
acOes desenvolvidas no setor de negocios da empresa, muitas delas fora do controle da

organizacao, como questdes politicas, por exemplo.

Confirmando a existéncia de diversas defini¢es para o termo, Reynolds e Gutman (1984),
citando outros autores, descrevem algumas delas: caracteristicas gerais, sentimentos ou
impressdes (JAIN e ETGAR, 1976); percepcao de produtos (LINDQUIST, 1974; MARKS,
1976); crengas e atitudes (MAY, 1974; JAMES, DURAND e DREYES, 1976;
HIRSCHMAN, GREENBERG e ROBERTSON, 1978); personalidade de marca (ARONS,
1961; MARTINEAU, 1958); ligacBes entre caracteristicas e sentimentos/ emocgoes
(OXENFELDT, 1974). Para os autores, a despeito das diferentes conceituagdes, 0
componente fundamental da imagem consistiria numa rede de ligacbes de conceitos que
reflete relacdes de memoria. Assim, a chave para compreender a imagem estaria em entender
as conexdes entre os niveis que definem as lentes de percepcdo por meio das quais o cliente

vé 0 mundo e, como conseqiiéncia, desenvolve preferéncias por determinados produtos.

Fe (1997) apresenta diversas formas, conforme se vé na figura 1, como a imagem ja foi
definida, destacando que, quando o assunto é imagem, fica evidente a profusdo de termos
diferentes, muitas vezes com o0 mesmo significado, assim como a utilizacdo de uma mesma
palavra, com sentidos diversos, 0o que causa grande confusdo aos estudiosos da area de

marketing que se dedicam a pesquisa e compreensao da imagem.
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Data Autor Definicéo

1957 | Newman (imagem de marca) E tudo o que a pessoa associa com a marca

1969 | Kunkel e Berry |(imagem de loja) Sao estimulos discriminativos que reforcam uma
acao esperada, aprendidos por meio da experiéncia

1985 | Dichter Impressao total que uma entidade provoca na mente das pessoas;
configuracdes de todo o campo do objeto

1990 |Olins (imagem corporativa) Conjunto de valores e impressées que
comprovem a eficiéncia e a eficacia das operacdes da empresa

1991 |Sengupta (imagem de marca) Esséncia de todas as impressdes sobre a marca,

na mente do consumidor. Inclui impressdes sobre performance e
caracteristicas fisicas, sobre beneficios funcionais obtidos com o seu
uso, sobre o tipo de pessoa que usa a marca, além das emocdes e
associacGes relacionadas com a marca; imagens e sentidos
simbolicos que a marca evoca na mente do consumidor, incluindo a
imagem da marca em termos humanos, ou seja, a marca vista como
se fosse uma pessoa (personalizacao)

1991 | Aaker Percepcdes que podem ou ndo refletir a realidade. Conjunto de
associacdes, usualmente organizadas de uma maneira logica

1991 |Barich e Kotler | Soma de crencas, atitudes e impressdes (verdadeiras ou falsas, reais
ou imagindrias) que uma pessoa ou grupo de pessoas tem de um
objeto (companhia, produto, marca, lugar ou pessoa)

Figura 1 — Evolugdo das definicdes de imagem
Fonte — FE, 1997, p. 17, adaptada pela autora da dissertacéo.

Convém observar melhor a dltima definicdo descrita na figura. De acordo com o
entendimento de Barich e Kotler (1991: p. 95), num sentido genérico, imagem pode ser
definida como “o somatorio de crengas, atitudes e impressdes que uma pessoa ou um grupo
tem de um objeto, que pode ser uma companhia, um produto, uma marca, um lugar ou uma
pessoa.” (Grifo da autora da dissertacdo) Nota-se aqui que, para esses autores, o conceito de
imagem extrapola a idéia de uma mera descricdo e inclui avaliacdes, ou seja, atitudes frente

ao objeto.

Cabe, entdo, esclarecer que esse conceito serd o adotado para se falar de imagem de pais, ao
longo do presente estudo, ainda que, analisando-se a questdo do ponto de vista dos outros
autores, que descrevem a imagem apenas como uma descri¢do, também seja possivel se falar
em imagem positiva ou negativa, na medida em que qualquer descricdo remete a
determinadas associagdes e implica algumas atitudes (nesse caso, o termo positivo/ negativo
se refere a essas associagdes e atitudes, que podem entdo ser benéficas ou prejudiciais ao

objeto da imagem).
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Segundo os autores, com o0 aumento da competitividade, as empresas precisam entender
melhor seus clientes, que carregam imagens imprecisas da organizacdo, mas capazes de
influenciar sua decisdo de compra. Para eles, as companhias devem gerenciar
sistematicamente sua imagem, o que pode lhes trazer varias vantagens, dentre as quais:
detectar com antecedéncia imagens desfavordveis e agir antes que causem prejuizos;
identificar areas-chave em que a empresa € pouco competitiva e trabalhar para fortalecé-las;
identificar areas-chave em que supera a concorréncia e aproveitar essa vantagem; verificar se
acoes corretivas adotadas efetivamente melhoraram sua imagem. Esse gerenciamento envolve
um processo que engloba o desenho do estudo, a coleta de dados, a anélise dos problemas de
imagem, seu trabalho de modificacdo e 0 mapeamento de respostas a essa imagem. Para 0s
autores, apenas dessa forma seria possivel as empresas obter informacgdes Uteis e precisas,

passiveis de serem transformadas em acdes.

Fé (1997) e Pinho (1994) corroboram o que afirmam os autores sobre a importancia da
imagem e sua administracdo, quando dizem que estratégias de marketing baseadas na imagem
apresentam relevancia atual flagrante uma vez que, num horizonte ndo muito distante, as
empresas competitivas oferecerdo produtos cada vez mais similares, tornado-se necessario

que encontrem outras formas de se diferenciar da concorréncia.

Queixando-se do fato de a literatura ser ampla em termos da natureza e importancia da
imagem, mas insuficiente para o desenvolvimento de um sistema de gerenciamento da
mesma, Barich e Kotler (1991) oferecem uma estrutura que facilita sua compreensdo e
acompanhamento sistematico. Essa estrutura decompfe os elementos constituintes de uma
imagem de marketing. Para eles, a imagem é formada por trés componentes basicos: fatores
(mix de elementos que a empresa pode controlar), ofertas (objetos da imagem) e publicos

(cuja percepcédo é analisada), conforme representado na figura 2.
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Fatores Cor_nponentes da Ofertas
imagem de
marketing

Marca X

Conduta social; Produto X
Filantropia; Conduta com
empregados; Conduta nos negocios;
Forga de vendas; Canais de distribuigdo; Servigo;

Suporte; Preco; Comunicacao; Produto

Servigo X

Publico consumidor
e  Consumidores (compradores, usuarios)

e Potenciais

o Distribuidores / varejistas
Midia

e Jornais

e Revistas

o TV

e Radio
Consultores

e Recomendadores
e Analistas industriais
Publico financeiro
e Acionistas
e Comunidades de investimento
Fornecedores
Concorrentes
Publicos internos
e  Administradores

e  Staff
e Diretores
Governos

Entidades de classe
e  Organizagbes de consumidores
e  Grupos ambientais
e Grupos de interesse publico
Publicos locais
e Residentes vizinhos
e  Lideres comunitarios
Pulblicos e Grupos comunitarios
Publico em aeral

Figura 2 — Componentes da imagem da companhia
Fonte - BARICH e KOTLER, 1991, p. 96.

Os autores também descrevem, de forma mais detalhada, os fatores da imagem, isto é, os itens

que a empresa € capaz de administrar. Os atributos de cada um dos fatores estdo descritos na

figura 3.
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Conduta social da empresa
* Ambiente
* Cidadania
* Qualidade de vida
* Acdo comunitaria

Fllantropia
* Caridade

* Escolas e universidades
* Organizagdes artisticas

Conduta empresarial com
empregados

* Respeito

* Salario

* Planos de carreira

Conduta nos Produto
negacios * Caracteristicas
* Reputagéo * Performance
* Inovagéo * Conformidade
* Solidez * Durabilidade
financeira * Qualidade
* Qualidade do * Confiabilidade
gerenciamento * Reparabilidade
* Estilo
Imagem da
Forca de vendas empresa —
* Dimens&o e Comunicagodes
cobertura * Propaganda
* Competéncia * Publicidade
* Cortesia * Promocao
* Credibilidade * Mala direta
* Confiabilidade * Telemarketing
* Presteza
Preco
Canais de Servigo Suporte * Lista
distribuicéo * Instalagéo * Educacéo * Desconto por
* Localizagdo * Qualidade nos * Manuais volume
* Servigo reparos e tempo * Treinamento * Desconto na
* Competéncia * Disponibilidade de compra
das pecas consumidores * CondigBes
* Orientacdo financeiras

Figura 3 — Fatores de imagem e seus atributos

Fonte - BARICH e KOTLER, 1991, p. 97.

Machado (2001) também fala sobre a relevancia da imagem e como suas diferentes formas

funcionam como molas propulsoras do comportamento do consumidor em geral, motivo pelo

qual acompanha-las, segundo o autor, é fundamental. Tavares (1998: p. 65) confirma tal

entendimento, ao descrever a imagem como uma entidade “semi-autbnoma”, ou seja, que

existe independentemente de haver esforco deliberado para administra-la, o que torna ainda

mais critica a necessidade de monitora-la. Por isso, ainda que ndo seja possivel para a

organizacdo garantir uma determinada imagem, todo esforco exercido no sentido de que a

imagem formada pelos seus diversos publicos se aproxime daquela que interessa a empresa
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mostrar € valido, pois, assim, diminuem-se as chances de que uma imagem negativa atue

contra ela, devido a avaliagdes prejudiciais a mesma.

Barich e Kotler (1991) reforcam que uma imagem ndo necessariamente corresponde de fato a
performance de uma companhia ou um produto, ou seja, ainda que a empresa e 0s bens que
disponibiliza no mercado estejam de acordo com o que o0 consumidor espera e a que aspira,
ele pode ter uma imagem contraria disso. Entretanto, apesar de nem sempre as percepcdes
estarem corretas, é com base nelas que os grupos tomam suas decisdes de compra, conforme
aponta Machado (2001).

Neste sentido, Deschamps e Nayak (1996: p. 81) corroboram a opinido do autor, ao afirmarem
que “qualquer consumidor inicia seu processo de compra, implicita ou explicitamente, com
uma avaliacdo de imagem. Uma resposta negativa desencadeia a eliminacdo de um
determinado produto ou marca da lista de compras.” O modelo desses autores que descreve o
processo mental de compra e como sdo moldadas as preferéncias do consumidor, mostrado na

figura 4, deixa nitido o papel da imagem na decisdo de consumo do cliente.

Tudo se inicia com uma avaliacdo de imagem que, caso seja negativa, pode comprometer a
continuidade do processo mas, caso seja positiva, leva o cliente a considerar a compra como
uma hipdtese aceitavel. Se o valor do produto (o que o cliente percebe receber, pelo que esta
pagando) for negativo, a compra ndo sera efetuada e a venda estara perdida. J& se esse valor
for positivo, a compra acontecera, sendo sucedida ou pela insatisfacdo, que acarretara a perda
da reputacdo e, assim, de compras futuras e recomendacdes, ou pela satisfacdo, que levara o
consumidor a fazer novas compras e estimulara a propaganda boca a boca positiva. No centro
do processo encontra-se a qualidade percebida, intimamente ligada a imagem, ao valor e a

satisfacdo que o produto é capaz de proporcionar ao consumidor.
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Cliente potencial perdido

I

Contempla
a compra

Considera
a compra

Recompra;
recomenda a
outros

Venda perdida

Qualidade
percebida

+

SATISFACAO

@ Reputacéo perdida

A

Figura 4 — Processo mental de compra
Fonte: DESCHAMPS e NAYAK, 1996, p. 82.

Dois pontos que merecem ser destacados, quando se fala de imagem, s@o a questdo da
identidade e da reputacdo corporativa. Trata-se de conceitos proximos ao da imagem, porém

diferentes dele, embora, muitas vezes, sejam tomados como sinénimos.

Wood e Caldas (1997) lembram que a palavra identidade vem de vocabulos latinos que
significam o mesmo e entidade, podendo também se associar a outro termo latino que quer
dizer repetidamente, de onde se poderia supor que identidade se refere a um contetido ou
propriedade. Para os autores, 0 uso popular dessa palavra tem origens no pensamento classico,
com a logica (que o utiliza como uma propriedade) e a filosofia (que o associa a idéia de
permanéncia, singularidade e unicidade daquilo que constitui a realidade das coisas). A partir
dai, o termo se torna universal e ganha diversos significados, dependendo do dominio e dos

objetivos de cada campo do conhecimento que dele se apropriou.
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Para Wood e Caldas (1997: p. 8), “a utilizacdo da nocao de identidade ndo é simples. A maior
dificuldade que se apresenta ao pesquisador € justamente sua complexidade e amplitude de
sentido.” Queixando-se de haver poucas abordagens integradoras na literatura e no intuito de
mapear esse campo complexo viabilizando o uso desse conceito no estudo de fendmenos
organizacionais, 0s autores propdem um quadro conceitual, sugerindo que o termo deve ser
entendido a luz de trés dimensdes. A primeira seria o objeto focal (ou seja, identidade de
guem, podendo-se ai destacar individuos, grupos, organizacdes ou paises, por exemplo). A
segunda seria a dimensdo da observacdo (identidade observada a partir do que? — sendo
possivel aqui se adotar como perspectiva, por exemplo, o préprio objeto focal, implicando o
conceito de autopercepcdo, ou terem-se as outras pessoas como ponto a partir do qual a
observacdo € feita, resultando na idéia de imagem). A terceira seria a dimensdo da definicdo
de identidade (identidade entendida como central ou fragmentada, distintiva ou ndo-distintiva,
duradoura ou efémera). Para esses autores, a imagem seria, entdo, uma das varias formas que

a identidade pode assumir.

Ja Tavares (1998: p. 72) diferencia, assim como o faz no caso de imagem, varios tipos de
identidade (corporativa, de marca, de marketing, de classe de produtos e do setor). No
entanto, para o autor a nogédo de identidade se distancia da idéia de imagem na medida em que
“a imagem é a forma como a marca ou empresa é percebida, a identidade € aspiracional, isto
é, como se gostaria que ela fosse percebida.” Detalhando mais a questdo, ele explica que a
imagem se constréi a partir de uma perspectiva passada e presente, enquanto a identidade se
volta para o futuro e indica direcdo, propoésito e significado, ligando-se a questdes como a
missdo e os valores da empresa. Assim, administrar a identidade vem antes de fazé-lo com a
imagem, uma vez que a ultima deve refletir a primeira, 0 que pode ndo acontecer devido a
varios fatores, dentre os quais uma estratégia de comunica¢do inadequada, por exemplo. Cabe

esclarecer que é essa nogdo de identidade que o presente trabalho optou por adotar.

De acordo com o entendimento de Machado (2001), a identidade organizacional é formada
também pela maneira como a empresa age, se expande, se comunica e operacionaliza suas
funcbes. Assim, tudo o que uma companhia faz afirma e reflete sua identidade, desde seus
produtos e servicos até suas instalagdes. Lembrando que a identidade organizacional é um

elemento fundamental para a formagdo de uma imagem institucional positiva, o autor cita
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Steidl e Emery® para defender a necessidade de que se criem programas de identidade
organizacional, responsaveis por analisar a imagem e a identidade da empresa. Sobre esses
programas, a figura 5 demonstra a relacdo entre os dois conceitos, além de recomendacdes de

acao estratégica.

Identidade
Consistente N&o consistente
Manter imagem e identidade | Alinhar componentes da
Desejada identidade enquanto mantém a
Imagem imagem
Realinhar a identidade para|Construir uma identidade
Nao desejada |gerar a imagem desejada consistente expressando a
imagem desejada

Figura 5 — Matriz de ajuste da imagem e da identidade
Fonte - MACHADO, 2001, p. 47.

Segundo demonstrado na matriz, quando a imagem que a organizacao apresenta € a desejada e
sua identidade é consistente, devem-se manter ambas inalteradas. Ja se a imagem da empresa
¢ a pretendida, mas sua identidade ndo € consistente, a indicacdo € que se adequem 0s
componentes da identidade, enquanto a imagem é mantida. Enquanto isso, se a imagem que a
organizacdo tem ndo corresponde aquela que gostaria de ter, mas sua identidade é consistente,
o caminho é realinhar-se a identidade, a fim de viabilizar a formagdo da imagem pretendida.
Por outro lado, se a imagem organizacional ndo é a desejada, nem a identidade da empresa é

consistente, resta construir uma identidade consistente e, entdo, expressar a imagem desejada.

Percebe-se, assim, a importancia da identidade na formacao da imagem institucional, além do
carater aspiracional desse conceito, quando os autores citam a relevancia da visdo corporativa

e das estratégias gerenciais para o direcionamento da estratégia de identidade.

Outro conceito que se aproxima do que tem sido discutido até agora é o de reputacdo
corporativa que, conforme acredita Tavares (1998), representa a reacao afetiva ou emocional
liguida — que pode ser positiva ou negativa, fraca ou forte — dos varios publicos de uma
organizacao frente a mesma. Esses publicos podem ser formados por clientes, funcionarios,

comunidade, governo, fornecedores, sindicatos, 6rgaos reguladores, imprensa, distribuidores

8 STEIDL, P. e EMERY, G. Corporate image and identity strategies: designing the corporate future.
Warriewood: Business and Professional Publishing, 1997.
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ou outros. A relacdo entre a reputacdo e as idéias de imagem e identidade pode ser melhor

visualizada na figura 6.

Imagem junto ao consumidor

A 4

»| Imagem junto a comunidade
Identidade

corporativa

.| Reputacdo
corporativa

Imagem junto ao investidor

A 4

Imagem junto ao empregado

A 4

Figura 6 — Relacéo entre imagem, identidade e reputagéo
Fonte: TAVARES, 1998, p. 80, adaptada pela autora da dissertacéo.

Por meio desse modelo, consegue-se perceber que a reputacdo corporativa se desenvolve a
partir da coeréncia entre as praticas que modelam a identidade da empresa e que a
organizacdo mantém ao longo do tempo. Para Tavares (1998), a reputacdo é a sintese e a
reconciliacdo das multiplas imagens que os varios publicos da organizacdo mantém, e sinaliza
sua atratividade para consumidores, funcionarios e acionistas. Fé (1997) também aponta a
reputacdo como um elemento posterior & imagem e dela dependente. E como se estivesse
falando de um processo em que a identidade é o ponto de partida, que tem na imagem sua

etapa intermediéaria e que finaliza na reputacdo, uma espécie de conseqiiéncia da imagem.

Diferenciados os conceitos de identidade, reputacdo e imagem, e discutidos os principais
pontos referentes a esse Gltimo, que é objeto de estudo da presente pesquisa, pode-se tratar

agora da imagem aplicada a um contexto mais especifico, qual seja, o da imagem de pais.

2.2 Imagem de pais

O conceito de imagem pode ser estendido a diferentes objetos (produtos, empresas, pessoas

etc), conforme visto anteriormente. Um deles pode ser, sem duvida, uma localidade. Definida

como a soma de todas as qualidades emocionais e estéticas, como experiéncias, crencas,
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idéias, lembrancas e impressdes que alguém tem de um local (KOTLER, HAIDER e REIN,
1994), a imagem de um lugar consiste numa simplificacdo das muitas associacdes e
informacdes ligadas a uma localidade, ou seja, a imagem de um local é fruto de uma mente
gue processa e retira a esséncia de uma série de dados sobre ele (KOTLER, HAIDER e REIN,
1994).

Bignami (2002) traz uma visdo interessante sobre a formacdo da imagem de um lugar.
Segundo a autora, essa imagem é o resultado dindmico de um complexo processo cognitivo
que envolve a assimilacdo de informagdes que podem ou néo ser verdadeiras, sdo geradas e
difundidas pelas mais diversas fontes (instituicdes sociais como igreja, familia, escola ou
Estado, meios de comunicacdo etc) e consistem em fatos histéricos e da atualidade, mitos,
crengas, figuras nacionais, estereétipos, producdo cultural dos paises, acdes de promocao
turistica, enfim, os mais diversos discursos. A imagem consiste, entdo, numa sintese das
idéias que se repetem nas falas de diferentes interlocutores e que, por acumulo, irdo

caracterizar uma localidade.

Essa imagem exerce importante impacto sobre o desenvolvimento dos lugares. Segundo
Kotler, Haider e Rein (1994), sua relevancia passa por aspectos que vao desde a atracdo de
fluxos turisticos até a captacdo de negdcios e capitais no exterior, passando pela expansao das
exportacdes. Os autores descrevem, ainda, os varios publicos cujas percep¢des podem
interessar as localidades: moradores (quando um local quer atrair novos habitantes),
investidores (se pretende atrair pessoas e empresas que facam empréstimos e investimentos),
compradores estrangeiros (caso procure convencé-los de que os produtos e servi¢cos do lugar
sdo de alta qualidade), visitantes (a0 buscar aumentar o nimero de turistas), fabricas (nas
ocasides em que desejar atrair unidades fabris que gerem empregos e impostos), sedes de
empresas e escritorios, além de empreendedores (nesses ultimos trés casos, também devido a

geracao de postos de trabalho e tributos).

E possivel falar também, e de forma ainda mais especifica, em imagem de pais. Essa imagem
pode ser entendida como “a soma de todas as crencas descritivas, inferenciais e

informacionais que alguém tem sobre um pais especifico” (MARTIN e EROGLU®, apud

® MARTIN, I. M., EROGLU, S. Measuring a multi-dimensional construct: country image. Journal of Business
Research, v. 28, p. 191-210, 1993.
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KLEPPE, IVERSEN e STENSAKER, 2002: p. 62). Papadopoulos e Heslop (2002: p. 295)

vao além, ao afirmarem:

seja positiva ou negativa, clara ou difusa, desenvolvida deliberadamente ou
ndo, e formada pela educacdo, midia, viagens, imigracdo, compra de
produtos, experiéncias de negdcios ou qualquer combinacdo de fontes, todo
lugar tem uma imagem. (Grifos da autora da dissertacao)

Mas ha quem discorde da declaracdo anterior. Kleppe, Iversen e Stensaker (2002), por
exemplo, cogitam a possibilidade de a imagem de um pais no exterior ser vaga ou, até mesmo,
inexistente. Esses autores afirmam que, antes de qualquer acdo para divulgar uma imagem no
mercado externo, é preciso que os profissionais de marketing saibam com clareza em que
estagio a criacdo da imagem se encontra: se ainda ndo existe imagem alguma, se ha apenas
uma vaga nocao dela ou se ela esta clara na mente desse publico, podendo ainda ligar-se a
varias associacbes ou a um numero limitado delas, precisando, nesse ultimo caso, de ser

ampliada. Para cada situacao, segundo os autores, exige-se uma estratégia diferente.

Kotler, Haider e Rein (1994) consideram que a imagem de um local pode ser pobre, no
sentido de ser pouco conhecida e ter pouca visibilidade. No entanto, ndo citam a possibilidade
de uma regido ndo ter imagem. O mesmo é feito por O’Shaughnessy e O’Shaughnessy (2000),
gue afirmam serem vagas as imagens de muitos paises no mundo, devido ao nivel geral de
ignorancia dos habitantes de uma nacao sobre as outras. Os autores chegam, inclusive, a dizer
que ndo ter uma imagem conhecida pode significar uma oportunidade para os paises, que
entdo teriam condic¢des de planejar a imagem de si mesmos que lhes interessa ver projetada no

exterior, ainda que isso demande tempo, recursos e ndo seja simples fazer.

A autora da dissertacio parece inegavel a afirmacéo de que nem todo local tem uma imagem
externa, dado que essa se forma na mente do receptor a partir do processamento de alguma
informacdo prévia (O’SHAUGHNESSY e O’SHAUGNESSY, 2000) e existem lugares que
de fato ndo sdo conhecidos do grande publico. J& que é necessario algum contato ou
conhecimento anterior (crengas, referéncias, experiéncias etc) para que uma idéia a respeito
do lugar se forme, a declaracdo de que todo pais tem uma imagem soa exagerada, a menos
que se considere ai a imagem interna, ou seja, a que 0s proprios habitantes tém da nagéo, pois
deles ela certamente é conhecida.
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Como a imagem é um determinante basico da maneira com que cidadaos e negocios reagem a
um local, conforme afirmam Kotler, Haider e Rein (1994), é preciso que Se procure
administra-la. Papadopoulos e Heslop (2002) ressaltam que imagens de pais existem e
continuardo a existir de um jeito ou de outro mas, sem a devida aten¢do por parte dos
governos, serdo com freqiiéncia baseadas em idéias inadequadas com potenciais efeitos
negativos, ainda que a longo prazo. Dai a relevancia de se avaliar a imagem atual da nacéo e

de se usar esse conhecimento para melhoréa-la.

Papadopoulos e Heslop (2002) chamam a atencdo para um ponto importante, no que diz
respeito a administracdo da imagem de pais: diferentemente da imagem corporativa ou de
marca, a imagem das localidades (estados, regifes, paises) ndo esta diretamente sob o controle
dos profissionais de marketing, o que torna ainda mais critica a tarefa de divulga-la. Kotler,
Haider e Rein (1994) confirmam o que pensam esses autores, ao descreverem que atores do
setor publico (prefeitos, administradores, executivos publicos) e do setor privado (empresarios
do ramo imobiliario, operadores de hotéis, instituicdes financeiras, associacdes comerciais
locais) sdo vendedores da imagem de um lugar, € que o trabalho deve ser executado
coerentemente por esses diferentes individuos e organizacbes, em ambito local, regional,

nacional e internacional.

Dessa forma, unir esses diversos grupos em torno de uma causa comum, transformando uma
localidade numa entidade de trabalho de sucesso, torna-se bem mais dificil do que administrar
um negocio Unico ou um mesmo oOrgao governamental. Klepper, Iversen e Stensaker (2002)
citam um exemplo europeu em que isso ndo foi conseguido: os profissionais de marketing
elaboraram uma estratégia que, ndo tendo sido seguida pelos outros atores, ndo obteve

SUCessO.

Bignami (2002) chega a enumerar as funcdes de cada um desses atores, quando da formacéo
da imagem, no que diz respeito ao turismo, mas seu argumento pode ser pensado também para
outros setores, de uma forma geral. De acordo com 0 que pensa a autora, o estado deve ficar
responsavel por facilitar a alocacdo de recursos e decidir quanto as diretrizes a serem
adotadas, enquanto ao setor privado cabe, sobretudo, a atuacdo profissional no mercado,

conforme as diretrizes apontadas pelo setor publico.
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Han (1989) e O’Shaughnessy e O’Shaughnessy (2000) falam dos conflitos de interesse que
podem ocorrer entre esses atores publicos e privados, citando o exemplo de companhias
especificas e da industria nacional, quando as primeiras tentam se beneficiar de imagens
favoraveis de pais vendendo produtos inferiores, pratica que pode prejudicar a imagem da
nacdo e sua industria, e que deve ser combatida por meio de programas setoriais e

governamentais de controle de qualidade.

Além desses dificultadores, pode-se dizer que a formacdo da imagem de um lugar é mais
complexa porque ndo se insere num contexto limitado social e historicamente, mas é resultado
de um processo bastante amplo em que entram variaveis como relagdes internacionais,
identidade nacional, linguagem, conhecimento, historia e meios de comunicacgéo, entre outros
(BIGNAMI, 2002).

Quanto aos instrumentos disponiveis para se divulgar uma imagem de pais, O’Shaughnessy e
O’Shaughnessy (2000) citam os ligados a venda pessoal e os de marketing de massa. De
acordo com eles, a publicidade, que pertence ao segundo grupo, funciona bem quando
planejada e utilizada de forma adequada (com objetivos claros, como criar conhecimento,
gerar vantagens ou persuadir o publico-alvo a agir numa certa direcdo). Kleppe, Iversen e
Stensaker (2002), citando Gartner'?, classificam os agentes formadores da imagem de acordo
com os critérios de credibilidade e penetracdo. A publicidade, conforme defende o autor, tem
tipicamente baixos indices de credibilidade, mas, em compensacao, altas taxas de penetracao,
enguanto os meios de comunicacdo tém alta credibilidade e média penetracdo (de forma que
exposicdo continua na midia pode ser apontada como um poderoso agente formador da
imagem). Ja a experiéncia pessoal tem o mais alto nivel de credibilidade, no entanto, o mais
baixo indice de penetracdo. Os autores ressaltam ainda que os esforgos de marketing serdo
tanto mais eficazes quanto mais coerentes forem com o que é mostrado pelos estimulos

emitidos pelos outros agentes.

Outros instrumentos apontados por Kotler, Haider e Rein (1994) para transmitir uma imagem
de localidade sdo slogans, frases e posicionamentos (despertam entusiasmo e podem se

transformar na plataforma a partir da qual uma imagem € ampliada), simbolos visuais (locais

1 GARTNER, W. C. Image formation process. Journal of Travel and Tourism Marketing. v. 2, n. 2/3, p. 191-
215, 1993.
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importantes que podem ser aproveitados na promocao dos lugares, como a Torre Eiffel, na
Franca, o Big Ben, na Inglaterra, ou a Grande Muralha, na China), eventos e feitos (como a
antiga Unido das Republicas Socialistas Soviéticas — URSS — e seus atletas, ou entdo festivais

e apresentacoes).

Como canais de comunicacdo, os autores descrevem a publicidade (uso de qualquer forma
paga de apresentacdo ndo pessoal de produtos, servicos ou idéias, por um patrocinador
identificado), o marketing direto (acdo dirigida a um publico especifico, direta e mensuravel),
a promocao de vendas (utilizacdo de incentivos de curto prazo para estimular a compra) e as
relacbes publicas (recurso para se estabelecer relacdo favoravel com varios publicos
diferentes, criando-se publicidade positiva e boa imagem publica, como, por exemplo, o
relacionamento com a imprensa e 0s eventos), além da venda pessoal (uso de apresentacéo
pessoal para um ou mais compradores, a fim de se efetuar uma venda) e de outros
instrumentos que ndo estdo sob o controle dos profissionais de marketing (filmes, shows,
musica, equipes esportivas, televisdo etc), mas sdo capazes de contribuir para o processo de

construcdo de uma imagem favoravel da localidade ou prejudicé-lo.

Kotler, Haider e Rein (1994) citam também quais as caracteristicas de uma imagem eficaz de
pais. Para os autores, ela deve ter credibilidade (ser acreditavel), ser simples (um local que
divulga muitas imagens de si mesmo pode causar confusdo na mente do publico), atraente
(sugerir por que as pessoas gostariam de morar, visitar ou investir na localidade), diferenciada

(distinta de outros temas, fora do lugar-comum) e vélida (ou seja, corresponder a realidade).

Quanto a esse ultimo aspecto, Bignami (2002: p. 23) reforca que “pior do que ter uma
imagem ruim é tentar transmitir para o publico uma imagem falsa.” Conforme lembra a
autora, discorrendo sobre o tema do turismo, por se tratar de uma representacdo, a imagem
deve ser esclarecedora e tentar refletir a realidade da melhor forma possivel, para evitar
frustracbes no consumidor. Caso essas frustragcbes acontecam, devido a uma imagem
construida sem bases sélidas e que desperta nos clientes expectativas ndo correspondidas, eles
ndo tomam a decisdo da recompra e, com 0 passar do tempo, influenciam negativamente

outros clientes em potencial.

A importancia da imagem de pais tem crescido, juntamente com o aumento da globalizacdo e

da competitividade no &mbito internacional ocorrido nos ultimos anos. (GUILHOTO, 2001,
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PAPADOPOULOS e HESLOP, 2002; ZHANG, 1997). Junte-se a isso o fato de o crescente
numero de empresas multinacionais e a proliferacdo do comércio internacional sugerir que
essa competicdo continuara se intensificando, o que torna necessario aos profissionais de
marketing ampliar seu repertdrio de instrumentos que lhes possibilitem colocar seus paises e
produtos numa posicdo mais favordvel em termos mundiais (KLEIN, ETTERSON e
MORRIS, 1998).

Confirmando a questdo, Kotler, Haider e Rein (1994) afirmam que as localidades estéo
competindo cada vez mais entre si para atrair turistas, negocios e investimentos externos,
além de promover os produtos que exportam. Ainda conforme os trés, o desenvolvimento
econémico sempre foi uma prioridade dos estados, regides e paises, mas, apenas na década de
oitenta, a visdo restrita desse desenvolvimento foi ampliada para um conjunto de estratégias

sofisticadas de marketing.

Quatro grandes delas sdo destacadas pelos autores: o marketing de atracfes, que consiste em
explorar as ja existentes (naturais, histdricas etc) ou criar novas (grandes estadios, centros de
convencgoes e entretenimento, museus ou outras); o marketing de infra-estrutura, ligado aos
investimentos nos fatores necessarios para um local funcionar (transporte, seguranca,
educacdo, energia, hotéis, restaurantes); o marketing de pessoas (baseado na idéia de um lugar
gue vende a sua gente, ressaltando suas qualidades amigaveis e hospitaleiras) e o marketing
de imagem, em que o governo local contrata atores especializados para identificarem,

desenvolverem e divulgarem uma imagem positiva e solida para a regiao.

Cada uma dessas estratégias tem o seu papel, e a Ultima citada é, usualmente, a de custos mais
baixos se comparada com as outras. Entretanto, pode se mostrar arriscada e ineficaz caso a
imagem divulgada ndo corresponda ao que de fato a localidade pode oferecer para turistas,

investidores externos, novos moradores, novas empresas.

Sobre essa questdo, um grande erro cometido pelos administradores de localidades, segundo
0s autores, € confundir o marketing com um de seus instrumentos — a promogéo — e acreditar
que vender um local é o0 mesmo que divulga-lo. Na verdade, promover uma imagem por si s6
ndo basta para salvar um lugar com problemas. Diferentemente do que pensam muitos
gestores de localidades, o marketing oferece um quadro de soluges bem mais amplo, em que

a promoc&o representa apenas uma pequena parte, ainda que muito importante.
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Bignami (2002) reforca o que afirmam esses autores, ao dizer que nem o marketing nem a
promoc¢do (que e parte do primeiro) devem substituir o amplo processo de politicas
estratégicas do estado capazes, essas sim, de gerar resultados eficientes para um pais.
Conforme defende a autora, campanhas de divulgacdo de imagens que desconsideram outros
elementos do composto mercadolégico podem representar esforgos inuteis e dispendiosos.
Bignami (2002: p. 28) lembra também que “a qualidade da imagem esta diretamente
relacionada a qualidade do produto”, pois a imagem deve refletir a realidade desse produto,
do que se conclui que a preocupagdo com um bom produto deve preceder a preocupagdo com

uma boa imagem.

Outro aspecto que deve ser pensado antes de se promover a imagem de um pais, segundo
Bignami (2002), é o posicionamento que a nacdo pretende ter. Conforme afirma Monte
(1998), o conceito de posicionamento foi desenvolvido na década de setenta, no campo
restrito da propaganda e, posteriormente, atingiu a esfera estratégica. Basicamente,
posicionamento se refere a posicdo que um produto ocupa na mente do cliente, em relacéo a
concorréncia. Ries e Trout (1987), seus criadores, defendem que, com a saturacdo de
informagdes com as quais a mente tem que lidar diariamente, resta ao consumidor simplifica-
las e classificar os produtos, as pessoas, as empresas... sempre em relacdo a concorréncia,
numa escala, uma espécie de escada mental, em que cada degrau corresponde a um produto,
uma pessoa, uma empresa diferente. Assim, cada nome ou marca ocuparia um espago, uma

posicdo na mente do cliente.

Esse conceito tira o foco do produto e o transfere para a percep¢do do consumidor, conforme

explicam Hooley e Saunders (1996).

O posicionamento ocupa agora 0 cendrio central do processo de
planejamento de marketing e, tal como a segmentacdo, apresenta uma
simplicidade que quase desafia contestacfes. Tdo logo uma orientacdo de
marketing de uma empresa muda o foco de atencdo do produto para o
cliente, a mente do cliente torna-se a posi¢do central para o marketing.
(HOOLEY e SAUNDERS, 1996: p. 258).

Percebe-se, entdo, que a batalha travada entre uma empresa e Seus concorrentes se passa,
segundo a idéia do posicionamento, ndo no mercado, mas dentro da mente dos clientes, o que
fica ainda mais claro quando Ries e Trout (1987: p. 4) afirmam que “ posicionamento ndo é o

que vocé faz com o produto. Posicionamento € o que vocé faz na mente do cliente em
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perspectiva. Ou seja, vocé posiciona o produto na mente do comprador em potencial.” Os
autores explicam que a idéia béasica do posicionamento nédo € criar algo novo e absolutamente
diferente, mas manipular o que estd na mente do consumidor, realinhavando conexdes que ja
existem. E como se, para que o publico aceitasse uma mensagem, fosse preciso que se
confirmassem algumas de suas premissas e suas crencas, para depois retrabalha-las. Por isso,
€ muito importante conhecer previamente sua percepcao. SO assim ele receberia a mensagem,
a selecionaria dentre tantas outras que disputam sua atencdo, a interpretaria, a aceitaria e a

reteria.

Varios autores apontam para a possibilidade de o posicionamento ser utilizado em outras
esferas, além da empresarial, como € o caso de Monte (1998), que descreve sua utilidade no
ambito das atividades eminentemente individuais, uma vez que qualquer pessoa precisa se
posicionar no mercado, no convivio social e intimo. Ries e Trout (1987) vdo ainda mais longe
ao afirmarem que o posicionamento pode ser usado também para instituicdes, como a Igreja
Catolica, e para paises, conforme exemplificado em sua obra com o caso da Bélgica. Os
autores lembram que as nagdes de maior sucesso contam com imagens mentais muito fortes,
como, por exemplo, a Italia, com suas obras de arte, a Franca, com a gastronomia, a Torre

Eiffel e a Riviera, e a Holanda, com suas tulipas, Rembrandt e VVan Gogh.

Assim, torna-se claro que o raciocinio do posicionamento pode ser transferido para os paises,
quando estes sdo encarados como concorrendo entre si para ocupar posi¢des favoraveis nas
mentes dos consumidores espalhados pelo mundo. No que se refere a uma nacdo, pode-se
pensar que o posicionamento pode ser formado a partir das informacdes que chegam para 0s
consumidores extrafronteiras, como aquelas vindas da midia (no caso do Brasil, com noticias
sobre violéncia ou sobre a Amazonia, a cobertura do carnaval, propagandas sobre as opgoes
de turismo que o Pais oferece etc.) ou de contatos com pessoas que ja estiveram no local, por

exemplo.

E possivel imaginar-se também que figuras nacionais sio capazes de contribuir para o
estabelecimento do posicionamento da nacdo, sejam personalidades de massa (como Pele,
Guga, Emerson Fittipaldi, Gisele Binchen, Tom Jobim, Fernando Henrique Cardoso) ou
personalidades especificas, verdadeiros expoentes em suas areas de atuacdo (Sebastido
Salgado, na fotografia, Ivo Pitanguy, na cirurgia plastica, Oscar Niemeyer, na arquitetura,
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Burle Max, no paisagismo, Leonardo Boff, na teologia, Jorge Amado, na literatura, Vila

Lobos, na musica, Santos Dumont, na aviacdo e muitos outros).

Parece razoavel supor ainda que os produtos e seus atributos podem ser outro grande
contribuidor para o estabelecimento do posicionamento de um pais: o café, no caso da
Colémbia, os produtos de tecnologia avancada dos japoneses, 0s rel0gios suicos e sua
precisdo, os carros alemaes e sua robustez. Por fim, a criacdo do posicionamento talvez possa
acontecer também por meio de eventos do tipo Olimpiadas, Copa do Mundo, congressos e
encontros (como a Eco 92, no Rio de Janeiro e o Encontro das Américas, ocorrido em 1997,

em Belo Horizonte), ou ainda de diversas outras maneiras.

Nesse sentido, o posicionamento se confunde com o proprio conceito de imagem (BIGNAMI,
2002: p. 58): “posicionar um produto significa conseguir que ele ocupe um lugar definido,
claro e desejavel na mente dos consumidores-alvo. Significa, em outros termos, identificar os
desejos dos consumidores e traduzi-los em uma imagem.” Assim, € preciso que o0 processo de
definir qual a posicdo que um pais buscara ocupar na mente de seu publico-alvo anteceda a
divulgacdo de sua imagem, que deve condizer com os objetivos entéo estabelecidos.

A imagem de pais tem também um papel interno, que é o de prover os habitantes de uma
nacdo de um senso de orgulho e unidade (O’'SHAUGHNESSY e O’'SHAUGHNESSY, 2000).
A andlise da imagem sob essa perspectiva aproxima-se do que Bignami (2002) chama de
identidade nacional, conceito que remete a idéia de uma imagem interna da nagéo e que pode
ser definido como o conjunto de caracteristicas que qualificam um pais (racas, territorio,
lingua, cultura, religido, crengas, lembrancas historicas e interesse em permanecer unido,
como nacdo), ou seja, o mix de elementos que Ihe confere uma personalidade ou que Ihe d&
uma imagem. Assim, padrfes de comportamento aceitos como parametros de identidade
nacional ou, em outras palavras, caracteristicas do quadro cultural passam a ser incorporadas e

reproduzidas, adquirindo valor de imagem.

Essa identidade nacional incide na imagem de pais projetada no exterior, ou seja, conforme
defende Bignami (2002), a imagem de pais se apresenta como fruto de sua identidade
nacional. A partir dessa afirmacgéo, a autora conclui que estratégias de mudangas na imagem
da nacdo devem necessariamente incluir alteragdes nas crencas que ela propria tem de si. No

caso do Brasil, por exemplo, para a autora, essas alteracdes de sua auto-imagem incluiriam
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melhoria da auto-estima e valorizacdo de aspectos positivos do Pais, podendo abranger desde
modificacdes na producdo intelectual nacional, acostumada a negar suas qualidades nacionais
e 0 patriotismo, até transformacdes na forma de apresentar as mulheres na midia, que
constantemente reforca a idéia de um povo excessivamente sensual (idéia que pode trazer
prejuizo para o Pais, na medida em que atrai um tipo de turismo indesejado: o turismo

sexual).

Essa nogdo de identidade se mostra importante também quando se repara que a consolidacéo
da imagem externa de pais coincide com a criacdo de sua identidade nacional. A autora
descreve um exemplo ao falar sobre o mito de Carmen Miranda, simbolo do Brasil no exterior
a partir dos anos 30. Como na época a maioria da populacédo brasileira ainda era analfabeta, o
radio (que estava sendo introduzido no Pais e era uma das poucas formas de relacionamento
do individuo com a sociedade) tinha enorme forca para criar um universo simbdlico para a
nacdo. Ao promover a pequena notavel e suas masicas, estava-se a0 mesmo tempo
reforcando, interna e externamente, o carater musical do Brasil (carater esse que hoje esta
bastante presente na imagem do Pais). Posteriormente, o cinema, ao divulgar ainda mais a
imagem alegdrica de Carmen Miranda, reforcou o completo campo imaginario da nacédo:

mausica, sensualidade, cores, flora e fauna tropicais.

Tudo isso, aliado a idéia da miscigenacdo das racas, foi sendo incorporado simultaneamente
ao imaginario nacional e internacional, por meio dos meios de comunicacao, das obras de
renomados autores brasileiros (como Casa grande e senzala, de Gilberto Freyre, ou O pais do
carnaval, de Jorge Amado), de sucessos como Com que roupa?, gravado por Noel Rosa
dentre outros. Dessa forma, pode-se deduzir que, para se falar sobre a imagem externa de um

pais, convém levar em consideracao sua identidade nacional.

Um grande catalisador e incentivador dos estudos sobre imagem de pais foi o chamado
Efeito-de-Pais-de-Origem — EPO -, fendmeno que comecgou a ser pesquisado na década de
sessenta e que diz respeito ao fato de a origem nacional de um produto ser capaz de afetar a
avaliacdo dos consumidores sobre o mesmo. Segundo Verlegh e Steenkampa (1999), o

primeiro a afirmar que o pais de origem de um produto poderia ter grande influéncia em seu
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sucesso e aceitacdo no mercado internacional foi Dichter'', mas Schooler (1965) foi quem

conduziu o primeiro teste empirico sobre o0 assunto.

Analisando a assisténcia prestada pela Organizacdo das NagOes Unidas — ONU - e pelos
Estados Unidos aos paises membros do Mercado Comum da América Central, Schooler
(1965) observou que, até entdo, ao se pesquisarem os fatores que prejudicavam a integracao e
o0 incremento do comércio na regiao, privilegiavam-se aspectos fisicos ligados ao baixo nivel
de desenvolvimento, como infra-estrutura econémica inadequada, escassez de recursos
naturais € humanos, deficiéncias institucionais. Assim, aspectos intangiveis que também

podiam representar barreiras eram desconsiderados.

Um desses aspectos era exatamente a origem nacional, que ele estudou por meio de uma
experiéncia realizada na Guatemala em que encontrou diferencas significativas nas avaliagdes
de produtos idénticos em todos os aspectos, com exce¢do do nome do pais de origem
constante no rétulo, o que indicava uma provavel influéncia da nacao onde os produtos teriam
sido produzidos na avaliacdo de qualidade dos mesmos e comprovava que peculiaridades e

questdes nacionais eram um fendmeno de carater, além de politico, também econémico.

A partir dai, uma série de pesquisas foi desenvolvida, investigando a natureza e a extensdo do
Efeito-de-Pais-de-Origem e sua influéncia nos diferentes estdgios do comportamento do
consumidor (desde a percepcdo de qualidade do produto, passando pela formacao de atitude
até a intencdo de compra, tendo sido percebido por Agrawala e Kamakurab (1999) que a forca
desse efeito aparenta diminuir & medida que se percorre esse continuum). Varios trabalhos
sobre o tema pesquisaram também as circunstancias em que o EPO é mais ou menos
pronunciado e seus fatores moderadores (AGRAWALA e KAMAKURAB, 1999).

Ayrosa (1997) cita alguns dos resultados desses muitos estudos: a imagem de pais de origem
afeta a forma como consumidores individuais avaliam produtos (REIERSON, 1966;
SCHOOLER, 1971; BANNISTER e SAUNDERS, 1978; KAYNAK e CAVUSGIL, 1983;
HAN, 1989, 1990; HONG e WYER, 1989; CORDELL, 1992; LIM, DARLEY ¢ SUMMERS,
1994; MAHESWARAN, 1994); a imagem de pais de origem afeta a forma como
consumidores individuais e industriais avaliam produtos (NAGASHIMA, 1970, 1977,

" DICHTER, E. The world customer. Harvard Business Review, v. 404, pp. 113-122, 1962.
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HAKANSSON e WOOTZ, 1975; WHITE e CUNDIFF, 1978; WHITE, 1979); a imagem de
pais de origem afeta a selecdo de provedores de servicos (HARRISON-WALKER, 1995);
efeitos de pais de origem ndo sdo generalizaveis entre categorias de produtos de um mesmo
pais (JOHANSSON, DOUGLAS e NONAKA, 1985; HAN, 1989; CORDELL, 1992;
MAHESWARAN, 1994); informacdo sobre pais de origem interage com a marca (marca
respeitada pode compensar efeitos negativos de pais de origem) (GAEDEKE, 1973,
JOHANSSON e NEBENZAHI, 1986; HAN e TERPSTRA, 1988; AHMED, D’ASTOUS e
ZOUITEN, 1993); informacdo sobre pais de origem interage com a marca em algumas
categorias de produtos mas ndo em outras (KACHATURIAN e MORGANOSKI, 1990;
WALL, LIEFELD e HESLOP, 1991); informacéo sobre pais de origem interage com preco:
descontos podem compensar efeitos negativos de pais de origem (SCHOOLER e WILDT,
1968; CORDELL, 1991, 1992; SHOWERS e SHOWERS, 1993); informag&o sobre pais de
origem interage com preco em algumas categorias de produtos mas ndo em outras (CHAO,
1993; WALL, LIEFELD e HESLOP, 1991).

Guilhoto (2001) também faz um apanhado de pesquisas sobre 0 assunto e descreve algumas
descobertas interessantes: os produtos japoneses mais bem conceituados eram o0s
automobilisticos (WALL e HESLOP, 1986); apesar de a percepcdo dos elementos do
composto de marketing dos produtos americanos ter melhorado, a percepcao sobre 0s mesmos
elementos dos produtos japoneses havia se apurado bem mais (DARLING e WOOD, 1990);
as influéncias dos elementos de marketing variaram segundo o pais de origem e foram
afetadas por ele (BHUIAN, 1997a); dentre os paises da Europa Ocidental, os produtos
alemdes obtiveram as atitudes mais favoraveis e ndo foram encontradas diferencas
significativas entre os produtos da Italia, Gra-Bretanha e Franca (BHUIAN, 1997b); o Efeito-
de-Pais-de-Origem variava, baseado nos diversos padrdes culturais encontrados nos diferentes
paises e, além disso, os japoneses consideraram de forma mais favoravel o produto fabricado
no pais, ainda que o importado tivesse qualidade superior (CANLI e MAHESWARAN,
2000); atitudes dos consumidores com relagdo aos produtos eram influenciadas pelo pais de
origem e, também, atitudes dos consumidores da Malasia sobre produtos locais eram
influenciadas pelo estilo local, preco e disponibilidade, enquanto o consumo de produtos mais
caros era influenciado sobretudo pelo status da marca e pelo pais de origem (MOHAMAD,
AHMED, HONEYCUTT JR. et al., 2000).
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Papadopoulos e Heslop (2002) resumem as principais descobertas dessa area em nove
conclusdes sobre a natureza e o papel da imagem de pais de origem: imagens de pais sdo
poderosos esteredtipos que influenciam o comportamento de varios tipos de publicos
(consumidores, varejistas, investidores, compradores industriais, turistas); a influéncia da
imagem nacional ndo € constante e depende da forca de outras varidveis envolvidas em cada
caso; a imagem do pais de origem afeta expectativas de precos; a imagem do pais de origem
parece consistir em sete construtos, sendo trés deles relacionados ao pais (nivel de
desenvolvimento nacional, sentimentos sobre sua populacdo e desejo dos respondentes de
maior proximidade com o pais); no caso de produtos hibridos, 0s consumidores podem
distinguir o pais responsavel pelo design do pais onde o produto foi fabricado ou daquele
onde foi montado; o EPO para classes especificas de produtos se relaciona a imagem global
do pais, podendo ser mais forte ou fraco que esta; compradores diferenciam a imagem de
produto da imagem de pais e distinguem também nagdes mais e menos desenvolvidas; a
imagem de pais pode mudar lentamente com o tempo ou rapidamente, por meio de eventos
como Olimpiadas, por exemplo; a efetividade de campanhas em prol dos produtos domésticos

nao esta clara.

Numa outra revisdo da literatura sobre o Efeito-de-Pais-de-Origem, Bilkey e Nes (1982)
separam 0s resultados de varias pesquisas de acordo com as areas das descobertas: EPO e
nivel de desenvolvimento do pais (nos paises mais desenvolvidos, em geral preferem-se
produtos domésticos (HAANKANSSON e WOOTZ, 1975)); EPO e variaveis demograficas
(pessoas mais velhas tendem a avaliar produtos estrangeiros mais favoravelmente do que as
novas (SCHOOLER, 1971; TONGBERG, 1972), mulheres tendem a avaliar os produtos
estrangeiros de forma mais positiva do que homens (SCHOOLER, 1971; DORNOFF et al,
1974), individuos mais instruidos tendem a considerar mais os produtos estrangeiros do que
0s menos instruidos (ANDERSON e CUNNINGHAM, 1972; DORNOF et al, 1974, WANG,
1978), ndo-brancos tendem a avaliar produtos da América Latina e Africa de forma mais
favoravel do que os brancos (WANG, 1978), em geral pessoas com nivel mais alto de renda
tendem a apresentar maior aceitacdo a produtos estrangeiros do que aquelas com nivel de
renda mais baixo (WANG, 1978) etc)); EPO e variaveis de personalidade (quanto maior a
preocupacdo com status, menor a preferéncia por produtos estrangeiros (ANDERSON e
CUNNINGHAM, 1972), quanto mais autoritario o individuo, menor sua preferéncia por
produtos estrangeiros (ANDERSON e CUNNINGHAM, 1972)); risco percebido (quanto mais

desenvolvido o pais de origem de um produto, menor o risco percebido (HAMPTON’S,
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1977)); EPO e promocdo (propagandas testemunhais podem ter particular eficacia na
publicidade internacional (SCHLEIFER e DUNN, 1968), a propaganda traz resultados se o
preconceito ndo é muito forte (REIERSON, 1967)).

Peterson e Jolibert (1995), por meio da analise de diversos artigos sobre o tema, afirmam que
0 impacto do Efeito-de-Pais-de-Origem é determinado tanto pelas caracteristicas da pesquisa
guanto pela natureza das variaveis dependentes que sdo investigadas. Além disso, 0s autores
percebem que o EPO em geral é mais forte para percepgdes de qualidade e mais fraco para
intencBes de compra e que os estudos que apresentam uma Unica informacéo do produto — sua
origem nacional — obtém indices mais altos de EPO (em comparacdo com 0S que
disponibilizam mdaltiplas informacdes), da mesma forma como aqueles que contam com
amostra maior também trazem escores de EPO mais elevados (em contraste com os de
amostra menor), o que também acontece com trabalhos que apresentam aos respondentes
apenas uma descricdo verbal do produto (comparados com 0s que mostram o produto real),

que obtém Efeitos-de-Pais-de-Origem mais acentuados.

Numa revisdo de publicacbGes sobre esse assunto, Verlegh e Steenkampa (1999) encontram
conclusdes interessantes, algumas das quais confirmam outras ja comentadas: o Efeito-de-
Pais-de-Origem tem importancia significativa nas avaliacdes de produtos; seu impacto é
maior para a qualidade percebida do que para as atitudes e intengdes de compra; seus efeitos
sdo mais fortes quando produtos de paises mais desenvolvidos sdo comparados com produtos
de paises menos desenvolvidos; a diferenca de magnitude desse tipo de efeito, no caso de
bens industriais e bens de consumo, ndo € significativa; 0 EPO ndo muda significativamente

para produtos desenhados e produzidos em diferentes nagdes.

Nessa mesma revisao, Verlegh e Steenkampa (1999) utilizam uma estrutura que serve como
base para a discussdo das varias maneiras por meio das quais o pais de origem afeta a
avaliacdo de produtos. Essa estrutura diferencia processos cognitivos, afetivos e normativos

que influenciam esses julgamentos.

No que diz respeito aos aspectos cognitivos, pode-se dizer que 0s consumidores, para inferir a
qualidade dos produtos, usam crencas a respeito deles, mas utilizam também as crencas sobre
as caracteristicas gerais do pais de origem (economia, forca de trabalho e cultura). Além

disso, preferem um pais como origem de determinado produto quando acreditam que ha uma
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relacdo entre os pontos fortes percebidos naquele pais e as habilidades necessarias para a
producéo desses bens. Sobre os aspectos afetivos, que se referem as associa¢des simbdlicas e
emocionais com o pais de origem, afirma-se que os consumidores relacionam a ele memodrias,
identidades nacionais e étnicas, experiéncias anteriores e sentimentos de status e orgulho.
Nesse caso, a origem nacional funcionaria como um atributo de imagem, que revela como o
uso ou a posse de um produto por parte de um consumidor pode associa-lo a um grupo, um
papel ou uma auto-imagem. Quanto aos aspectos normativos, acredita-se que — uma vez que a
compra de produtos de um pais contribui de alguma forma para a sua economia — adquirir ou
evitar itens de uma certa nacdo pode funcionar como uma espécie de voto pré ou contra as
politicas e préaticas de seu governo. Outra questdo também ligada ao aspecto normativo do
EPO refere-se ao etnocentrismo aplicado ao consumo, que favorece a compra de artigos
domeésticos em detrimento dos estrangeiros. Os limites entre esses trés tipos de processos ndo
sdo claros, mas, segundo os autores, é a partir da interacdo entre eles que o EPO acontece.

Confirmando que existe ampla evidéncia de que, para varios produtos, o rétulo Made in
representa muito para alguns compradores, Kotabe e Helsen (2000) utilizam a pesquisa de
outros autores e também descrevem alguns estudos e seus resultados: o Efeito-de-Pais-de-
Origem depende da categoria de produto (ROTH e ROMEO, 1992); o fator crucial aparenta
ser o local de fabricacdo do produto, e ndo onde a matriz da empresa esta localizada
(HULLAND e TODINO, 1996); fatores demograficos provocam diferencas no EPO,
tornando-o mais forte entre pessoas de mais idade, baixa formacgdo educacional e
politicamente conservadoras (ANDERSON e CUNNINGHAM, 1972).

Reforcando a importancia da imagem do pais de origem, Hooley e Saunders (1996: p. 130)
ressaltam que “o valor da imagem do pais de origem, empresa ou marca, nunca deve ser
subestimado.” Complementando o que pensam esses autores, Papadopoulos e Heslop (2002)
afirmam que, em alguns casos, uma imagem forte e positiva de pais chega a ser considerada
um verdadeiro patriménio, um ativo de grande valor. Eles defendem também que um trabalho
planejado para divulgacdo da imagem é fundamental uma vez que, como a imagem de pais
desempenha papel importante no processo de decisdo de compra, ainda que inexistam
estratégias efetivas de marca, o puablico vai continuar inferindo a imagem de pais,

possivelmente a partir de associagOes inapropriadas, enfraquecendo sua posicao internacional.
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Para O’Shaughnessy e O’Shaughnessy (2000: p. 60), conhecer em que areas de negocio ou
em que categorias de produtos uma nagdo tem “capital reputacional” (grosso modo, uma
imagem sélida, duradoura e positiva de credibilidade) € tdo importante quanto o é, para as

empresas, conhecer suas competéncias essenciais.

Alguns autores pensam o fendbmeno do EPO sob o ponto de vista da cognicdo e do
processamento da informacdo. De acordo com o entendimento de Maheswaran (1994), o
conhecimento que os consumidores tém a respeito do produto implica discrepancias quanto ao
uso da informacdo do pais de origem, ou seja, ha diferencas na maneira com que compradores
iniciais e conhecedores processam e utilizam essa informacdo (quem ndo tem experiéncia
prévia confere mais importancia para o pais de origem do que quem ja conhece o produto,
pois esses Ultimos ddo mais valor aos atributos dos produtos; além disso, novatos utilizam o
pais de origem como um modelo de referéncia a partir do qual interpretam os atributos do
produto, enquanto os experts usam essa informacao para processar seletivamente e lembrar os

atributos).

Conforme acreditam Hong e Wyer (1990), o EPO varia também de acordo com o intervalo de
tempo entre o conhecimento do pais de origem e a apresentacdo de informacdes sobre
atributos intrinsecos do produto (quando apresentada em conjunto, a informacdo de pais de
origem é percebida como apenas mais um dado; quando apresentada anteriormente, essa
informacdo tem maior influéncia sobre as avaliagbes dos produtos). Para Zhang (1997), o
Efeito-de-Pais-de-Origem ndo aparenta ser uniforme entre pessoas com diferentes
predisposicBes cognitivas: individuos interessados em analisar e processar informacées e que
gostam de pensar sobre dados relacionados ao produto sdo influenciados de maneira mais
forte pelos atributos do produto, em comparacdo com aqueles que preferem o resultado ao
processo de avaliacdo, pensando apenas 0 necessario e sendo menos motivados pelo processo
cognitivo; esses ultimos baseiam seus julgamentos em fatores como o pais de origem. Essa
concluséo teria particular importancia para paises com imagem desfavoravel, uma vez que
fortes argumentos sobre atributos do produto poderiam minimizar esse problema para os

consumidores mais predispostos a analisa-los.

Muitos outros autores trataram do tema EPO. Segundo Leclerc e Schmitt (1994), uma marca
estrangeira dispara estere6tipos culturais, ou seja, consensos, julgamentos e crencgas gerais

relacionados a paises, seus cidadaos e sua cultura. Esses estereotipos, conforme a visao dos



59

autores, sdo capazes de influenciar a percepcéo e a avaliacdo de qualquer objeto, incluindo-se
0s produtos de um pais. Karsaklian (2000) descreve um exemplo que demonstra, de maneira

simples, como o0 nome de alguns paises evoca determinadas percepcoes.

O paraiso: a mecénica é alemd, os cozinheiros sdo franceses, 0s suicos sao 0s
organizadores e 0s amantes sdo italianos. O inferno: a mecéanica é francesa,
0s cozinheiros sdo alemdes, os italianos sdo 0s organizadores e 0s amantes
sdo suicos. (KARSAKLIAN, 2000: p. 258)

Por meio dessa ironia, a autora fala sobre os estere6tipos culturais, afirmando que eles se
originam a partir das especialidades de determinada cultura, traduzindo suas caracteristicas

marcantes e diferenciadoras.

Para Bardin (1977: p. 51), o esteredtipo € uma representacdo de um objeto mais ou menos
desligada de sua realidade objetiva, dividida por pessoas de um grupo social, com uma
determinada estabilidade. O autor descreve o0s estere6tipos como “uma medida de economia
na percepcdo da realidade”, o que Papadopoulos e Heslop (2002) explicam, dizendo que o
processo de estereotipar significa generalizar para uma classe inteira de objetos, a partir de um
namero limitado de observacBes. Criando esquemas, categorizac@es e classificagBes que se
relacionam para formar a visdo de mundo de um individuo, torna-se mais facil para as pessoas

lidarem com as novas informagdes as quais tém acesso todos os dias.

O papel dos esterettipos também é lembrado por Bignami (2002), quando afirma que, por
meio deles, as pessoas reproduzem, relatam e narram o mundo da forma como o entendem,
isto ¢, simplificadamente. Segundo a autora, 0s estereotipos sdo instrumentos usados pelos
homens para socializar, compreender e dialogar com o mundo de maneira mais

descomplicada.

Maheswaran (1994) também acredita que os estereétipos tém a fungédo de trazer coeréncia e
simplificar a tomada de decisbes complexas. Para ele, esteredtipos de pais de origem tém a
mesma estrutura que os esteredtipos de pessoas, que ligam um estimulo ou conjunto de
estimulos a algumas caracteristicas provaveis, ou seja: assim como um estere6tipo pessoal
orienta o individuo quanto ao que deve esperar encontrar em alguém, estereotipos de pais de
origem permitem ao consumidor predizer a probabilidade de encontrar certas caracteristicas

em seus produtos. O autor lembra que, apesar de serem bastante utilizados em estratégias de
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promogdo, no campo da pesquisa, pouca atencdo é conferida aos esteredtipos ligados ao

universo do consumo.

Kotler, Haider e Rein (1994: p. 152), por sua vez, distinguem os conceitos de esteredtipo e de
imagem. “Um esteredtipo sugere uma imagem amplamente difundida que é bastante
distorcida e simplista, e que provoca uma atitude favoravel ou desfavoravel em relacdo a
localidade.” Ja a imagem, para 0s autores, € a soma de idéias, crencas e impressdes que se tém
de um local, correspondendo a uma simplificacdo de varias associac¢@es relacionadas a ele, ou
seja, € um produto mental de alguém que retira, dentre diversos dados sobre um lugar, aquilo

que considera essencial.

Citando Kotler*?, Bignami (2002) ressalta o que seria uma diferenca importante entre os dois
conceitos: imagens seriam subjetivas, podendo variar de pessoa para pessoa, enquanto
esteredtipos seriam mais generalizados, ou seja, imagens muito deturpadas e simplificadas de
um objeto, amplamente difundidas e aceitas nas sociedades, capazes de influenciar o processo
de formagéo da imagem. Segundo a autora, como cada pessoa pode ter uma imagem muito
diferente de um mesmo local, é dificil supor que exista uma imagem Unica para um lugar.
Ainda assim, quando se fala da imagem de uma localidade, ndo se toma simplesmente o
esteredtipo pela imagem, mas considera-se, entdo, uma imagem mais difusa e vastamente
aceita pelas pessoas, fundamentada em esteredtipos, admitida e dividida pela maioria. De
acordo com o que pensa Bignami (2002), essa imagem, embora difusa, pode existir e ser a

mesma para um certo local.

O’Shaughnessy e O’Shaughnessy (2000) apresentam um conceito de estere6tipo que vem
corroborar o que pensam Philip Kotler e Bignami (2002) sobre as diferencas entre imagem e
esteredtipo. Conforme defendem os autores, quando utilizado na sociologia, 0 termo
esteredtipo significa uma visao parcial (geralmente negativa) de um grupo ou uma classe de
pessoas, resistente & mudancga ainda que confrontada com evidéncias contrarias. Ja um
estere6tipo de pais pode ser positivo, negativo ou neutro, e desempenha um papel na imagem
do pais, como se iniciasse 0 processo de formacdo dessa imagem, que seria posteriormente
ampliada, ou seja, como se 0 esteredtipo fosse o ponto de partida de sua construcdo. A

impressdo que se tem é que a imagem seria um construto um pouco mais elaborado, mais

2 KOTLER, P. Marketing para organizacdes que ndo visam o lucro. S&o Paulo, Atlas, 1984.
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complexo do que os esteredtipos, mas com algumas caracteristicas em comum: ambos
consistem em simplificacfes da realidade, ainda que em niveis diferentes, e sdo resistentes a
mudanca, permanecendo na mente do publico durante algum tempo, mesmo depois de perder

a validade.

Ao examinar o papel da imagem de pais nas avaliagdes dos consumidores, Han (1989)
descreve dois tipos de efeito. O primeiro, designado como aura, se refere ao fato de que,
guando os produtos de um pais nao sdo familiares ao consumidor, este usa a imagem do pais
de origem como uma aura da qual infere os atributos dos produtos. Esse efeito parece bastante
proximo do Efeito-de-Pais-de-Origem. O segundo, chamado pelo autor de construto sumario,
diz respeito ao fato de, no caso de os produtos de um pais serem familiares para o
consumidor, a imagem do pais se tornar um construto que sumariza suas crencgas sobre 0s

atributos do produto.

Dessa forma, o autor chama a atencdo para um ponto importante e indica um dos fatores
responsaveis pela formacdo da imagem de um pais, isto é, seus produtos, ao afirmar que o
caminho que o EPO descreve também pode ser percorrido no sentido inverso, isto é, se a
imagem de um pais € capaz de transmitir idéias sobre bens nele fabricados, produtos de uma
certa nacdo também sdo capazes de transmitir idéias sobre ela, conforme demonstrado na

figura 7:

Efeito Aura Efeito Construto Sumario
Imagem do pais Imagem do pais
Atributos do produto Atributos do produto

Figura 7 - Efeitos da imagem do pais descritos por Han (1989)
Fonte — Elaborada pela autora da dissertacao.

Ha autores que acreditam ser o pais de origem um agente capaz de influenciar de forma direta
as intencbes e decisdes de compra do consumidor, independentemente das avaliacdes dos

produtos. Klein, Etterson e Morris (1998) sdo um exemplo. De acordo com eles, ainda que 0s
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produtos de um determinado pais sejam avaliados como de alta qualidade, consumidores
podem desconsiderar sua compra por causa de uma aversdo ao pais de origem. A observacao
desse fato partiu do raciocinio segundo o qual, se tensbes internacionais sao capazes de gerar
conflitos e, até mesmo, atrocidades, é plausivel supor que a hostilidade frente a um outro pais
possa também afetar a disposicdo de compra de produtos I originados. Assim, um fenédmeno
sociologico de ordem macro poderia afetar o nivel micro, isto €, o0 desempenho das empresas
de uma certa nacdo. Ou, dito de outra forma, firmas individuais poderiam sofrer

consequéncias comerciais das a¢oes de seus governos, ainda que muito tempo depois.

Os autores propdem entdo o que chamam de modelo de hostilidade a compra do produto
estrangeiro. A hostilidade, aqui entendida como resquicios de antipatia relacionada a eventos
politicos, econdmicos ou militares, representaria uma barreira informal, mas significativa, ao
comércio internacional. Por meio de uma pesquisa feita na Republica Popular da China, sobre
a intencdo de compra de produtos japoneses (ressalte-se aqui que China e Japao foram antigos

inimigos, com um longo histdrico de guerras), confirmam essa hipotese.

Ainda segundo Klein, Etterson e Morris (1998), essa hostilidade, embora relacionada ao
etnocentrismo do consumo, difere dele. O etnocentrismo no ambito do consumo diz respeito
ao fato de alguns individuos darem preferéncia a produtos nacionais por motivos que vao
desde a crenca de que seus produtos sdo melhores até mesmo a questdes de patriotismo. Logo,
trata-se de preferéncias gerais dos consumidores de um pais. No caso da hostilidade, fala-se
de um fendmeno relativo a paises especificos, ou seja, um consumidor pode comprar muitos

bens importados, no entanto, negar-se a adquirir produtos de uma determinada nacéo.

A visdo desses autores traz um ponto de vista diferente: de acordo com eles, o pais de origem
de produtos importados € capaz de influenciar a decisdo de compra dos consumidores, mas,
em vez de isso acontecer por meio da avaliacdo da qualidade desses produtos, ocorre sem
passar por essa questdo, ou melhor, independentemente dela. Ainda assim, nota-se que a
origem nacional continua se apresentando como um aspecto relevante para o sucesso de

produtos comercializados internacionalmente.

Existem ainda autores que relativizam o EPO, como Agrawala e Kamakurab (1999). Eles
argumentam que o pais de origem ndo necessariamente consiste numa vantagem ou

desvantagem competitiva para os produtos de uma determinada nacgéo e, para tanto, oferecem
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duas principais justificativas. A primeira se refere ao fato de a informacéo de pais de origem
ser apenas mais um atributo extrinseco (intangivel, externo ao produto e distinto de suas
caracteristicas fisicas), entre muitos extrinsecos (como, por exemplo, garantia e imagem de
marca) e intrinsecos (tamanho, design, cor) disponiveis para o consumidor numa situacéo real
de compra, em que ele geralmente empreende algum tipo de busca de informagdes para
embasar sua decisdo, 0 que ndo ocorre num experimento. Nesse contexto, a importancia da
informacdo do pais de origem se diluiria, frente aos outros aspectos disponiveis para o0
consumidor analisar. A outra justificativa diz respeito ao fato de, quando perguntados sobre
percepcdes e atitudes frente a produtos de varios paises, os consumidores poderem expressar
seu conhecimento sobre a real qualidade desses produtos, usando o pais de origem nao como
um indicador de qualidade, mas como um resumo de tudo aquilo que ja sabem (o que

corresponderia ao efeito construto sumario, de Han (1989)).

Baseando-se nesses argumentos, 0s autores concluem que o pais de origem nao
necessariamente compromete ou favorece os produtos de uma certa nacdo e, por meio de
experimento, demonstram que diferencas de preco, por exemplo, sdo mais bem explicadas
pelas discrepancias na qualidade dos produtos avaliados do que pelo efeito de imagem

originado do pais de origem.

Ja O’Shaughnessy e O’Shaughnessy (2000) questionam a existéncia de uma imagem Unica
para um pais, na medida em que apenas em alguns casos se poderia falar de uma imagem
dominante, com poder suficiente para se sobrepor a todas as ressonancias e maltiplas imagens
existentes. Ainda assim, os autores ndo negam a existéncia do EPO, ao afirmarem que a
questdo crucial seria, ja que uma nacgdo oferece ndo uma Unica imagem, mas um conjunto de
fragmentos de imagem, identificar e explorar os fragmentos mais adequados para cada tipo de

produto e para cada publico-alvo.

A literatura a esse respeito tem suas limitacdes, como confirmam O’Shaughnessy e
O’Shaughnessy (2000). Papadopoulos e Heslop (2002) chegam a afirmar que, apesar do
grande volume de estudos, familiaridade e aceitacdo do fendmeno estdo em niveis
relativamente baixos. Além disso, os autores lembram que a quantidade de pesquisas na area
ndo necessariamente implica a compreensdo do assunto e, sobretudo, know how que pode ser
operacionalizado. Para eles, o tema ainda esta em fase exploratéria e é preciso entender

melhor questbes importantes relativas ao comportamento do consumidor, antes de se
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aventurar em estudos de carater prescritivo. Zhang (1997) reafirma o que foi dito
anteriormente, ao afirmar que os estudos nessa area precisam focar variaveis moderadoras,
sobretudo as que operam no ambito do consumidor individual, antes que sejam tiradas

conclusdes gerais.

Confirmando a idéia dos autores, Verlegh e Steenkampa (1999) dizem que, apesar do grande
corpo de pesquisa, 0 EPO ainda é mal compreendido e carece de um entendimento mais
aprofundado, apontando para a falta de trabalhos sobre, por exemplo, os aspectos simbolicos e
emocionais do pais de origem, além do papel do contexto competitivo. Afinal, segundo os
autores, a origem nacional ndo é apenas mais um atributo extrinseco a ser analisado: trata-se
de um atributo muito peculiar, cujo efeito se baseia numa infinidade de conotaces, incluindo-
se ai dimensdes normativas e afetivas, além do aspecto cognitivo. Segundo os autores, um
promissor campo de pesquisa seria esse mesmo tema, analisado sob o ponto de vista dessas
diferentes instancias, explicitando-se as influéncias possivelmente contraditérias de cada uma

delas.

Peterson e Jolibert (1995) destacam que, a despeito da extensa pesquisa existente sobre o
assunto, uma grande duvida continua: qudo generalizavel é o EPO. Os autores chegam
inclusive a apresentar motivos por que parece tdo complexo chegar a uma resposta para essa
pergunta: segundo eles, o proprio construto é relativamente ambiguo e tem sido interpretado e
utilizado de formas diferentes, na literatura, além de haver discrepancias substanciais nas
metodologias empregadas nesse tipo de estudo. Além disso, eles sugerem pesquisas empiricas
adicionais que busquem compreender antecedentes e consequéncias do EPO, sob diversas
circunstancias, e que tentem se aproximar mais das condi¢des naturais de uma situacdo de

compra, para evitar influéncias da metodologia nos resultados obtidos.

Para Agrawala e Kamakurab (1999), um ponto importante e pouco pesquisado consiste na
influéncia do EPO sobre o comportamento empresarial (estratégias, politicas de preco e outras
decisdes). Ja Gurhan-Canli e Maheswaran (2000) se queixam do fato de a literatura estar farta
de descobertas interessantes sobre o uso do pais de origem nas avaliacGes de produtos, mas
faltarem pesquisas sistematicas que fornecam uma estrutura para explorar 0s processos que
permeiam o EPO. Assim, os autores afirmam que ha muitos trabalhos sobre como os
consumidores usam o pais de origem para avaliar produtos, mas poucos estudos que

investiguem aspectos como os fatores de influéncia nas avaliagGes sobre o pais de origem, e
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levantam interessantes questdes de pesquisa, como, por exemplo, qual seria a durabilidade

dessas avaliaces.

Essa durabilidade é comentada apenas superficialmente por Guilhoto (2001) e Verlegh e
Steenkampa (1999), além de Bilkey e Nes (1982), que afirmam que imagem e atitudes frente
aos paises podem mudar com o tempo, citando como exemplo o caso do Japédo (ha algumas
décadas, produtos japoneses eram mal vistos pelo mercado devido a baixa qualidade; hoje, no
entanto, essa imagem mudou e esses produtos estdo classificados entre os melhores do
mundo), fato que traz a tona a necessidade de se acompanharem e se examinarem essas
atitudes e imagens ao longo do tempo. Sobre essa questdo, O’Shaughnessy e O’Shaughnessy
(2000) defendem que a imagem ndo tem carater estatico, mas elementos que aparecem e

desaparecem, enquanto apenas uma vaga imagem € retida sem um esforco sistematico.

Bignami (2002) reforca o que dizem esses autores, quando fala da dinamicidade da imagem,
ou seja, que ela é capaz de se alterar no tempo e no espaco. Para a autora, a formacdo da
imagem ocorre no individuo, a partir de uma realidade ja conhecida. Esse individuo aceita a
realidade, a interioriza, reformula e comunica, num processo de conhecimento e interacéo
social. Assim, tanto imagem quanto estere6tipo sdo capazes de serem alterados, visto que tém
uma génese. Bignami (2002) afirma ainda que o esteredtipo tende a ser mantido quando sua

perpetuacéo interessa a ideologia dominante.

A caréncia de estudos sobre essa estabilidade/ durabilidade é apontada também por Han
(1989), que lembra a necessidade de se produzirem trabalhos sobre como os consumidores
formam uma imagem de pais. A falta de pesquisas sobre a imagem dos paises, de forma
separada de seus produtos, € uma questdo que preocupa da mesma forma Papadopoulos e
Heslop (2002).

Ha autores que levantam problemas de ordem metodoldgica relacionados a esses estudos.
Ayrosa (1997) destaca que os trabalhos da area tém dado preferéncia para paises exemplares
em sua capacidade (ou incapacidade) de fabricar os produtos usados como estimulo, deixando
de fora paises com imagens neutras ou que, de alguma forma, ndo se associam diretamente as
categorias de produtos testadas, o que traria um vies aos resultados. Além disso, ao se prender
a associacgdo entre Efeitos-de-Pais-de-Origem e categorias especificas de determinados bens,
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negligencia-se a possibilidade de avaliar como a imagem genérica do pais influencia

julgamentos de produtos.

Bilkey e Nes (1982) citam como exemplos de interferéncias metodoldgicas o fato de a
maioria desses estudos envolver apenas uma Unica informacéo a respeito do produto — em
geral sua origem nacional —, o que poderia potencializar o EPO; ou ainda o fato de a maioria
dos respondentes serem fornecidas apenas descri¢es verbais dos produtos a serem avaliados,

ao inves de serem mostrados produtos tangiveis.

De qualquer forma, o fato é que a existéncia desse fendbmeno, a despeito de todas as suas
particularidades, se mostra clara (BILKEY e NES, 1982). O EPO pode ndo consistir num
fendmeno universal em suas manifestagdes, mas que certamente parece universal em sua
natureza (KLEIN, ETTERSON e MORRIS, 1998). Ha evidéncias empiricas suficientes para
confirmar que, embora se apresentando de formas diferentes dependendo das circunstancias, a
declaracéo do pais de origem é capaz de afetar percepg¢des relativas a produtos estrangeiros ja
que, num processo de compra, 0s consumidores ndo tém a sua disposicdo todas as
informagdes de que precisam e, em alguns casos, sdo de fato incapazes de avaliar a real
qualidade do produto antes de sua compra ou uso, alem das pressdes de tempo, que 0s
obrigam a procurar atalhos de informacdo que facilitem a acdo de compra; por todos esses
motivos, aspectos observaveis do produto — dentre os quais o pais de origem — passam a
influenciar seus julgamentos (GUILHOTO, 2001; HAN, 1989; O’SHAUGHNESSY e
O’SHAUGHNESSY 2000).

O numero de pesquisas desenvolvidas na area — a mais estudada em comportamento do
consumidor internacional, segundo Papadopoulos e Heslop (2002) e Peterson e Jolibert
(1995) - reflete a relevancia do assunto e deixa claro que o Efeito-de-Pais-de-Origem existe e
é uma realidade que ainda precisa ser mais estudada. E, apesar de seus limites, restricbes ou
peculiaridades, o EPO desempenha papel fundamental na competitividade dos produtos de um
pais — sobretudo dos menos desenvolvidos, que precisam aumentar suas exportacGes
(BILKEY e NES, 1982) —, na medida em que é capaz de influenciar o julgamento de

qualidade que os consumidores fazem sobre seus produtos.

Dai o impulso que esse fendmeno deu e ainda pode dar para o estudo das imagens que 0s

paises tém, no mundo, como, por exemplo, por meio de pesquisas que investiguem como se
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formam essas imagens ou que foquem 0s aspectos capazes de afetar a percepcao dos paises,
como o trabalho de Girhan-Canli e Maheswaran (2000), em que se indicam multiplas
instancias (intensidade e direcdo da motivacéo, tipo de informacao fornecida e objetivos do

processamento de informacdo do consumidor) que influenciam essa avaliacdo de pais.

2.3 Turismo e Promocao Turistica

Deixando-se momentaneamente de lado a questdo da imagem, cabe discorrer de forma breve
sobre o turismo e a promocéo turistica, que sdo o instrumento que este trabalho utiliza para

refletir sobre a questdo da construcao da imagem do Brasil, no exterior.

O turismo faz parte de um universo mais amplo, denominado lazer, o que inclui todas as
atividades desenvolvidas fora do sistema produtivo, das obrigagdes sociais, religiosas e
familiares (TRIGO, 2000). Para o autor, pode-se fazer turismo também por varias outras
razBes: para participar de congressos, feiras e convencdes, reunides técnicas e profissionais,
eventos esportivos, politicos ou sociais, ou ainda para se fazerem neg6cios, por motivos de

salde, religido e para finalidades artisticas ou culturais.

Existem algumas divergéncias na conceituacdo do turismo e do turista, mas admite-se que a
etimologia das palavras vem do termo francés tour, usado no século XVIII para designar a
viagem que jovens aristocratas faziam para complementar sua formacdo (CASTELLI, 1975).
O autor define o turista em sentido estrito (quem viaja livremente e sem fins lucrativos,

movido apenas pela busca de lazer e diversédo) e lato (simplesmente aquele que viaja).

Citando Fuster'®, que por sua vez descreve outros autores, Castelli (1975) relata varias
conceituacBes para o turismo: movimento de pessoas que saem temporariamente de sua
residéncia por motivos psiquicos, fisicos ou profissionais (SCHWINK); trafego de individuos
que se afastam por algum tempo de seu local residencial, a fim de satisfazer desejos os mais
diversos, consumindo bens econémicos e culturais (MORGENROTH); soma de relagdes
existentes entre pessoas que se encontram passageiramente num local e os naturais deste

(GLUCKMANN); conjunto de relagdes e fendmenos causados pelo deslocamento e também

¥ FUSTER, F. L. Teoria y técnica del turismo. Madrid: Nacional, 1971.
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pela permanéncia de individuos fora de seu lugar de domicilio, desde que ndo motivados por
atividades lucrativas (HUNZIKER e KRAPT); troca de valores econdmicos por valores
culturais (BOYER).

Lima Neto (2002: p. 7) cita a defini¢cdo da Organizacdo Mundial de Turismo — OMT — para o
termo, conceituacdo que a presente pesquisa optou por adotar: “as atividades de individuos
que viajam para e permanecem em localidades que se encontram fora de seu circulo habitual
por um periodo ndo superior a um ano consecutivo, a lazer, a negdcios ou por outros

motivos.”

Existe ainda quem diferencie turismo de excursdes. Para Trigo (2000), enquanto o primeiro
termo se refere, de forma geral, a qualquer viagem temporaria que dure mais do que vinte e
quatro horas, o segundo diz respeito as viagens de apenas um dia. Além disso, segundo afirma
0 autor, em geral, ndo se classificam como turismo as viagens de estudo ou trabalho, de longa
duracdo, como as migracdes ou viagens profissionais feitas por diplomatas, estudantes,

técnicos etc.

Sobre a questao do surgimento do turismo, Castelli (1975) afirma que este se iniciou quando o
homem se deu conta do imenso espacgo que tinha para si e no qual poderia se movimentar. A
partir de entdo, viajar teria se tornado um habito inerente ao ser humano. O autor busca a
origem remota do turismo e a encontra na antiguidade. Segundo ele, 0 ano de 776 a.C. marca
0 que teria sido o primeiro evento turistico da histdria, ou seja, a raiz do turismo moderno:
trata-se dos jogos olimpicos, nos quais Zeus se disfarcava de forasteiro para assistir a reunido
dos gregos no Olimpo. Entdo, as vilas recebiam muito bem os forasteiros, pois entre eles
poderia estar o mais poderoso dos deuses. A partir dai é que se teria desenvolvido o espirito

de hospitalidade, caracteristica relevante para os nucleos receptores modernos.

Percorrendo a histdria, além dos gregos, para 0s quais o prazer de guerrear, de comer e
também de viajar era de grande importancia, o autor cita vérias contribui¢cées dos romanos, ao
falar sobre o papel da infra-estrutura de acesso. Para realizarem seus planos de conquista, eles
abriram muitas estradas e desenvolveram a navegacdo; criaram também o que seriam as
primeiras agéncias de viagem (guias aos quais os forasteiros delegavam os cuidados de sua
permanéncia) e organizaram um calendario de eventos com concursos, recitais, festdes e

jogos, programando verdadeiras temporadas sociais. Criaram teatros, anfiteatros e circos com
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capacidade para 225 mil espectadores e, proximo as aguas termais, construiram hospedagens
e palacetes para atender a evasdo das cidades. Esse esplendor romano, segundo o autor, se
apagou com o cristianismo que, do ponto de vista turistico, deu sua contribui¢do por meio das

peregrinacgdes, desenvolvendo hospedarias em Roma e Jerusalém.

Ainda de acordo com Castelli (1975), a partir do seculo XVIII, com o aparecimento da
maquina a vapor e outros avancos técnicos, mudou-se o0 modo de ser do homem, que passou a
se concentrar em grandes centros urbanos, com problemas de higiene, transporte, espaco,
disturbios e frustracbes. Além disso, a tecnologia Ihe possibilitou mais rentabilidade em
menos tempo, de forma que se reduziram suas horas de trabalho e foi acrescida sua
expectativa de vida. Nesse contexto moderno de mais tempo disponivel e mais pressoes, o
turismo assumiu um papel de valvula de escape e foi beneficiado por melhorias nas areas de

comunicacdes e transportes dentre outras.

Por fim, o autor afirma que houve, ao longo da histéria, momentos mais e menos propicios ao
desenvolvimento do turismo, mas que as grandes motivacGes coletivas, como as aguas
termais, os balneéarios, o alpinismo, a paisagem e o descobrimento das artes se mostram

constantemente como forgas motrizes dessa evolucao.

Trigo (2000) traz uma viséo do desenvolvimento do turismo em termos mais recentes, mas
ndo menos importantes. De acordo com o autor, o turismo organizado surgiu em meados do
século XIX, em conseqiéncia do desenvolvimento tecnologico que a Revolucdo Industrial
acarretou, possibilitando a construcdo de estacdes ferroviarias, grandes saldes com estruturas
de ferro para sediar exposicdes e bailes, arranha-céus e outras construgdes, que comegaram a
modificar a aparéncia das grandes cidades do mundo, assim como 0s meios de transporte,
com 0s navios de passageiros e os trens. Além disso, a formacdo de parcelas da burguesia
com tempo, recursos e disponibilidade para viajar foi outro fator fundamental para o

desenvolvimento do turismo.

Segundo o autor, o turismo no século XIX era predominantemente residencial, isto €, as
pessoas costumavam viajar para uma segunda residéncia, durante um periodo ou estacdo do
ano. Mas outras modalidades de turismo tém suas raizes nesse seculo. Conforme ele descreve,
nessa época se iniciou, em Monte Carlo, o periodo dos grandes cassinos, surgiram as

primeiras estacdes de esportes de inverno, nos Alpes e Pirineus, construiu-se o primeiro
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Palace Hotel litordneo, em Nice, surgiram vilas de veraneio nas praias quentes do
Mediterraneo e se iniciou o turismo de aventura, em regides dos Alpes e da América do

Norte.

De acordo com o que Trigo (2000) afirma, o crescimento do turismo na Europa foi
interrompido pela Primeira Grande Guerra Mundial, depois do que foi retomado e novamente
interrompido, devido a crise de 1929. Entdo, mais uma ascensdo aconteceu na década de 30,
atingindo seu auge em 1937. A partir dai, essa atividade voltou a decrescer em funcéo das
progressivas instabilidades politicas causadas pelos regimes fascista e nazista. Durante a
Segunda Grande Guerra Mundial, o turismo ficou estagnado em todo o mundo e somente em
1949 comecou a renascer, com caracteristicas crescentes de turismo de massa e um volume de

viajantes significativamente maior, com o passar dos anos.

Esse turismo de massa, iniciado em torno de 1950, foi extremamente beneficiado, segundo o
autor, pelas tecnologias desenvolvidas durante a Segunda Grande Guerra Mundial, que
passaram a ser utilizadas em radares e sistemas de navegacao, fuselagem de avifes e cascos
de navios, telecomunicagdes, conhecimento e mapeamento de rotas etc. Além disso, a
instituicdo geral de férias pagas aos trabalhadores, a elevacéo do nivel de renda, a valorizacéo
do lazer, a conquista do direito ao tempo livre e o crescimento do setor de servi¢os foram
fatores que também impulsionaram o desenvolvimento do turismo de massa. As viagens
passaram entdo a ser vistas como “um objeto de consumo do ser humano contemporaneo”
(TRIGO, 2000: p. 19).

Entretanto, o autor aponta que hoje o turismo de massa atinge uma faixa cada vez mais
delimitada do trade turistico, porque o mercado se caracteriza pela variedade de precos,
opcodes, qualidades e tipos de produto, de forma que ja é possivel — e desejavel — respeitar o
pluralismo e a diversidade das pessoas e seus gostos. Assim, 0s turistas passam a exigir um
atendimento mais personalizado e a liberdade de montar sua prdpria viagem, adequando-a a
seus interesses particulares, ou seja, j& ndo querem ser tratados como uma massa

indiferenciada.

Swarbrooke e Horner (2002) propdem uma classificacdo dos diversos tipos de turismo
existentes, lembrando que dividir o turismo em subgrupos revela o félego da atividade
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turistica, mas consiste numa tarefa subjetiva e dificil, porque essas modalidades estdo

intimamente relacionadas, muitas vezes, apresentando-se em conjunto.

O primeiro tipo de turismo descrito pelos autores sdo as visitas a amigos e parentes, fenémeno
que remete aos primeiros dias da humanidade, quando as migragfes comegaram a separar as
familias. Essa forma de turismo é de dificil mensuracdo porque, em geral, ndo ultrapassa
fronteiras nacionais, nem utiliza como acomodacGes os estabelecimentos comerciais, locais
onde se coletam dados sobre o turismo. Como lembram Swarbrooke e Horner (2002), apesar
de essas viagens trazerem poucos beneficios para fornecedores de acomodagfes, podem

originar novos e importantes negdcios para empresas de transporte e agéncias de viagens.

A segunda modalidade apresentada por eles é o turismo de negocios. Ao contrario do que se
pode pensar, trata-se de uma das formas mais antigas de atividade turistica, envolvendo desde
pequenas até grandes distancias, como o caso da rota da seda, ligando a China a Europa. Esse
tipo de turismo envolveria desde negdcios individuais, passando por atividades ligadas ao
transporte de mercadorias, até feira de negdcios, abrangendo, hoje, conferéncias para troca de
informacdes, eventos de lancamento de novos produtos, viagens para motivar ou recompensar
equipes, além de cursos de treinamento intensivo. Cabe reconhecer que existe uma fronteira
ténue entre o turismo de negdcios e o de lazer, porque o primeiro se transforma no segundo ao
final da jornada de trabalho e, nesse contexto, vale lembrar que esse tipo de turista
freqlientemente viaja com as despesas pagas pelas empresas, de forma que representa um

segmento particularmente propicio a gastos mais elevados.

A terceira forma de turismo descrita por Swarbrooke e Horner (2002) é o turismo religioso,
que inclui visitas a lugares de importancia religiosa, como santuérios, e 0 comparecimento a
eventos religiosos. A peregrinacdo islamica a Meca seria um grande exemplo. Note-se aqui
que, para um certo segmento do mercado, ha um forte vinculo entre turismo religioso e de
salde: trata-se de quem visita santuarios em busca da cura para suas doencgas. Conforme
afirmam os autores, a atividade turistica religiosa € um bom exemplo de como uma infra-
estrutura construida para uma forma de turismo pode ser usada, futuramente, para outro tipo
de turismo: assim, grandes catedrais que, antes, eram locais de devocao, hoje, ndo passam de
atracOes paisagisticas; eventos como procisses podem ser, para 0s turistas, apenas
entretenimento; e rotas de peregrinacdo, como a de Santiago de Compostela, tornaram-se

temas de viagem para turistas religiosos ou ndo. No entanto, de acordo com eles, isso sO
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acontece se a finalidade basica de sua origem se tornar obsoleta ou se revestir de importancia

secundaria.

Ainda de acordo com esses autores, existe uma quarta forma de atividade turistica, que é o
turismo de salde, iniciado com os romanos e popularizado novamente nos séculos XVI e
XVII, devido as precéarias condi¢des sanitarias de muitas cidades. Como lembrado pelos
autores, o clima desempenhou importante papel, durante séculos, nesse tipo de turismo. No
principio, segundo eles, essa modalidade se resumia a exploracdo de fendmenos naturais,
como fontes minerais e agua do mar, por suas qualidades medicinais, mas com o tempo esses
resorts e spas se tornaram elegantes centros de atividade social. Em declinio no inicio do
século XX, esses locais vém renascendo, nos ultimos anos, devido a crescente preocupacao
com a saude. Tornaram-se novamente lugares finos, em que cuidados com a salde se unem a

facilidades de lazer e entretenimento.

A quinta modalidade descrita é o turismo social, no qual as férias e atividades turisticas
pertencem ao dmbito da politica de bem-estar, de forma que sdo subsidiadas, de alguma
maneira, pelo governo ou por agéncias voluntarias, como organiza¢des sem fins lucrativos.
Comum em paises como a Alemanha e a Espanha, esse tipo de turismo acontece por meio de
cheques-férias, que podem ser trocados por produtos turisticos, ou centros para o turismo
social, dirigidos por associagdes ndo lucrativas. Essa possibilidade € subsidiada por
empregadores, associagdes comerciais e estado, mas, atualmente, de acordo com o que
afirmam os autores, pressdes para se diminuirem os gastos publicos vém ameacando seu

futuro, como acontece na Franca.

Como sexto tipo de turismo, Swarbrooke e Horner (2002: p. 65) apresentam o educacional,
que consiste basicamente nas viagens realizadas com o intuito de aprendizado. Iniciada na
antiguidade, em que as elites grega e romana viajavam para melhorar sua compreensdo do
mundo, o turismo educativo hoje envolve basicamente os intercambios de estudantes, que
buscam aprender mais sobre a lingua e a cultura de outros povos, e 0 que 0s autores chamam
de “férias com interesse especial”, categoria na qual se classificam as viagens cuja principal
motivacao é aprender algo novo, como pintura ou culinaria, por exemplo. Esse ultimo subtipo

de turismo educacional seria particularmente forte entre os aposentados.
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A setima forma de atividade turistica descrita € o turismo cultural, categoria ampla que
abrange visitas a atracGes de legado cultural, festivais tradicionais ou locais de trabalho
(sejam fazendas, centros de artesanato ou mesmo fabricas), viagens motivadas pelo desejo de
se provar a culinaria ou algum alimento tipico nacional, regional ou local, viagens para se
assistir a eventos esportivos tradicionais ou para se participar de atividades de lazer locais
dentre outras. Segundo Swarbrooke e Horner (2002: p. 66), esse tipo de turismo € motivado
sobretudo pelo desejo de experimentar outras culturas e é visto de maneira bastante positiva,
como um “turismo inteligente”, mas desperta preocupac¢des quanto ao impacto que pode

trazer para as culturas locais.

Eles citam como a oitava modalidade de turismo o turismo cénico, cuja motivacao béasica é
observar um cenario natural espetacular, desejo presente nos turistas desde os tempos mais
remotos. Segundo defendem os autores, esse desejo marcou época no século XIX, com a
influéncia do movimento romantico nas artes: inspirando-se no cenario natural, os artistas
despertaram o interesse por paisagens, nas pessoas, que queriam entdo conhecé-las ao vivo.
Como exemplos, podem-se citar os Alpes e suas montanhas, além de ambientes ligados a
agua, como a regido italiana dos lagos e a costa da Bretanha.

O nono tipo de turismo descrito € o hedonista, ligado a um desejo de prazer sensual. Essa
categoria de atividade turistica, existente desde a época dos romanos, alcangou novos
patamares na década de sessenta, com a ascensdo dos pacotes de férias mar, sol, areia e sexo.
Algumas operadoras, hoje, chegam a se especializar nesse tipo de oferta (SWARBROOKE e
HORNER, 2002). Ligado a idéias como frivolidades, mulheres, jogatinas e divertimentos
picantes, o turismo hedonista desperta intensas discussfes: de um lado, ha quem o considere,
muitas vezes, inofensivo, de outro, ha quem ressalte seu impacto negativo sobre a
comunidade receptora e sobre o proprio turista, lembrando questées como a Acquired Immune

Deficiency Syndrome — AIDS — e a exploracdo do turismo sexual infanto-juvenil.

A décima forma de atividade turistica apresentada pelos autores é o chamado turismo de
atividade, baseado na busca de novas experiéncias por um turista cada vez mais sofisticado.
Essa categoria envolve o uso de meios de transporte para zonas de excursdo que exijam
esforgos por parte do turista, como andar a cavalo, de bicicleta ou caminhar, a participagédo em
esportes feitos em terra, como golfe e ténis, a participacdo em atividades aquaticas, como
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mergulho e windsurf. Segundo eles, essa modalidade é com frequéncia vista de forma

positiva, Como um recurso para a manutencao da salude e boa forma das pessoas.

O ultimo tipo de turismo descrito por Swarbrooke e Horner (2002) é o turismo de interesse
especial, no qual a motivacdo consiste num desejo de satisfazer um interesse ou criar novo
interesse por um local novo ou familiar. De acordo com os autores, trata-se de um nicho de
mercado que atua como um turismo de atividade, mas difere dele porque implica pouco ou
nenhum esforco fisico. Os tipos de interesse sao muito diversos, mas podem incluir a pintura,
a histéria militar e visitas a campos e batalhas, visitas a jardins ou viagens para se assistir a

festivais de masica, por exemplo.

No que se refere & importancia e atratividade do turismo, ndo parece haver muito o que
questionar: sdo varios os autores que a reafirmam. Lima Neto (2002: p. 8) cita alguns deles.
“O turismo transformou-se na mais importante atividade econémica do mundo.” (VELAS e
BECHEREL); “O turismo é a maior industria do mundo e a expectativa é que continue a

crescer e manter esse papel durante boa parte do século XXI.” (HALL e PAGE ®);

Apesar da qualificacdo do turismo como a maior inddstria internacional ter
se tornado um truismo, o turismo é importante ndo apenas pelo seu tamanho,
em termos do numero de viajantes, de pessoas que emprega ou da
guantidade de recursos que traz para o destino. O turismo €, também,
importante pelo enorme impacto que exerce na vida das pessoas, no lugar
onde vivem e pelo modo como influencia substancialmente seu meio.
(HALL™, apud LIMA NETO, 2002, p. 8).

O autor aponta entdo o turismo como sendo reconhecidamente potencial promotor do
desenvolvimento das localidades. Afinal, trata-se de uma area capaz de gerar empregos
diretos e indiretos, captar divisas, aumentar a arrecadacdo de impostos, redistribuir renda,
incrementar mais de cinglenta e dois segmentos da economia produtiva, promover o
desenvolvimento regional e induzir novos investimentos que tragam beneficios sociais
(CASTELLLI, 1975; FIGUEIREDO, LARA E CORREA, 2001; CARVALHO, 1998).

1 VVELAS, F. e BECHEREL, L. International tourism. London: Macmillan Press, 1995.

1 HALL, M. C. e PAGE, S. Tourism in South and Southeast Asia: issues and cases. Oxford: Butterworth
Heinemann, 2000.

¥ HALL, M. C. Tourism planning, policies, processes and relationships. Harrow: Prentice Hall, 2000.
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Convém notar que o termo inddstria é utilizado de forma incorreta para tratar do turismo, uma
vez que essa atividade se encontra no setor tercidrio da economia, ou seja, 0 de Sservicos
(TRIGO, 2000). Mas como na Europa e América do Norte varios autores usam
constantemente a expressdo industria turistica, ela sera reproduzida neste trabalho, uma vez

que a devida ressalva ja foi feita.

Carvalho (1998: p. 26) confirma a unanimidade quando o assunto é a relevancia do setor,
afirmando que “hoje, a industria de viagens e turismo é a maior do mundo e todos os estudos

e projecOes feitos para os proximos vinte anos apontam sua crescente consolidacdo.” O autor
ressalta o impacto do turismo na area econémica, ja que constitui a maior fonte geradora de
divisas; social, quando entendido que o local s6 é bom para o turista quando o é para o
cidadao, quer dizer, qguando compreendido que a comunidade também precisa se beneficiar da
atividade turistica; cultural, na medida em que afeta a qualidade de vida e os costumes locais,
por meio, por exemplo, do treinamento da populacdo para receber os turistas; e ambiental,
quando a populacdo é integrada a operagdes como as de ecoturismo e aprende a preservar a

natureza.

Ja Castelli (1975: p. 15) destaca a importancia politico-sociolédgica do turismo, quando chama
essa industria de “industria da paz”. Para ele, do interesse de comunicacdo e entendimento
gue move 0 homem para o turismo, surgem lacos de amizade e compreensdo internacional.
Assim, o turismo quebra os circulos fechados que existem entre diferentes povos,
desenvolvendo o espirito de hospitalidade, do conhecimento e respeito matuos e do didlogo

com outras civilizacdes.

O autor classifica o turismo em trés tipos: interno (resultante do movimento de turistas
nacionais, tem como efeito a redistribuicdo da moeda nacional e o incremento da renda,
criando maior demanda por bens e servicos e promovendo o desenvolvimento econémico);
externo (formado pelo éxodo de correntes turisticas, representa a saida de capitais e,
consequentemente, déficit na balanca de pagamentos); e receptivo (corrente que da origem ao
ingresso de divisas por meio da moeda estrangeira, significando um aumento da riqueza
nacional, com a qual se podem adquirir, no exterior, bens importantes para o desenvolvimento
do turismo e de outros setores). Note-se que, nesse sentido de gerar riqueza e contribuir para o
equilibrio das contas externas, o turismo receptivo — tema deste trabalho — adquire particular

relevancia.
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Para Rushmann (2002), apesar de os especialistas divergirem entre si quanto as taxas de
crescimento futuro, € consenso que o turismo é o setor que apresenta maior expansdo no
mundo dos negodcios. No ambito nacional, Figueiredo, Lara e Corréa (2001) lembram que,
num cendrio que tornou o Pais um local atrativo para investimentos, por meio da liberalizacéo
do mercado e estabilizacdo da moeda, a necessidade de se buscarem caminhos alternativos
para o desenvolvimento nacional e local posicionou a industria do turismo como uma

possibilidade altamente promissora.

Também em termos internacionais, os nimeros confirmam a questdo do desenvolvimento do
turismo: Lima Neto (2002) lembra que, desde o fim da Segunda Grande Guerra Mundial, o
turismo internacional tem crescido de forma rapida: o nimero de entradas de turistas passou
de 25 milhdes, em 1950, para 657 milhdes, em 1999, correspondendo a uma taxa média de
crescimento de 7,2% ao ano. Swarbrooke e Horner (2002) ressaltam que € a atividade turistica
internacional que tem liderado a ascensao do turismo moderno. A importancia crescente dessa
industria explica por que os paises estdo cada vez mais interessados em atrair turistas

internacionais, a fim de captar para si uma fatia dessa expansao.

O Brasil tem participado desse cendrio, apresentando registros crescentes da entrada de
turistas internacionais, como confirma a tabela 5. Ao analisa-la, é importante lembrar, como
faz Lima Neto (2002) ao falar sobre a credibilidade dos dados estatisticos do setor, que a
EMBRATUR alterou a metodologia de calculo das entradas nas fronteiras terrestres, no Pais,
em 1997. Isso acarretou um aumento de quase 72% no registro de entradas de turistas
internacionais, demonstrando a fragilidade dessas informacGes: ou os dados anteriores a essa

modificacdo ndo eram confiaveis ou os resultantes da nova metodologia néo o s&o.

De qualquer forma, mesmo observando com cuidado a série historica e considerando-se suas
limitacGes metodoldgicas, € possivel perceber que o turismo no Brasil vem crescendo de
forma rapida, sobretudo na ultima década. No ano 2000, ele ja ocupava o terceiro lugar no
ranking das exportacBes brasileiras, atrds apenas dos materiais de transportes e produtos
metalUrgicos, sendo responsavel por uma receita equivalente a US$ 4,228 bilhdes
(EMBRATUR, 2001).
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Tabela 5
Entrada de turistas no Brasil — 1970/ 2002

Ano Turistas Ano Turistas
1970 249.900 1987 1.929.053
1971 287.926 1988 1.742.939
1972 342.961 1989 1.402.897
1973 399.127 1990 1.091.067
1974 480.267 1991 1.228.178
1975 517.967 1992 1.692.078
1976 555.967 1993 1.641.138
1977 634.595 1994 1.853.301
1978 784.316 1995 1.991.416
1979 1.081.799 1996 2.665.508
1980 1.625.422 1997 2.849.750
1981 1.357.879 1998 4.818.084
1982 1.146.681 1999 5.107.169
1983 1.420.481 2000 5.313.463
1984 1.595.726 2001 4.772.575
1985 1.735.982 2002 3.783.400
1986 1.934.091 2003

Fonte — Disponivel em < http://www.embratur.gov.br > Acesso em: 10 jan. 2003.

Como parte desse contexto de avanco, pode-se citar uma pesquisa descrita por Ruschmann
(2002), realizada em 1992, com 52 especialistas do setor. Segundo a autora, por meio desse
estudo, foi possivel concluir que a atividade turistica, a época, encontrava-se em situacao
precaria no que se refere ao planejamento dos equipamentos, das a¢Ges promocionais, da
infra-estrutura basica e da utilizacdo de recursos humanos qualificados para atuar no setor
receptivo. Além disso, os especialistas respondentes apontaram a falta de engajamento dos
6rgdos publicos de turismo no desenvolvimento da atividade, no Pais, além de uma classe
empresarial que atuava de forma empirica e individualista, sem investir na qualificacdo de

recursos humanos.

No entanto, conforme afirma a autora, desde essa ocasido muito ja foi feito. Ruschmann
(2002) aponta que, a partir de 1994, os investimentos no setor turistico apresentaram um
aumento razoavel até o ano de 2002, assim como a atuacdo do governo no desenvolvimento
do turismo. Apenas como exemplo, a autora conta que foram gastos US$ 6 bilhdes em
investimentos privados para novos projetos turisticos, enquanto mais de US$ 2 bilhdes foram
investidos em obras de infra-estrutura béasica e turistica, por todo o Brasil, pelo Banco

Interamericano de Desenvolvimento — BID —, juntamente com o Governo Federal e alguns
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estados. Alem disso, segundo ela, o empresariado apresenta hoje maior grau de

profissionalizacao.

Confirmando alguns passos dados no sentido do amadurecimento do Brasil como destino
turistico internacional, Carvalho (1998) descreve o trabalho iniciado pelo Governo, em 1995,
com a elaboracdo de um planejamento estratégico que tinha quatro grandes frentes: a questdo
da infra-estrutura basica; o incentivo ao programa de capacitacdo profissional,
descentralizando a gestdo do turismo; a modernizacdo da legislagdo e a mudanca de

percepcdes e tendéncias, por meio de investimentos em marketing e promogdes.

Como avancos conseguidos desde entdo, podem-se citar: no que se refere a infra-estrutura, a
construgdo ou modernizagao de 16 aeroportos brasileiros, a construgédo de cerca de 70 locais
(centros de convengdes, parques de feiras e exposicOes) para a realizacdo de eventos, a
construcdo de aproximadamente 300 hotéis, gerando 700 mil novos postos de trabalho;
quanto a qualificacdo profissional, a capacitacdo de mais de 500 mil profissionais de turismo,
por meio de universidades, escolas técnicas, unidades do Servico Brasileiro de Apoio as
Micro e Pequenas Empresas — SEBRAE — e do Servigo Nacional do Comércio — SENAC -,
institutos, empresas e municipios, além da criacdo do Programa Nacional de Municipalizacéo
do Turismo — PNMT —, reconhecido pela Organizacdo Mundial de Turismo — OMT — como
modelo mundial, que descentralizou a gestdo da atividade turistica no Brasil; sobre a
modernizacdo da legislacdo, a aprovacdo da Emenda Constitucional n. 7, que permitiu a
cabotagem de navios estrangeiros na costa brasileira, possibilitando a entrada dos cruzeiros,
no Pais, o fim do monopdlio das grandes companhias aéreas sobre os v6os intra-regionais, a
insercdo da EMBRATUR no Sistema Brasileiro de Defesa do Consumidor; quanto aos
investimentos em marketing e promogGes, 0 aumento significativo da verba destinada a
atividades promocionais, dentre as quais se encontram a participacdo em feiras nacionais e
internacionais, 0 apoio a feiras e eventos internos, a veiculacdo de campanhas publicitarias
etc. (EMBRATUR, 2001 e EMBRATUR, 2002)

Apesar dessas melhorias, ndo ha davida de que o Pais ainda ocupa posi¢do muito aquéem do
seu potencial (LIMA NETO, 2002). Figueiredo, Lara e Corréa (2001), por exemplo,
descrevem o turismo, no Brasil, como bastante incipiente. Para Ruschmann (2002), mesmo
com todos esses avancos, a atividade ainda é desenvolvida de forma amadora, faltando infra-

estrutura, planejamento, capacitacdo de mao-de-obra e agdes promocionais. Trigo (2000)
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confirma que a nacdo apresenta desempenho fraco no turismo internacional, ainda que sua
situacdo ja tenha melhorado consideravelmente, o que Lima Neto (2002) explica dizendo que,
a despeito de toda sua riqueza natural e de seu patriménio histérico e cultural, faltaram fatores
essenciais para o sustento da atividade turistica, como infra-estrutura, transporte e promogéo,
para citar alguns exemplos. Para o autor, 0 momento é de implementar uma politica mais
agressiva de atracao de turistas e investimentos, como tém feito outros paises, aproveitando as
atuais condicdes internas brasileiras, que se mostram favoraveis, e o cenario internacional de

expanséo do setor.

Deixando-se um pouco de lado a insercdo do Brasil nesse cenario, e voltando-se a questao
mais genérica da atividade turistica internacional, pode-se dizer que o interesse crescente das
nacOes em atrair fluxos de turistas internacionais, descrito por Lima Neto (2002), é reafirmado
por Acerenza (1991), quando diz que a intensificacdo dos esfor¢cos empreendidos para captar
correntes turisticas estrangeiras faz do turismo uma atividade altamente competitiva. Para o
autor, esse fato, somado as transformacg6es que caracterizam os mercados internacionais nos
ultimos anos, torna o marketing — e, em conseqliéncia, as atividades de promocao turistica —
elemento vital dentro do conjunto de agdes que se devem empreender para desenvolver o

turismo.

Segundo Acerenza (1991), foi na década de 50 que o conceito de marketing foi introduzido no
ambito do turismo, devido a entrada de varias empresas no setor que, apesar de nao
pertencerem a atividade, dispunham de vasta experiéncia em outros campos de negdcios e
dominavam as técnicas de mercadologia. Para conceituar marketing turistico, o autor cita

Krippendorf *:

Por marketing turistico entende-se a adaptacdo sistematica e coordenada das
politicas dos que empreendem negdcios turisticos, privados ou estatais, no
plano local, regional, nacional e internacional, para a satisfacdo plena de
certos grupos determinados de consumidores e obter, desta forma, um lucro
apropriado. (KRIPPENDORF, apud ACERENZA, 1991: p. 22)

O papel do marketing na inddstria turistica pode ser observado a partir do modelo apresentado
por Lima Neto (2002), em que os varios componentes dessa industria sdo agrupados em cinco
grandes categorias, conforme descrito na figura 8.

' KRIPPENDORF, J. Marketing et turisme. Berna: Lang, 1971.
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Figura 8 — Modelo simplificado da industria do turismo
Fonte — LIMA NETO, 2002, p. 53.

De forma resumida, pode-se dizer que, de um lado, se encontram os turistas e, de outro, 0s
destinos. Entre essas duas categorias estdo os transportes, como meio de fazer com que 0s
primeiros cheguem aos segundos; os intermediarios, como promotores desse movimento e 0s
instrumentos de marketing utilizados pelos promotores para mover essa cadeia. O autor
exemplifica o caso de paises asiaticos, como a Tailandia e a Indonésia, em que o0 sucesso dos
destinos turisticos se deveu ao desenvolvimento equilibrado de todos os componentes do
modelo.

Dessa perspectiva do marketing surgiu o conceito de produto turistico que, segundo Acerenza
(1991), consiste num conjunto de prestacGes, materiais ou imateriais, que se oferecem a fim
de se satisfazerem desejos e expectativas do turista, isto é, trata-se de um amalgama de

atracdes, alojamentos e entretenimentos.

E importante perceber que uma localidade ou destino difere de um produto turistico, na
medida em que o fato de um lugar apresentar muitos atrativos ndo implica que esteja pronto
para explora-los como produtos, uma vez que, para isso, é necessario algum planejamento ou
formatacdo, para que atendam adequadamente as necessidades e desejos do turista.

Confirmando essa questéo, ao falar sobre o turismo no Brasil, Carvalho (1998: p. 27) afirma:
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“embora tenhamos recursos naturais e culturais incomparaveis, hoje por si so eles nao atrairdo
o turista.” Ou seja, é preciso transformar os atrativos em verdadeiros produtos, dotando-os de
infra-estrutura adequada e também de acesso, além de promové-los e disponibiliza-los a
precos competitivos. Acerenza (1991) descreve quais seriam 0s componentes basicos de um
produto turistico, conforme pode ser observado na figura 9.

Atrativos De sitio Naturais
Usos e costumes
Infra-estrutura
Geram
atracéo De eventos Feiras e exposicdes
ao Congressos e convengdes
Acontecimentos especiais
Facilidades  Alojamento Hotéis
Motéis
Albergues
Campings
Condominios
Permitem
a Alimentacdo Restaurantes
permanéncia Confeitarias
PrOdUtO Bares
Turistico
Entretenimento  DistracGes
Diversoes
Esportes
Complementares Passeios locais
Excursoes
Acesso Transporte Aéreo
Terrestre
Permitem o Maritimo
deslocamento Fluvial
até o lugar

Figura 9 — Componentes do produto turistico
Fonte: ACERENZA, 1991, p. 8.

Os atrativos turisticos sdo, conforme descreve o autor, 0 componente mais importante, uma
vez que determinam a escolha do destino da viagem por parte do turista, quer dizer, consistem
na motivacdo bésica para que ele deseje visitar o local. Esses atrativos podem ser de sitio
(naturais ou determinados pelas atividades humanas no local, incluindo clima, paisagem,
fauna e manifestacGes culturais da populacdo, vestigios de culturas antigas etc) ou de evento

(aqui um acontecimento constitui o principal fator para que o turista visite o lugar, como, por
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exemplo, o carnaval do Rio de Janeiro). As facilidades sdo componentes que ndo geram, por
si s0s, uma corrente turistica até o local, mas sua auséncia pode impedir a integracdo do
produto, ou seja, sdo condi¢Bes necessarias, mas ndo suficientes e incluem instalacdes e
servicos para alojar e alimentar os turistas, além de amenidades para entreté-los e servicos
complementares. Por fim, o ultimo componente é o acesso, sem o qual, ao turista, ndo é

possivel chegar ao destino.

Ainda no contexto do marketing aplicado ao turismo, Acerenza (1991) descreve a promogéo
turistica como um dos principais instrumentos disponiveis para estimular o crescimento das
correntes de turistas em direcdo a um certo destino e diz ainda que, de sua eficacia, depende,
em grande parte, o sucesso dos planos de desenvolvimento do turismo. O autor complementa
que, de forma geral, a promocéo busca informar e persuadir o cliente e inclui as atividades de

publicidade, promocdo de vendas, vendas pessoais e relagdes publicas dentre outras.

Kotler (2000) fala sobre as diferencas que existem entre essas ferramentas. Para ele,
promocdo de vendas sdo instrumentos que incorporam alguma concessdo ou estimulo para
que o cliente efetue a transacdo imediatamente; as vendas pessoais consistem basicamente na
interacdo face a face, bastante eficiente nos estagios finais do processo de decisdo de
consumo, realizada para se aumentarem preferéncia e convic¢do do cliente, levando-o ao
comportamento de compra; as relagdes publicas sdo as diversas atividades desenvolvidas em
prol do relacionamento que existe entre a empresa e seus varios publicos (governo,
comunidade, fornecedores, imprensa, orgaos fiscalizadores, funcionarios etc), protegendo sua
imagem e a propaganda € qualquer forma remunerada que um patrocinador identificado

utilize para apresentar e promover, impessoalmente, idéias, bens ou servicos.

Quanto a propaganda, tomada por Kotler (2000) como sinénimo de publicidade, cabe fazer
uma distincdo. Conforme afirma Sant’Anna (1995), esses termos ndo tém rigorosamente o
mesmo significado. O vocabulo publicidade deriva do latim publicus, designando a qualidade
do que é publico. Significa, entdo, o ato de tornar publico um fato ou uma idéia. Ja
propaganda deriva do latim propagare, que tem em suas origens o sentido de reproduzir por
mergulhia, enterrar, plantar. Essa palavra foi traduzida pelo Papa Clemente VII, em 1597, ao
fundar a Congregacdo da Propaganda, no intuito de propagar a fé catélica no mundo — o que
também explica que o termo se ligue a idéia de propagar doutrinas religiosas ou principios

politicos, em oposicdo ao vocabulo publicidade. Assim, o autor distingue propaganda — que
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compreende implantar uma idéia, incutir uma crenca na mente do publico — de publicidade —

que significa, de forma geral, divulgar algo e torna-lo publico.

Em termos comerciais, ainda que, ao se fazer publicidade de um produto para vendé-lo, seja
preciso incutir também algumas idéias a seu respeito, devido a origem eclesiastica do termo
propaganda, o mais correto seria reserva-lo para a transmissao de principios e crencas
politicas, religiosas etc. No entanto, hoje ambos os vocabulos sdo utilizados indistintamente
(SANT’ANNA, 1995). Convém entdo deixar claro que, procurando se aproximar do conceito
original, este estudo opta por utilizar o termo publicidade.

Para que um anudncio publicitario seja eficiente, Sant’Anna (1995) aponta que ele deve ter
algumas caracteristicas, dentre as quais: ser original (se destacar pelo apelo ou apresentacgéo,
por exemplo); ser oportuno (ser atual e atingir o publico no momento mais adequado); ser
persuasivo (ter credibilidade, ou seja, ser acreditavel); ser persistente (sedimentar-se na mente
do publico, incutindo o habito, uma vez que na publicidade ndo adiantam esforcos isolados).
Sobre a agdo psicoldgica de um andncio, o autor lembra que ele deve atrair a atencdo (ser
visto), despertar o interesse (ser lido), criar a convic¢do (ser acreditado), provocar uma
resposta (levar a acao) e fixar-se na memoria (ser lembrado). Tudo isso deve ser conseguido
por meio, entre outras coisas, dos elementos com os quais a publicidade permite trabalhar:

tipo de letra, texto, ilustragdes, cores, layout, slogan, apelos, midia etc.

Sant’Anna (1995) ressalta a importancia de conhecer o pablico que os anancios publicitarios
pretendem atingir, afirmando que ndo bastam dados demogréaficos e geograficos a seu
respeito: é preciso também que se saibam suas necessidades e desejos, além de habitos e
motivos de compra. Para isso, existem as pesquisas de mercado, que devem basear as
campanhas juntamente com o briefing, documento que contém as informacdes a respeito do
produto, do consumidor, da empresa e dos objetivos do cliente e que norteara o trabalho da

agéncia.

No que se refere a publicidade, tambem vale a pena lembrar que

a publicidade, parte integrante do discurso do anunciante, é entendida como
manifestacdo de sua identidade e uma das formas de comunicacdo que mais
fortemente contribuem para a formacdo de uma imagem publica de uma
empresa ou de uma marca (IASBECK, 1994: p. 1).
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Pinho (1994: p. 4) corrobora 0 que pensa o autor, ao dizer que a imagem de marca, para ele
definida como “o conjunto de atributos e associacdes que os consumidores reconhecem e
conectam com o nome da marca”, é construida por meio das mais variadas fontes, dentre as
quais, experiéncia no uso do produto, informacdes veiculadas pelos meios de comunicacéo,
promocédo de vendas, relagdes publicas e publicidade. No entanto, também para esse autor,
esta Ultima constitui instrumento essencial no processo de formagdo da imagem, devido a
fatores como o elevado grau de controle que permite sobre as mensagens e pelo poder de

penetragdo e convencimento junto ao publico.

O papel da publicidade no processo da construcdo da imagem de marca se da, conforme
afirma Pinho (1994), por meio da ligacdo de um certo conjunto de atributos e associagdes com
a marca. Considerando associa¢do qualquer coisa que esteja ligada a marca, na memdria, 0
autor lembra que as associagdes podem ser tangiveis (performance, preco, tecnologia) ou
intangiveis (diversdo, masculinidade, eficiéncia), sendo as ultimas responsaveis por maior
impacto sobre o comportamento do consumidor. Citando Aaker %, Pinho (1994) detalha que
elas podem se ligar a questdes como caracteristicas do produto, beneficios ao consumidor,
preco, celebridades, estilos de vida, concorrentes, usuério ou comprador, ou ainda, area
geografica (quando algumas regides trazem ligacdes muito fortes com determinados produtos,
como a Russia com a vodca, o Japdo com a miniaturizacdo de equipamentos eletronicos e a

Franca com a alta costura e seus perfumes finos) dentre outras.

Afirmando que o valor da marca estd sobretudo nas associacbes com ela estabelecidas de
forma constante e ininterrupta, ao longo dos anos, Pinho (1994) explica que a importancia
dessas associagdes reside no fato de inegavelmente adicionarem valor & marca, diferenciando-
a da concorréncia e estimulando emocdes e sentimentos, transformando a existéncia fria e
estatica de um produto numa relacdo dinamica e multifacetada com seus clientes,
freglientemente fundamentando decisGes de compra. Além disso, essas associa¢fes consistem
na base para o posicionamento da marca, quando enquadradas num referencial de

concorrentes.

O autor defende que a forca de uma associacdo vinculada a uma marca € proporcional ao

namero de experiéncias do consumidor e das exposi¢oes feitas pelos meios de comunicacéo e,

8 AAKER, D. A. Managing brand equity: capitalizing on the value of a brand name. New York: The Free Press,
1991.
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citando Biel®, afirma que marcas fortes sdo ricas em forma e substancia, evocando uma série
de associacOes de idéias mais extensa e fecunda. No entanto, Pinho (1994) lembra que,
guando as associagOes estabelecidas sdo numerosas, a fim de ndo desprezar nenhum segmento
de mercado, a estratégia de posicionamento pode acarretar a formacdo de uma imagem
confusa ou até contraditoria, devido a pouca motivagdo e capacidade do publico de processar

mensagens multiplas.

Por todos esses motivos é que uma empresa — ou, ampliando-se esse raciocinio, um pais —
deve selecionar, dentre os varios tipos de associacBes possiveis, aquelas que melhor puderem
contribuir para seu posicionamento, considerando sua capacidade de dar suporte a vantagens
competitivas sustentaveis e convincentes. Além disso, Pinho (1994) lembra que se deve levar
em conta também associa¢Ges empregadas pela concorréncia, caracteristicas do mercado-alvo
e as percepcdes e associagdes que a marca ja tem estabelecidas, a fim de que as novas ndo

carecam de credibilidade.

Ja se afirmou que a publicidade desempenha papel fundamental no processo de formagao da
imagem, mas o papel da imagem no processo de deciséo do turista pode ficar ainda mais claro

com o modelo de Pérez-Nebra e Torres (2002), descrito na figura 10.

Marketing
Imagem do - Deciséo de .| Satisfacdo do
destino - viajar g cliente
Valores
individuais

Figura 10 — Modelo tedrico de analise mercadologica do turismo
Fonte - PEREZ-NEBRA e TORRES, 2002, p. 106.

De acordo com os autores, a imagem do destino turistico é determinada pelas acdes de
comunicacdo e marketing desse destino e pelos valores individuais do consumidor. A partir

dessa imagem, toma-se ou ndo a decisdo de viajar. Em caso de uma decisdo positiva, a

¥ BIEL, A. L. Como a imagem de marca direciona a brand equity. Mercado Global, S&o Paulo, n. 90, p. 72-80,
2° Trim. 1993.
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experiéncia pode acarretar a satisfacdo do cliente, que também se liga aos valores do turista e
a imagem do destino, uma vez que a partir de ambos se formam as expectativas do turista com

relacdo a esse destino.

Confirmando o que afirmam os autores, Chon (1991) diz que estudos sugerem que as imagens
que os individuos tém de um destino desempenham papel crucial no sucesso desse destino,
porgue o turista toma suas decisGes com base nessa imagem, nas crencas e percepcles do
destino, e ndo na realidade objetiva do mesmo. Para ele, existem dois principais objetivos de
marketing que as localidades devem perseguir: satisfazer as necessidades e superar as
expectativas dos turistas, oferecendo os mais altos beneficios, e criar uma imagem positiva do
destino, para encoraja-lo a compra, quando feita pela primeira vez. Nesse ponto, o autor
destaca a importancia da publicidade e de esfor¢os promocionais eficazes para o atingimento
desses objetivos. Chon (1991) diz ainda que as estratégias de promocdo devem trabalhar
pontos fracos da imagem do destino, e utilizar seus pontos fortes como diretrizes para a
elaboracdo de temas a serem utilizados na publicidade, de onde se pode deduzir que algum
tipo de pesquisa prévia seja necessario, a fim de que se conhegam quais séo as fraquezas e as
forcas percebidas, para cada localidade.

Enfatizando a importancia da questdo da imagem para a escolha de um destino turistico,
Bignami (2002: p. 11) deixa bem claro que “a imagem é uma caracteristica do produto
turistico determinante no processo de decisdo de compra do consumidor.” Para a autora, no
caso do produto turistico, o cliente ndo tem como avaliar fisicamente o que esta adquirindo,
no momento em que realiza a compra. Portanto, o turista compra uma imagem antes de mais
nada. E isso o que a torna uma variavel ainda mais critica nesse setor. Dai a importancia de
que as localidades se preocupem com a imagem que tém e que estdo transmitindo para seus

publicos.

No que se refere a esse aspecto, em termos de Brasil, parece que os ultimos anos foram
marcados por uma preocupagao com essa questdo, inexistente em periodos anteriores. Como
afirma Carvalho (1998), presidente da EMBRATUR no periodo 1995-2002,

0 Brasil tem suas mazelas, suas questdes sociais, seus atos de violéncia, seus
casos que acabam por deturpar essa imagem. Contudo, 0s outros paises
também os tém. A diferenca € que eles sempre investiram em marketing, em
promocBes para mudar tendéncias, para reverter percepcdes, enquanto o
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Brasil nunca investiu para construir sua propria imagem. A imagem do
Brasil era aquela que os outros faziam dele (CARVALHO, 1998: p. 28).

Essa preocupacdo com a imagem do Brasil no exterior se reflete na evolugdo dos

investimentos em marketing e promocao, conforme pode ser visualizado na figura 11.
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Figura 11— Grafico mostrando a evolugdo dos investimentos do Brasil em promocéo turistica
no exterior (em US$ milhdes)
Fonte - EMBRATUR, PAC 2003: p. 40.

Convém lembrar que, embora de fato tenham crescido, esses investimentos ainda estdo bem
abaixo do recomendado pela OMT, segundo a qual devem equivaler a cerca de 2% da receita
cambial turistica gerada pela captacdo de visitantes estrangeiros (EMBRATUR, 2003). De
qualquer forma, demonstram uma melhora — ainda que néo a ideal — no entendimento do
papel que a imagem de um pais representa para 0 seu desenvolvimento. Em termos
quantitativos, € certo que o Brasil avancou: investiu bem mais em marketing e promocao do
que nos anos anteriores; quanto a qualidade das a¢fes e dos materiais produzidos, existe a
duvida.

Falar da qualidade desse material comunicativo remete a questdo da identidade da nacéo.
Afinal, tdo importante quanto o Pais que tem sido mostrado é o Pais que o Brasil realmente €
e o0 Pais que pretende ser. Nesse sentido, € preciso lembrar que se trata de um destino turistico
com enorme potencial, uma nagdo de dimensdes continentais, onde se encontram paisagens
que véo do deserto dos Lencois Maranhenses a neve das cidades do Sul, que conta com mais
de oito mil quilémetros de costa, um lugar que retne ecossistemas como o Pantanal e a
Amazonia, maior floresta tropical do mundo, que tem uma metrépole como Sao Paulo, uma

nacao cujo povo, a despeito das dificuldades por que passa, é visto como um povo alegre
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(CNT, 2001) e convive tolerantemente com diferentes etnias, imigrantes, religiées, que tem,
dentre suas festas tradicionais, espetaculos como as diferentes comemoragdes do carnaval,
incluindo o desfile das escolas de samba do Rio de Janeiro, os trios elétricos baianos e os
bonecos de Olinda, que conta com cidades que sdo patrimdnio histoérico da humanidade, onde
se localiza um conjunto barroco como o encontrado em Minas Gerais, um pais que exporta
tecnologia de ponta em areas como a extracdo de petréleo em aguas profundas e a producéo
de softwares, cuja agroinddstria € mundialmente competitiva e cuja moda muitas vezes €
referéncia em grandes centros mundiais, que tem sucesso em esportes que vao desde o
iatismo, passando pelas formulas Indy e Um até chegar ao volei, cuja selecdo de futebol é a
unica pentacamped do mundo, onde nasceram personalidades expoentes em areas tdo diversas
guanto a literatura, com Machado de Assis, e a diplomacia, com figuras como Rui Barbosa e

Sérgio Vieira de Melo, enfim, um pais de riqueza impar.

Sob o ponto de vista do turismo, pode-se dizer entdo que, na nacdo, nao faltam atrativos,
descritos por Acerenza (1991) como o principal componente do produto turistico. Muito pelo
contrario: o Pais conta com uma infinidade deles, sejam de sitio ou de eventos. J& no que se
refere aos produtos, ja formatados e prontos para receber visitantes, dados da EMBRATUR
afirmam que o Brasil possui trezentos destinos turisticos, que a cada dia ganham consisténcia
como pblos consolidados. Esses roteiros oferecem servigos de qualidade, precos competitivos
e infra-estrutura compativel, sendo que muitos deles integram segmentos especiais,

importantes por quebrar a sazonalidade da alta estacdo (EMBRATUR, 2002).

Um desses segmentos é o turismo religioso, realizado em cidades como Aparecida (SP) e
Belém do Para, com o Cirio de Nazaré. Varios desses centros de romaria passaram a ser, pela
primeira vez, na gestdo 1994-2002, alvo de atencdo do governo, que foi parceiro em sua
divulgacdo e na melhoria de sua infra-estrutura. Outro segmento especial € o turismo
realizado pela terceira idade, que também tem sido incentivado por meio de iniciativas como
0 Programa Nacional do Clube da Maior Idade e o desenvolvimento de pacotes a precos
reduzidos, na baixa temporada (EMBRATUR, 2002).

O segmento de pesca é mais um exemplo. Nesse caso, foi preciso equacionar a exigéncia de
transporte rapido e eficiente, o conforto de hotéis, barcos e pousadas com a habilidade e o
conhecimento de mateiros locais, levando-se sempre em conta a preservagdo da natureza. O

governo passou a divulgar o potencial do Brasil junto ao pescador amador de outras partes do



89

mundo, qualificou e treinou guias locais e disponibilizou estudos de demanda para que
estados, municipios e empreendedores da iniciativa privada identificassem oportunidades de
negocios (EMBRATUR, 2002).

O ecoturismo é outro grande segmento turistico, no Pais, tendo crescido em média 10% ao
ano, nos ultimos anos, e cuja demanda estima-se que seja dez vezes maior que os clientes
atendidos. A EMBRATUR identificou noventa e seis polos de ecoturismo, em vinte e seis
estados, que passaram a merecer divulgacdo, recursos para melhoria da infra-estrutura e
inclusdo nos programas de capacitacdo profissional. Além disso, foi criado o Comité Gestor
do Programa Pdlos de Ecoturismo, para apoiar e gerir o desenvolvimento sustentavel desses
destinos, identificando e formatando produtos turisticos (EMBRATUR, 2002).

Além desses segmentos especiais, que estdo em franco desenvolvimento, existem ainda outras
modalidades que o Pais € capaz de atender, como o turismo de negécios, principalmente com
os investimentos feitos pelo governo e pela iniciativa privada, nos ultimos anos, em infra-
estrutura, o que inclui grandes hotéis e centros de convencgdes, além do conhecido turismo sol
e praia, correspondente ao que, nesta pesquisa, foi chamado de cénico, sem contar o turismo
de atividade, incluindo mergulhos, caminhadas ecoldgicas, pratica de esportes radicais além

de muitos outros.

Fica claro, entéo, que se trata de uma nacdo de grandes riquezas, que tem uma infinidade de
aspectos a explorar e a salientar, na sua comunicacdo. Mas, para isso, precisa definir
previamente o que se entende por Brasil, o que é o Brasil e o que se pretende que o Brasil
seja. Dito de outra forma, é preciso olhar para dentro, reconhecendo potencialidades e
deficiéncias, e s6 entdo se pensar a promocao externa do Pais, a partir de sua identidade.

Esta secdo deixou claro que o turismo é um produto de exportacdo disputando a preferéncia
dos consumidores internacionais e, como tal, precisa ser divulgado. Essa divulgacgéo se da de
varias formas, dentre as quais, por meio de campanhas publicitarias que, alias, sdo um
instrumento para a formacdo de imagens do produto turistico nacional e, por analogia, do
proprio Pais. Dessa forma, para se pesquisar a formacdo da imagem do Brasil no exterior,

nada como comecar pela analise de uma dessas campanhas.
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Para fazé-lo, ja foram descritos os principais conceitos deste estudo e também ja foi mostrado,
de forma breve, como o Brasil se insere no cenario do turismo mundial. Além disso,
comentou-se a relacdo entre a divulgacdo do produto turistico nacional e a formacdo da
imagem do Pais. Cabe agora um relato sobre a EMBRATUR e, em seguida, a explicacdo da

metodologia que esta pesquisa utilizou.
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3 EMBRATUR: A ENTIDADE QUE FALA PELO BRASIL

O Instituto Brasileiro de Turismo — EMBRATUR - foi criado no governo do presidente
Castelo Branco, pelo Decreto-Lei n. 55, de 18 de novembro de 1966, e regulamentado pelo
Decreto-Lei n. 60.224, de 16 de fevereiro de 1967. Esse Decreto-Lei 55/66 extinguiu a
Divisdo de Turismo e Certames do Departamento Nacional do Comércio, da Secretaria do
Comércio, do Ministério da Indudstria e do Comércio e criou também o Conselho Nacional de
Turismo — CNTur —, formado por 6rgdos publicos interessados na atividade turistica e por
entidades representativas de classe do setor. O CNTur foi incumbido, entdo, de formular,
coordenar e dirigir o Plano Nacional do Turismo — PNT -, enquanto a EMBRATUR caberia
incrementar o desenvolvimento da industria do turismo executando, em ambito nacional, as

diretrizes que lhe fossem tracadas pelo governo, por meio do PNT. (Fonte: Decreto Lei 55/66)

Entre as competéncias da EMBRATUR, nessa época, se encontravam o fomento e o
financiamento de atividades turisticas, o registro e a fiscalizacdo das empresas dedicadas a
indUstria do turismo, o estudo do mercado turistico e a promogéo e divulgagéo das atividades
ligadas ao turismo. Tudo isso na busca do estimulo a formagdo de correntes turisticas internas
e externas, realizada também por meio de atividades que envolviam o fornecimento de
informacdes precisas sobre as condicdes turisticas nacionais, a adocdo de providéncias para
que 0s servicos turisticos se revestissem de qualidade, a formagdo profissional adequada para
0 pessoal ligado as atividades turisticas, a execucdo de obras de infra-estrutura, para
aproveitamento turistico dos recursos naturais do Pais, o assentamento dos lineamentos
necessarios a caracterizacdo da atividade turistica e a homogeneidade da terminologia da
indUstria turistica, a celebracdo de contratos, estudos e convénios autorizados pelo CNTur,
com entidades publicas e privadas, no interesse da industria nacional do turismo e da
coordenacao de suas atividades (INSTITUTO BRASILEIRO DE TURISMO - EMBRATUR,

[20--]).

A primeira estrutura organizacional da EMBRATUR era composta por duas diretorias
basicas: a Diretoria de Assuntos Econémicos — DIREC —, a qual cabia planejar, orientar e
coordenar as atividades ligadas ao fomento e ao financiamento da inddstria turistica, e a
Diretoria de Assuntos Turisticos — DITUR —, incumbida de registrar e controlar as pessoas e

entidades que explorassem a atividade turistica, coordenar o relacionamento com outras
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entidades, elaborar os planos e calendarios turisticos estaduais e municipais, além de cuidar da

formacéo e do ensino técnico de profissionais da area (EMBRATUR, [20--]).

Essa estrutura passou por varias modificaces e, atualmente, se configura da seguinte forma: é
composta por cinco diretorias basicas (de Administracdo e Financas, de Marketing e RelacGes
Institucionais, de Turismo de Negocios e Eventos, de Turismo de Lazer e Incentivo e de

Estudos e Pesquisas), todas submetidas a presidéncia da EMBRATUR.

Esse mesmo Decreto-Lei de 1967 que regulamentou a EMBRATUR previu que o Sistema
Nacional de Turismo seria integrado também por 6rgdos regionais de turismo, setor de
turismo de Escritério de Pesquisas Econdmicas Aplicadas e outros 6rgdos e entidades
publicas ou privadas para, mediante delegacdo, executarem tarefas em suas respectivas areas
de competéncia, alem do Ministério das RelagBes Exteriores — MRE —, por meio de missfes
diplomaticas e reparticGes consulares do Brasil, nas tarefas de divulgacdo turistica nacional.
Até hoje o0 MRE trabalha em conjunto com a EMBRATUR, quando o assunto € a divulgagéo
do Pais no exterior (EMBRATUR, [20--]; EMBRATUR, 2002).

Desde sua criacdo, a EMBRATUR passou por uma série de mudancas, dentre as quais a
transferéncia de sua sede do Rio de Janeiro para Brasilia, além de sua transformacéo em
autarquia, em 1987, e sua posterior denominagdo de Instituto Brasileiro de Turismo (antes
Empresa Brasileira de Turismo), em 1991, ocasido em que passa a se vincular a Secretaria do
Desenvolvimento Regional da Presidéncia da Replblica. Em 1992, a EMBRATUR se
subordina ao Ministério da Industria, do Comércio e do Turismo, em 1999, ao Ministério do
Esporte e Turismo e, quando finalmente em 2003 é criado o Ministério do Turismo, é a este
gue a EMBRATUR passa a se dirigir ( EMBRATUR, [20--]).

Essas mudancas de denominacdo (de empresa para instituto) e de subordinacdo, embora
possam parecer, aos olhos de um leigo, apenas pequenos detalhes, na verdade, refletem a

crescente importancia e autonomia que a entidade foi adquirindo, ao longo dos anos.

Com a criacdo do Ministério do Turismo, sdo delegadas a este varias a¢cdes que, no passado,
cabiam a EMBRATUR, sobretudo o desenvolvimento do Plano Nacional de Turismo e sua
execucdo, incluindo acbGes de desenvolvimento da infra-estrutura, estruturacdo e

diversificacdo da oferta turistica, normatizacdo da qualidade da prestacdo do servigo turistico
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dentre outras. Assim, o Ministério do Turismo passa a ser o principal 6rgao responsavel por
desenvolver o turismo como uma atividade econémica sustentavel, com papel relevante na
geracdo de empregos e divisas, de forma a proporcionar a inclusdo social

(http://www.embratur.gov.br. Acesso em: 10 nov. 2003).

Dessa forma, em 2003, a EMBRATUR passa a ter novo foco, cuidando exclusivamente da
promocdo do Brasil no exterior. Entre suas atribuicBes, descritas pelo Plano Nacional de
Turismo 2003-2007, estéo as tarefas de elaborar e implantar um plano de marketing para o
turismo brasileiro, definir e executar uma politica de a¢Bes promocionais e de apoio a
comercializacdo dos produtos turisticos, formatar e organizar novos produtos e roteiros
turisticos integrados, além de desenvolver estudos e pesquisas que orientem 0s processos de
tomada de decisdo e avaliem o impacto da atividade turistica na economia nacional

(http://www.embratur.gov.br. Acesso em: 10 nov. 2003).

A criacdo do Ministério do Turismo e a restricdo das atividades da EMBRATUR apenas as
questdes relativas a promocéo talvez venham resolver um problema apontado por Lima Neto
(2002), segundo o qual a entidade tinha competéncia legal sob todos os aspectos da indUstria
do turismo, mas lhe faltava nivel hierarquico para executd-la. No ano da publicacdo de sua
obra ainda ndo havia sido criado o Ministério do Turismo, entdo o autor chega, inclusive, a
sugerir que as atribuicdbes da EMBRATUR fossem reduzidas e restritas aos programas de
promogcao, enquanto ao Ministério deveriam caber as outras competéncias — exatamente o que
aconteceu. Entretanto, ainda é cedo para avaliar os resultados dessa definicdo de novos papéis

para os atores envolvidos na conducao do Plano Nacional do Turismo.

Por fim, cabe dizer que as a¢fes de promocao, com as quais a EMBRATUR esta diretamente
envolvida, incluem a divulgacéo de reportagens e anuncios em revistas e jornais, a elaboracéo
de campanhas publicitarias, o estabelecimento de escritorios nos principais paises emissores,
além da participacdo nas maiores feiras de turismo nacionais e internacionais (EMBRATUR,
2002).
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4 METODOLOGIA

A metodologia, parte fundamental de qualquer pesquisa, refere-se a regras da ciéncia para
disciplinar os trabalhos e oferecer diretrizes sobre os procedimentos a serem adotados, com a
finalidade de se atingirem os objetivos do estudo de forma eficaz, transparente e com o
minimo possivel de interferéncia da subjetividade do pesquisador. Segundo Mattar (1996), a
especificacdo da metodologia inclui tarefas como a determinacdo do tipo de pesquisa, do
planejamento, dos métodos e técnicas de coleta de dados, da populagdo a ser pesquisada, do
tamanho da amostra e do processo de amostragem, além da previsdo do processamento e

analise dos dados.

De forma geral, ao se analisar a literatura referente & metodologia no campo da investigacdo
cientifica, é notavel o nimero de diferentes classificacdes dos tipos de pesquisa, motivo pelo
qual considera-se importante esclarecer desde ja que este trabalho adota a classificacdo
descrita por Malhotra (2001).

Segundo o autor, podem-se distinguir, de forma ampla, as pesquisas exploratérias das
conclusivas. As pesquisas exploratorias apresentam como objetivo, como 0 proprio nome
indica, explorar o problema enfrentado pelo pesquisador, provendo sua compreensdo. Sao
usadas quando se faz necessario definir o problema de forma mais precisa, identificar cursos
relevantes de acdo, desenvolver hipéteses, isolar varidveis e relagbes-chave para um exame
posterior ou obter informac6es adicionais antes que se possa desenvolver uma abordagem.
Além disso, o processo de pesquisa adotado é mais flexivel e ndo estruturado, as amostras sdo
menores, 0s dados primarios sdo de carater qualitativo e, como tal, devem ser analisados.
Devido as caracteristicas do processo, suas constatacdes devem ser vistas como de cunho

experimental ou como dados para pesquisas subseqiientes.

Jad no caso das pesquisas conclusivas, ainda conforme Malhotra (2001), parte-se do
pressuposto segundo o qual o pesquisador ja conhece melhor o problema que investiga. O
objetivo dessas pesquisas consiste em testar hipoteses e examinar relacfes especificas, seus
métodos sdo mais formais e estruturados, as amostras normalmente sdo maiores, e 0s dados
obtidos se sujeitam a andlise quantitativa. Além disso, suas constatagdes sdo consideradas de
natureza conclusiva, pois embasam decisfes gerenciais. As pesquisas conclusivas podem

ainda ser classificadas como descritivas ou causais, conforme seu objetivo seja descrever algo
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— em geral caracteristicas ou funcdes de mercado — ou obter evidéncias de relagdes de causa e

efeito.

O presente estudo se enquadra no primeiro caso descrito, consistindo numa pesquisa de cunho
exploratorio. Apesar de procurar a resposta para a questdo que imagem do Brasil foi
divulgada para o exterior por meio de uma campanha publicitaria veiculada pela
EMBRATUR, desenvolvendo-se por meio de uma descricdo, num sentido mais amplo, ela
apresenta carater exploratério, na medida em que trata do tema de uma perspectiva diferente
daquela sob a qual ele costuma ser estudado.

Existem varios trabalhos que investigam aspectos relacionados a imagem que o Brasil tem no
exterior, como a pesquisa realizada pela Confederagcédo Nacional do Transporte — CNT — em
2001, que traca um perfil dessa imagem, ou o estudo de S& (1998), sobre o processo de
decisdo do turista estrangeiro e a opcdo do Brasil como destino de viagem. H& também
projetos que buscam aproveitar de alguma forma essa percepc¢do que o publico externo tem do
Pais, como o relatorio do SEBRAE intitulado Cara brasileira - a brasilidade nos negocios:
um caminho para o “made in Brazil” (2002). Existem inclusive esforcos praticos de
promoc¢do da imagem da nacdo, como os desenvolvidos pela Agéncia de Promocdo de
Exportacdes — APEX (2002) e descritos em A primeira exportacdo a gente nunca esquece:
como as empresas brasileiras estdo chegando ao mercado externo — um relato da experiéncia
da APEX (2002).

Entretanto, desconhecem-se estudos que investiguem a outra ponta da formacdo da imagem,
isto é, 0 emissor — ou a mensagem antes de recebida. Com excecdo da obra de Bignami
(2002), em que se fala sobre o discurso da imprensa internacional na formagéo da imagem do
Brasil no exterior, ndo se tem noticia de pesquisas que estudem a mensagem em si, para
analisa-la e saber qual seu potencial comunicativo (0 que é capaz de transmitir); o que se
conhecem sd0 pesquisas que procuram investigar a percep¢do ja construida a partir dessa
mensagem. Nas palavras de Bignami (2002: p. 9), ao discutir a imagem do pais no turismo,

falar de imagem ¢é tarefa tdo dificil quanto relevante, principalmente nesse
momento, em que 0 turismo passou a ser assunto freqiente nos meios
politicos. Em maior ou menor grau, todos os participantes do mercado de
turismo se interessam por imagem. [..] No entanto, praticamente néo
existem estudos sobre imagem, sua aplicagdo no mercado e principalmente a
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respeito de sua formacdo e estratégias para mudanca (Grifos da autora da
dissertacao).

Sob esse ponto de vista, trata-se de um tema que ndo € novidade, mas que se estuda aqui a

partir de um enfoque novo: suas origens.

Além disso, a literatura a respeito de imagem, de uma forma geral, pode ser ampla mas, como
confirma S& (1998), a bibliografia sobre o assunto turismo (que é exatamente o tema que
permeia todo este estudo, junto ao conceito de imagem) é reduzida nas bibliotecas brasileiras
que, na maioria das vezes, contém publica¢Bes antigas de autores estrangeiros. Talvez isso se
justifique pelo fato de o setor turistico, no Pais, encontrar-se ainda em fase embrionaria
(PEREZ-NEBRA e TORRES, 2002). Dessa forma, trata-se de um tema — construgio da
imagem do Pais a partir da divulgacdo de seu produto turistico — ainda pouco ou mesmo nédo

explorado.

De acordo com Malhotra (2001), a pesquisa qualitativa proporciona melhor visdao e
compreensdo do contexto do problema, enquanto a quantitativa quantifica dados e, sobre
esses, aplica alguma espécie de analise estatistica. Para o autor, ao se tratar novos problemas
de marketing, a investigacdo qualitativa deve preceder a quantitativa — motivo pelo qual,
considerando o carater exploratorio e 0s propositos deste estudo, optou-se pela abordagem
qualitativa. Os métodos descritos por Malhotra (2001) como os mais adequados para as
pesquisas exploratdrias sdo as entrevistas com especialistas, a analise de dados secundarios e
as pesquisas-piloto. Dentre eles, o presente estudo utiliza os dois primeiros: foram realizadas
uma andlise qualitativa de dados secundérios (as pecas da campanha publicitéria) e entrevistas

com especialistas ligados a area de turismo.

A primeira e principal parte da analise de dados consistiu numa avaliacdo feita sobre a
publicidade veiculada no exterior pela EMBRATUR, que na época em que a campanha
Destino Brasil (que é a unidade de analise desse estudo) foi produzida, era a autarquia
responsavel por formular, coordenar, executar e fazer executar a politica nacional do turismo,
consistindo no principal agente do governo federal para incrementar a atividade turistica no

Brasil. Assim, uma de suas atribuicGes era a promocdao do Pais no exterior.
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O periodo escolhido como foco do trabalho foram os anos entre 1994 e 2003, por haver
indicadores de que foi nessa época que a industria nacional do turismo passou a se
caracterizar pelo planejamento a longo prazo e por uma visdo mais estratégica da atividade
(EMBRATUR, 2001), o que se refletiu no aumento dos recursos destinados as atividades da

EMBRATUR, conforme pode ser observado na figura 12.
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258,5
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Figura 12 — Grafico mostrando a evolucdo do orcamento da EMBRATUR (em R$ milhdes)
Fonte - EMBRATUR, 2001, p. 19.

A intencdo inicial era fazer uma analise de todas as campanhas desse periodo, excluindo da
pesquisa apenas as pecas isoladas, que ndo pertencessem a nenhuma delas. 1sso porque uma
campanha publicitéria centraliza e coordena todos os esforgos necessarios para o atingimento
dos objetivos mercadolégicos do anunciante e deve ser sempre precedida de um planejamento
que inclua objetivos, metas, prazos, meio, publico-alvo, estratégia criativa (SANT’ANNA,
1995). Dessa forma, acreditava-se ser mais coerente priorizar a andlise das campanhas
fechadas, com principio, meio e fim, objetivos claros e unidade, do que fazé-lo com acdes

menores e pontuais de comunicacao.

Para tanto, foi elaborada uma lista, a partir de um levantamento feito nos oito relatérios de
gestdo de 1995 a 2002, em que constavam todas as campanhas realizadas ao longo desses
anos. Ressalte-se aqui que esses relatérios nem sempre continham informagGes completas e
detalhadas das campanhas, algumas vezes citando-as pelo nome, sem indicar exatamente em
quais paises foram veiculadas, quais seus objetivos, publico-alvo ou quantas e quais pecas
tinham sido produzidas, o que dificultou o trabalho de identificacdo das pecas e campanhas. A

partir dessa lista, a autora solicitou & prépria EMBRATUR e & agéncia PRIME DBBS, que
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atendia sua conta, na época, que esses materiais fossem enviados, ao que se obteve, apos o

levantamento das pecas recebidas, a tabela 6.

Tabela 6
Campanhas publicitarias realizadas pela EMBRATUR de 1995 a 2002 e
pecas recebidas para a realizagdo da pesquisa

Campanha Total
Peca por

w|>

B|C|D|E|F|G|H|I|J|K|L|M|N peca
Anuncio de 4 | 5 5 3 1 4

revista

Cartaz 3145 5 5 27 6

Folder 2 6

Folheto 3/4|5|5 3 1

Video 2

Button

Bloco

Livreto 1

Pasta

RN~ (&~
N

Postal

Volante 1

N (63}
Lol Ll L NSRS N EE R el V) g O o) Iy

Cabide de 1
porta

Testeira 1

Shell folder 1

Banner 1

A

Cartédo

[EEN

Total por 9121151511 |0| 6 |[0| 0|0 |51|0|7]| 24 150
campanha

A — Campanha Business? Carnival? Food? Brazil is the answer (1995/1996)
B — Campanha Brazil. God lives / cooks / plays here (1995/1996)

C — Campanha Brazil is the new (1995/1996)

D — Campanha Brazil. Sounds like music (1995/1996)

E — Campanha Brazilian Trade Mark (1996)

F — Campanha Made in Brazil (1997)

G — Campanha de Combate ao Turismo Sexual Infanto-juvenil (1997)
H — Campanha para captacdo de congressos e convengdes (1998)

I — Campanha Sol, praia, mar (1999)

J — Campanha Brasil 500 anos (2000)

K — Campanha Destino Brasil (2000)

L — Campanha de oportunidade (2001)

M — Campanha 0800 Carnaval (2001)

N — Campanha Feel the passion (2002)

Fonte — Elaborada pela autora da dissertacao.
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Cabe relembrar que, para a elaboracdo da lista, ndo foram levadas em conta acles de
comunicacdo que a EMBRATUR ndo designou, em seus relatorios de gestdo, como
campanhas de publicidade, pelos motivos ja colocados. Também ndo foram consideradas as
campanhas veiculadas em apenas um pais, por acreditar-se que poderiam deturpar 0s
resultados, j& que esses deveriam fornecer um retrato da imagem do Brasil divulgada para o

exterior de forma geral, sem privilegiar nenhum pais especifico.

Além disso, é importante ressaltar que nem a EMBRATUR, anunciante e principal
interessada nos resultados das campanhas, nem a PRIME DBBS, agéncia responsavel pela
criacdo da publicidade, dispunham, em seus acervos, de todas as pecas produzidas, motivo
pelo qual, dentre as catorze campanhas identificadas, cinco ndo tiveram nenhuma peca

recebida e de muitas outras foram obtidas apenas algumas.

Observando na tabela 6 os materiais que se tinha em méaos e pensando no desconhecimento do
universo que estava sendo tratado (como ndo era sabido sequer o nimero de pecas de cada
campanha, o total de pecas das campanhas do periodo também era desconhecido), abandonou-
se a pretensdo de fazer uma analise que tentasse retratar a imagem divulgada ao longo desses
anos. Afinal, ndo era possivel obter uma amostra representativa do periodo. Tudo isso, além
das dificuldades relativas a limitacGes de tempo, culminou com a decisdo de priorizar uma
Unica campanha, o que permitiria uma analise mais detalhada e fecunda, perdendo-se em

abrangéncia, mas ganhando-se em profundidade.

Nesse ponto, a campanha Destino Brasil se destacou, mostrando-se a mais completa, com
cinglienta e uma pecas recebidas, o que resultaria num estudo mais rico do que outros feitos a
partir de campanhas cujo nimero de pecas recebidas era bem mais limitado. Além disso,
embora ndo fossem conhecidas informagdes de planejamento (relativas aos seus objetivos,
publico-alvo, orcamento, avaliacdo etc), cuja disponibilizacdo foi negada pela agéncia, pelo
nome Destino Brasil pode-se inferir que se tratava de uma campanha mais geral, que buscava
vender o Brasil como um todo, como um destino turistico de forma ampla — diferente do que
fez uma campanha como aquela contra o turismo sexual infanto-juvenil (G) ou como a que

buscava captar congressos e convengdes para o Pais (H).

Diante de tudo isso, o foco da pesquisa foi redefinido para analisar essa campanha especifica.
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Sobre o método de pesquisa utilizado, Malhotra (2001) afirma que o mais apropriado quando
o fendbmeno a ser observado é a comunicacgdo, e ndo um comportamento ou objetos fisicos, é a
Analise de Contetdo — AC —, metodologia utilizada para realizar esse estudo. Trata-se de uma

abordagem qualitativa definida como

um conjunto de técnicas de andlise das comunicacBes visando obter, por
procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do conteudo das
mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de
conhecimentos relativos as condigBes de producdo/ recepcdo (variaveis
inferidas) destas mensagens (BARDIN, 1977: p. 42).

Para o autor, a analise de contetdo implica dizer ndo a leitura simples e sedutora do real,
negando a ilusdo de transparéncia dos fatos sociais, e procurar ir além de seus significados
imediatos. O interesse aqui ndo esta apenas em descrever os conteddos, mas em descobrir o
que eles podem dizer depois de tratados. O objetivo é inferir, a partir de processos técnicos de
validacdo, conhecimentos relativos a natureza politica, historica, psicol6gica das condi¢des

em que uma determinada comunicacdo foi concebida ou recebida.

Bardin (1977) afirma também que essa técnica ou estratégia de pesquisa € utilizdvel nos mais
vastos campos e pode ser aplicada aos mais diversos materiais: desde cartas, diarios, pinturas,
passando por noticias, propagandas, atas de reunides, até sonhos, ritos e vestuario. O autor
chega a afirmar que qualquer comunicacdo ou transporte de significado é passivel de ser
analisado pela AC, que ja foi utilizada, inclusive, para fins militares, conforme mostrado no
filme Uma mente brilhante (2002), no qual o protagonista e grande matematico John Nash,
em sua esquizofrenia, imagina ter sido contactado pelo departamento de defesa americano
para identificar codigos embutidos em jornais e revistas que, na verdade, seriam informacdes
passadas por uma fac¢do do poder soviético disposta a detonar uma bomba atémica no pais.
Assim, Nash passa a estudar uma série de periodicos, a procura desses contetdos, misturados

as comunicacoes.

Laville e Dionne (1999) confirmam a ampla aplicabilidade da AC e dizem ainda que ela
permite investigar questdes como atitudes, valores, representagdes, mentalidades e ideologias,

mostrando-se bastante util para esclarecer fenémenos sociais.

Conforme afirma Bardin (1977), sociologia, semantica, lingiistica, semidtica, informatica,
estatistica, ciéncia politica, psicologia, historia... todos esses campos do conhecimento deram
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sua contribuicdo para o desenvolvimento da analise de conteldo, que apresenta como
caracteristica importante o fato de ser um método bastante empirico: ndo se trata de um
instrumento Unico e rigido com regras fixas e etapas bem circunscritas, que basta superar para
ver surgirem grandes conclusdes, mas de um tipo de procedimento que vai se construindo ao
ser realizado, apresentando formas diversas, com apenas algumas dire¢des basicas que devem

ser reinventadas a cada hora, de acordo com o dominio e os objetivos pretendidos.

Esse aspecto também é descrito por Laville e Dionne (1999), para quem o principio da analise
de contetdo consiste em desmontar sua estrutura e seus elementos a fim de esclarecer suas
diferentes caracteristicas e extrair sua significacdo. Os autores afirmam que, no maximo, o
que se pode fazer é descrever certas fases desse processo de revelacdo (ou reconstrucdo) de

conteddos que, na pratica, devem se entremear.

Sobre essas direcOes basicas, cabe dizer que a presente pesquisa utilizou 0 modelo descrito
por Bardin (1977), segundo quem 0 processo & composto por trés etapas: pré-analise,
exploragdo do material e tratamento dos resultados e interpretacdes. A primeira consiste em
estabelecer um programa preciso, ainda que flexivel, e inclui a escolha dos documentos a
serem analisados, a formulacdo de objetivos e, possivelmente, de hipdteses, além da
elaboracdo de indicadores que fundamentem a interpretacdo final. A segunda fase, que
representa a anélise propriamente dita, trata de explorar o material e codifica-lo, em funcédo de
regras preestabelecidas. Na terceira e Gltima etapa, operages estatisticas podem condensar as
informac0es tratadas, podendo os resultados ser submetidos a testes de validacdo, a partir do
gue o pesquisador pode propor inferéncias e adiantar interpretacfes. O modelo descrito pode

ser visualizado graficamente na figura 13.
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Figura 13 — Organizagao da andlise de contetdo
Fonte - BARDIN, 1977, p. 102.

No caso desta pesquisa, ultrapassaram-se as seguintes etapas, conforme descrito pela autora

no modelo supracitado.
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4.1 Pré-analise

4.1.1. Leitura flutuante

Essa fase consistiu numa primeira leitura do material, para ver surgirem hipdteses e variaveis

interessantes de analise.

4.1.2. Escolha de documentos

Tratou-se aqui de determinar o universo de documentos que, uma vez analisados, poderiam
fornecer as respostas esperadas. Esse universo constituiu-se de pecas publicitarias das

campanhas realizadas pela EMBRATUR, no exterior, entre 1995 e 2002.

4.1.3. Constituicdo do corpus

Nessa etapa, determinou-se o conjunto dos documentos que foram efetivamente submetidos a
analise, seguindo-se algumas regras: exaustividade (uma vez definido o campo do corpus,
todos os elementos foram incluidos); representatividade (como a analise s6 deve ser feita
sobre uma amostra desde que esta seja representativa, e se encontrou uma série de fatores
limitadores para obté-la, preferiu-se reduzir o préprio universo e o alcance da andlise,
evitando generalizar os resultados ao todo); ndo-seletividade (quando definidos os critérios de
inclusdo/ exclusdo, todos os elementos foram analisados); homogeneidade (os documentos
eram homogéneos, no sentido em que obedeciam a certos critérios de escolha); pertinéncia (os
documentos eram adequados, ou seja, as informacBes neles contidas correspondiam aos

objetivos da andlise).

Nesse ponto, pode-se dizer que 0 corpus desta pesquisa constituiu-se de cinqiienta e uma
pecas veiculadas internacionalmente, no ano 2000, pela EMBRATUR, pertencentes a
campanha Destino Brasil, sob as formas de cartazes, antncios de revista, blocos, folders etc,
analisadas elas proprias ou entdo sua reproducdo em portfolios.

4.1.4. Preparacao do material

Essa parte do processo inclui a enumeragdo dos elementos do corpus, transcricdo de

entrevistas, recorte de artigos, alinhamento dos enunciados, codificacdo segundo o programa a
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ser utilizado. No caso da presente pesquisa, que nao utilizou nenhum software em sua
realizacdo, pode-se dizer que essa etapa foi, de certa forma, superada — a classificacdo das
unidades foi feita de forma direta, ou seja: analisava-se cada peca, que era entdo categorizada
de acordo com os critérios definidos. Antes disso, a preparacdo do material incluiu apenas a
traducdo de algumas pecas, que foi feita para que a analise pudesse ser realizada ja com todas

elas escritas em portugués, o que facilitou bastante o processo.

4.1.5. Formulagdo das hipoteses e objetivos

Aqui cabe distinguir dois diferentes tipos de procedimento: o fechado (mais adequado a
verificacdo de hipoteses, caracterizado essencialmente por técnicas taxonémicas, classificagdo
de elementos dos textos em funcdo de critérios internos e externos) e o de exploracdo (que
utiliza técnicas sistematicas ou automaticas permitindo, a partir dos proprios textos, apreender
ligacGes entre as diferentes variaveis, facilitando a construcdo de hipoteses). Além disso,
segundo Laville e Dione (1999), pode-se utilizar também o modelo aberto (em que as
categorias sdo definidas ao longo da analise), o modelo fechado (em que elas sdo
determinadas previamente, e s6 entdo os contetdos sdo recortados) ou 0 modelo misto (em

que as categorias sdo definidas antes, podendo ser modificadas no decorrer da anélise).

Quanto a essas classificagdes, esclarece-se que a pesquisa utilizou o procedimento fechado e o
modelo misto, classificando as unidades de registro de acordo com critérios definidos tendo
por base uma questdo delineadora, mas permitindo a alteracdo de categorias ao longo da

realizacdo da analise.

No que se refere ao objetivo dessa AC, conforme dito anteriormente, ele consistiu em
descrever que imagem do Brasil foi divulgada para o exterior a partir da campanha
publicitaria Destino Brasil, respondendo a pergunta: o que foi comunicado por meio dela, ou
que Brasil foi vendido?

Ja sobre as hipoteses, pensando como Minayo (2000), para quem é preciso que se estabelecam
hipoteses iniciais, uma vez que a realidade ndo é evidente, mas responde a questbes tedricas
que lhe séo propostas, optou-se pela construcdo de uma questdo delineadora que funcionou
como um instrumento de trabalho, direcionando a realizacdo da analise e facilitando a criacdo

das categorias em que foi enquadrada cada uma das pecas.
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Essa questdo utilizada foi a de que a publicidade da EMBRATUR reforca o esteredtipo do
Pais no exterior. Ela se baseia no que afirma Bignami (2002: p. 75) sobre o Brasil, quando
isenta a imprensa internacional da culpa pela imagem que o Pais possui, defendendo que essa
imagem parte do que o proprio Brasil fala de si — “E importante também reconhecer que a
imagem [...] que é utilizada pela imprensa especializada em turismo estrangeira, apia-se em

um esteredtipo utilizado também pelas entidades de promocéo turistica da nagdo.”

Isso posto, e sendo a EMBRATUR a principal entidade de promocdo turistica do Pais, pode-
se supor que sua publicidade esta incluida no que descreve a autora, ou seja: que a propria
EMBRATUR divulga, em suas a¢@es de comunicacdo, um Brasil limitado a futebol, praias,

carnaval etc.

4.1.6. Referenciacdo dos indices

Para se chegar aos indices, esse estudo utilizou como base o resultado de uma pesquisa
desenvolvida pela agéncia McCann Erickson, em 2002, realizada em dez paises prioritarios
para 0 Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior — MDIC: EUA,
México, Inglaterra, Alemanha, Franca, Japdo, China, Coréia do Sul, Russia, Arabia Saudita. O
trabalho descreveu como o Brasil era percebido, e o resultado foram os chamados “5 S”:
Soccer (futebol), Sound (musica), Sand (praia), Sexiness (sensualidade) e Sun (pais tropical).
A partir disso, e em conjunto com o MDIC, a agéncia desenhou uma imagem interessante
para as exportacdes, a atracdo de investimentos e de turistas estrangeiros. Decidiu-se que a
imagem do Brasil a ser perseguida seria a que se mostra na figura 14.

A esséncia do Brasil

Significados Qualidades
Futebol (garra, determinacdo, consisténcia, Criativo (fazemos coisas diferentes, com um
vontade de vencer) espirito de diferenciacdo)
Imensa diversidade (de recursos naturais, de | Versatil (adequamos nossos produtos as
racas, produtos, biodiversidade) necessidades internacionais)
Padréo de exceléncia (responsabilidade, Orientado para resultados (entendemos que
qualidade, comprometimento com o0s qualquer negécio tem de ser bom para todas as
negocios) partes envolvidas)

Figura 14 — Imagem pretendida para o Brasil, segundo o MDIC
Fonte — EQUIPE APEX, 2002, p. 91.
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Observando-se os significados que, segundo o MDIC, deveriam ser incorporados a imagem
do Pais, percebe-se que, dentre os cinco “S”, apenas um permaneceu: o futebol, ligado ndo so6
ao sucesso da selecdo pentacamped, mas a garra e determinacdo do povo brasileiro e a sua
qualidade de fazer as coisas de forma diferente, sendo criativo. O segundo significado se liga
a questdo da diversidade, seja cultural ou natural, que permite ao Brasil a versatilidade
necessaria para atender diferentes demandas do mercado internacional. O ultimo significado
gue a nac¢do deveria comunicar, de acordo com 0 MDIC, consistiria no padréo de exceléncia,
entendido como sindnimo de responsabilidade, comprometimento e qualidade dos negdcios
que faz (EQUIPE APEX, 2003).

A partir dai, procurou-se confrontar a imagem pretendida com o que foi divulgado.

Para investigar se o significado diversificacdo foi comunicado pela campanha, fez-se uma
analise categorial tematica em que os indices foram os tipos de turismo promovidos,
baseando-se na classificacdo descrita por Swarbrooke e Horner (2002): visitas a amigos e
parentes, turismo de negdcios, religioso, de saude, social, educacional, cultural, cénico (aqui
dividido em dois subtipos: praia e ndo-praia), hedonista, de atividade e de interesse especial.
Partiu-se, entdo, do pressuposto segundo o qual a variedade de opcGes de turismo que o Pais
divulgou deve refletir a imagem de diversidade que se pretende passar, ou seja: constatando-
se gque a publicidade promoveu igualmente os diferentes tipos de turismo, deduz-se que, sobre
esse aspecto, a imagem divulgada correspondeu a pretendida. Em caso contrario,
demonstrando-se que a campanha privilegiou algum desses tipos de turismo, por exemplo, 0
turismo relacionado a sol e praia, entdo ela estaria comunicando uma imagem limitada do

Pais, possivelmente refor¢ando seu esteredtipo.

Ja para verificar se o significado padréo de exceléncia estava sendo comunicado, fez-se uma
analise categorial tematica que teve como indices os atributos do produto turistico brasileiro
utilizados como apelo. Dentre os atributos tangiveis, os temas foram infra-estrutura, preco,
natureza e cultura. Dentre os intangiveis, os temas foram hospitalidade, conveniéncia,
seguranca, beleza, sofisticacdo, exuberancia e diversidade. Criou-se também uma categoria
intitulada outros, para pecas que ndo se encaixassem em nenhum dos temas estabelecidos
como categorias de andlise. Aqui se partiu da premissa segundo a qual o produto turistico
deve refletir a qualidade de exceléncia (seriedade, responsabilidade, comprometimento) que

se deseja transferir para o Pais, ou seja, apresentando a publicidade esses tipos de apelo,
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deduz-se que a imagem transmitida (ndo a real, mas a comunicada) corresponde a pretendida.
Em caso contrario, percebe-se que a publicidade do Brasil como produto turistico ndo se

dirige pela imagem ja acordada que o Pais deve perseguir, no exterior, e nem a reforca.

Quanto & dimensdo futebol, procurou-se verificar se a criatividade que se deseja ver
relacionada a nacao passa pela publicidade, campo maximo de sua expressao, o que foi feito
por meio de uma analise da dimensdo conotativa do discurso, com suas metaforas, recursos
estéticos etc, priorizando-se valores implicitos evocados pelas imagens e sutilezas de
expressdo. Aqui, a analise abriu espaco para uma reflexdo mais livre a respeito das pecas,
aproveitando-se da oscilacdo da AC entre o rigor da objetividade dos numeros e a
fecundidade da subjetividade descrita por Bardin (1977) e Minayo (2000).

Dessa forma, cada um dos aspectos verificados na AC correspondeu a uma das qualidades que

a imagem do Pais deveria incorporar, conforme mostrado na figura 15.

A esséncia do Brasil

Qualidades definidas pelo MDIC Iindices utilizados na A.C.

Criatividade Conotaces e associa¢des as quais o discurso remete

Versatilidade Tipos de turismo divulgados

Orientacéo para resultados Atributos tangiveis e intangiveis do produto turistico
Brasil utilizados como apelo pela publicidade

Figura 15 — indices da A. C., de acordo com as qualidades da esséncia do Brasil
Fonte — Elaborada pela autora da dissertacao.

4.1.7. Elaboracéo dos indicadores

Para as andlises realizadas, o indicador utilizado foi a frequiéncia relativa com que os indices

predominaram nas mensagens.

4.1.8. Regras de recorte, de categorizagéo, de codificacdo

Essa etapa consistiu na definicdo das regras de recorte, ou quais seriam as unidades de
registro (segmento do conteldo que serve como unidade basica, visando categorizagdo e
contagem sequencial), das regras de agregacdo (ou como fazer a contagem dos elementos),

das regras de enumeracao (critérios para a escolha das categorias) e da definicdo das unidades
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de contexto (segmento da mensagem que engloba a unidade de registro e tem o tamanho ideal

para compreendé-la), conforme as diretrizes tracadas por Bardin (1977).

Para esta pesquisa, foi considerado unidade de registro cada um dos documentos, ou seja,
cada uma das pecas publicitarias e unidade de contexto a campanha Destino Brasil, que as
continha. A técnica utilizada foi a analise tematica, muito usada, segundo Bardin (1977), para
estudar crencas, tendéncias, valores, atitudes e comunicacfes de massa. As categorias
tematicas foram definidas tendo-se em vista 0 objetivo e a questdo delineadora de forma que,
conforme ja foi dito, as unidades de registro se classificavam de acordo com o tipo de turismo

que apresentavam e os atributos do produto que utilizavam como apelo de venda.

4.2 Exploracgao do material

4.2.1. Administracdo das técnicas sobre o corpus

Aqui, tratou-se de administrar as decisdes tomadas na pré-analise. Cuidou-se de enumerar e
classificar, em funcdo de regras previamente formuladas, cada uma das pecas publicitarias

que constituiram o corpus da AC.

4.3 Tratamento dos resultados e interpretacoes

Nessa fase do processo, como a regra basica de enumeracdo utilizada foi medir a frequéncia
relativa com que cada indice predominou nas mensagens, foi feita apenas uma comparacéao
entre os registros de apari¢do de cada um dos temas, a partir do que se percebeu quais deles
eram mais, menos ou nao eram explorados pela publicidade, obtendo-se, entdo, as
informacBes necessarias para se confrontar com as respostas esperadas e, dai, fazerem-se as

interpretagdes e inferéncias.

Sobre o processo desenvolvido, cabe ainda dizer que, segundo Laville e Dionne (1999), a
analise de contetdo pode utilizar uma abordagem quantitativa (quando o pesquisador constroi
distribuicbes de freqiiéncia e outros indices numericos j& categorizados, utilizando o
aparelhamento estatistico habitual) ou qualitativa (caso o investigador se atenha as
peculiaridades e nuancas dos elementos, além das relagdes entre eles, ndo os tratando como se

fossem equivalentes).
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De acordo com a classificacdo desses mesmos autores, a presente pesquisa utilizou a
metodologia quantitativa, cujo indicador era a freqiiéncia de predominancia dos elementos em
cada categoria, do tipo emparelhamento, em que se associam os dados recolhidos a um quadro
tedrico (no caso deste trabalho, esse quadro consistiu na pesquisa realizada pela McCann
Erickson e na posterior definicdo de qual a imagem pretendida para o Pais, a partir de seus
resultados). Os aspectos dessas imagens (real e pretendida) serviram para que se
identificassem algumas variaveis importantes da imagem do Brasil no exterior, que deram

origem a grade de andlise e classificacdo dos elementos do conteudo.

Além da analise de contetdo, foram realizadas tambeém entrevistas semi-estruturadas com
especialistas da area, que permitiram uma familiarizacdo com o tema turismo e a verificacdo
de aspectos importantes relativos a questdo da divulgacdo da imagem do Brasil, no exterior. A
amostra dos entrevistados foi, de acordo com a classificacdo de Malhotra (2001), néo-
prababilistica (ndo utilizou selecdo aleatdria), obtida por julgamento (os elementos da
populacdo foram selecionados com base no julgamento da pesquisadora). Sobre o tamanho da
amostra, o autor afirma que, para pesquisas de cunho exploratério, elas sdo de fato pequenas e
ndo representativas, selecionadas para gerar o maximo de discernimento. Por esse motivo,
acredita-se que uma discussdo com algumas pessoas da area sobre o tema da pesquisa tenha

sido suficiente para levantar questdes importantes e refletir sobre os resultados.

Dos onze profissionais escolhidos, dez foram entrevistados pessoalmente. Um respondeu o
questionario por e-mail. Todos se ligavam a area de turismo. S&o eles: o atual coordenador
geral de propaganda da EMBRATUR, o chefe do departamento de propaganda da
EMBRATUR da época em que a campanha foi realizada, o chefe de divisdo do departamento
de propaganda da EMBRATUR no ano 2000, a diretora de planejamento da agéncia Prime
DBBS, quatro coordenadores de cursos de graduacdo e pos-graduacdo em turismo e trés
professores universitarios da area (um de marketing turistico, outro de comunicacdo em

turismo e o terceiro de sociologia e antropologia do turismo).

Essas entrevistas contribuiram na medida em que levantaram questdes relevantes para o
trabalho, fornecendo informacdes Uteis e uma visao mais apurada dos problemas relativos ao
tema. Assim, permitiram que se observassem aspectos para 0s quais, por si S0, a pesquisadora

provavelmente ndo atentaria. Esses aspectos estdo destacados ao longo das analises das pegas,
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em que trechos das entrevistas foram inseridos sempre que traziam reflexdes pertinentes ao

tratamento dos dados. O roteiro utilizado para as entrevistas consta no Apéndice.
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5 ANALISE DOS DADOS: O QUE DIZEM A CAMPANHA E A PERCEPCAO DOS
GESTORES

A seguir, encontra-se a anélise de cada uma das pegas recebidas da campanha Destino Brasil.

Posteriormente, s&o apresentadas algumas reflexdes sobre o tema.

Peca nimero 1

5z
55 |

ISR

-
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A peca consiste numa testeira, utilizada em mobiliarios, que parece ter sido usada numa feira
ou algo parecido, pois traz a frase Visite o Stand SA 104. Conta com cinco fotos diferentes:
uma de Morro de Sdo Paulo (BA), outra da floresta amazonica (AM), cortada por um rio,
outra do Cristo Redentor (RJ), em meio a varias montanhas, a quarta de Fernando de Noronha
(PE) e a ultima de uma queda d’agua das Cataratas do lguacu (PR). A esquerda da peca,
consta a palavra Brasil (apesar de a testeira estar escrita em inglés, o nome do Pais foi
preservado, tendo sido apresentado na lingua portuguesa) em verde e o slogan da campanha,
em azul, ambos sobre um fundo amarelo, numa clara aluséo as cores da bandeira nacional. A
testeira é colorida e tem um visual alegre, explorando bem o espago de que dispde para
comunicar. Além disso, € assinada pela EMBRATUR, o Ministério do Esporte e Turismo e 0

governo brasileiro.

Quanto aos tipos de turismo, nesse caso, sdo apresentados trés diferentes deles: turismo cénico
praia (duas fotos), cénico ndo-praia (duas fotos) e cultural (uma foto). Na impossibilidade de
classificar a mesma peca em diferentes categorias, obedecendo a regra de exclusividade
(LAVILLE e DIONNE, 1999), optou-se por procurar encaixa-la de acordo com o tipo de
turismo predominante, ou seja, o fato de a testeira ser vista como divulgando principalmente o
turismo cénico ndo implica que, nela, estejam ausentes outras modalidades de turismo, como

a cultural.

Quanto aos atributos tangiveis, claramente o presente de forma mais forte é a natureza (mar,
rio, cachoeira, floresta etc). De elemento ndo-natural, na peca, so se vé o Cristo Redentor,
além de uma pequena cerca no caminho da praia de Morro de Sdo Paulo. J& no que se refere
aos atributos intangiveis, pode-se dizer que a beleza é o apelo mais 6bvio: trata-se de lindas

paisagens naturais.

Cabe aqui uma breve observacao a respeito do slogan da campanha: Se viajar € a sua paixao,
0 Brasil é o seu destino. Obedecendo as regras basicas da publicidade (é curto, eufonico,
claro), ele confirma a impressdo que o nome da campanha (Destino Brasil) passa: trata-se de
vender o Pais como um destino turistico de forma bem ampla, ou seja, em principio, ndo se
enfatiza nenhum tipo de turismo, nem nenhum tipo de turista. A idéia que fica € apenas a da
ligacdo: Brasil - o destino de quem é apaixonado por viajar. Viajar para que local, fazer que

tipo de turismo... isso ndo vem ao caso, como confirmam as palavras de um entrevistado:
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“essa campanha é muito genérica, pra todos os paises. Foi uma
campanha que serviu para todos. Essa campanha que vocé vai estudar
é ‘Brasil para o mundo todo’”. (Chefe de divisdo do departamento de
propaganda da EMBRATUR, no ano 2000)

Por fim, sobre a dimensdo conotativa do discurso, chama-se aqui a atencdo para o arco-iris,
presente na foto da queda d’agua das cataratas. Segundo Chavalier e Gheerbrant (1991), o
arco-iris é simbolo do caminho, da mediacdo, da unido entre a terra e 0 céu. Sob esse ponto de
vista, poder-se-ia cogitar se essa imagem ndo estaria reforcando o conceito j& formado,
segundo Bignami (2002), de um Brasil visto como o Eden ou o paraiso, ainda que de forma
bem sutil, com a idéia implicita de que o Pais é o proprio céu na terra, ou ainda, que a uniao

entre terra e céu acontece aqui, em territorio brasileiro.

Tipos de turismo Atributo tangivel Atributo intangivel

Classificacdo da Pega 1

Cénico ndo-praia Natureza Beleza

Peca nimero 2

Trata-se de um folder escrito na lingua inglesa, em cuja capa estdo duas fotos: uma do Cristo
Redentor e outra de uma baiana. O nome Brasil, em amarelo, e o slogan, em branco, estéo
sobre um fundo verde. Dentro da peca, aparecem cinco fotos: uma de uma caverna em Bonito
(MS), outra de vérios cajus, a terceira de um desfile de carnaval, no Rio de Janeiro, a quarta
das Cataratas de Foz do Iguacu (PR) e a quinta de uma mulher praticando mergulho, em
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Abrolhos (BA). Na ultima pagina, estdo mais quatro fotos: de varios coqueiros, com uma
praia ao fundo, da silhueta de um passaro frente ao entardecer e de duas outras praias. No
texto, encontram-se referéncias ao Brasil como paraiso natural (com a Amazoénia, o Pantanal),
a gastronomia do Pais (com suas frutas tropicais), as festas da na¢do (com o carnaval, 0
Festival de Parintins), ao Brasil como patrimdnio da humanidade (com suas reservas naturais)

e ao Brasil aventura (com atividades como mergulho, pesca, caminhadas).

O governo brasileiro assina a peca, logo abaixo da frase Consulte seu agente de viagens, uma
indicacdo para que o leitor do folder se dirija a quem se apresenta apto para efetivamente
comercializar o produto turistico Brasil, por meio da venda de pacotes, fornecimento de
informacdes etc. Esse lembrete tem sua importancia, pois remete o publico ao papel desse

agente de viagens e do trade, de uma forma geral, ressaltado numa das entrevistas.

“A nossa obrigacdo é botar o produto na vitrine. Tem que fazer
aparecer (...). Agora, quem vai dizer se isso vai dar certo ou ndo, é o
comercial. A pessoa vai chegar e falar: ‘Que bacana isso aqui! Como
€ que é para eu ir 1a?’ Entdo, vocé gerou primeiro a expectativa, vocé
mostrou que tem um lugar bacana, despertou interesse. ‘Como € que
eu chego 14?” Vocé tem que ter essa parte comercial. Tem infra-
estrutura, o cara vai e tem que entrar com o0 preco, como é que vocé
chega 14, como é que vocé ndo chega. Essa parte comercial € que € a
mais importante de tudo, porque vocé vai ter que ter um profissional
que saiba vender, que tenha condi¢des de vender com o0 preco que
faca a oferta do produto. ‘Eu quero ir pra |4, como é que eu vou pra
14? Vocé tem um véo, custa tanto, vocé vai para tal lugar, paga tanto e
fica no hotel, tem essa alternativa, essa...” Entdo, sdo sempre as duas
coisas”.(Chefe de divisdo do departamento de propaganda, a época da
campanha)

Nesse trecho, também fica claro que, de acordo com o que afirma o entrevistado, era objetivo
da campanha atrair a atencdo e despertar o interesse do publico, apresentando o Brasil como
uma alternativa interessante de destino turistico, o que a diretora de planejamento da agéncia

de publicidade que produziu os andncios confirmou, ao dizer:

“buscava-se incluir o Brasil no cardapio de opcdes do turista”.
(Diretora de planejamento da PRIME DBBS)

Cabe ressaltar que esse objetivo se mostra bastante pertinente, diante do desconhecimento do
publico sobre o pais (CNT, 2001). Afinal, parece mais adequado comegar pelos primeiros

estagios da acdo psicoldgica de um andncio, descritos por Sant’Anna (1995), que consistem
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em atrair a atencdo e despertar o interesse, do que buscar antes de tudo provocar uma acao

como, nesse caso, a venda de um produto ainda tdo pouco familiar ao publico.

Sobre o tipo de turismo, embora também estejam presentes na peca o turismo cultural e o de
atividade, predomina a modalidade cénica, com seis, dentre as 11 fotos, com claro apelo a

paisagens naturais espetaculares, sendo que a maioria delas nao se refere a praias.

No texto, a idéia geral da campanha permanece: Paixdo é a palavra que melhor define uma
viagem ao Brasil. Porque emoc&o é o que vocé mais vai encontrar neste grande pais. Ou seja,
apresenta-se 0 Brasil como destino turistico para quem gosta de viajar, de uma forma geral.
Um pais apaixonante e grande o suficiente para atender aos mais diferentes gostos. A idéia da
diversidade é apresentada de forma explicita no trecho Brasil de todos os sabores. Cada
regido do Brasil oferece um verdadeiro festival de sabores, aromas, cores e prazeres
culinérios: € a diversidade natural e cultural do pais manifestada a mesa. Dessa forma, fica
claro o principal atributo intangivel do produto turistico Brasil que a peca comunica: a
diversidade, também apresentada nos trechos Grandiosos espetaculos de massa ou alegres
folias populares, é s6 escolher. Além do carnaval [...], vocé pode optar entre as dezenas de
eventos regionais, repletos de ritmo e O maior roteiro de aventuras num unico pais. Quanto
ao atributo tangivel, chama a atencdo a questdo da natureza, estampada em cada uma das seis

fotos que falam do turismo cénico.

Tipos de turismo Atributo tangivel Atributo intangivel

Classificacdo da Peca 2 Cénico ndo-praia Natureza Diversidade

Peca numero 3

O anuancio consiste num folder cuja capa é idéntica ao folder anterior. No entanto, essa peca
se mostra mais completa porque conta com um mapa do Pais, mostrando as capitais dos
estados, 0s aeroportos, 0s parques nacionais e locais certificados como patrimoénios da
humanidade, além de outras informacg6es, como as distancias, os tempos de vdo e as cinco
regibes brasileiras, destacadas ao lado do mapa. No canto superior esquerdo dessa pagina,
aparece desenhada a figura sorridente de uma baiana, com seus trajes tipicos e uma bandeja
que aparenta conter acarajés, na médo. Ao seu lado estdo os dizeres Bem vindo. As fotos sdo as
mesmas da peca de numero dois, assim como as referéncias (Brasil paraiso natural, Brasil

aventura, Brasil de todos os sabores, Brasil patriménio da humanidade e Brasil em festa). Os
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detalhes do folder (quadros, margens etc) estdo em verde e amarelo, lembrando, mais uma
vez, as cores nacionais. O governo brasileiro assina a peca, acima da frase “Consulte seu

agente de viagens”.

Os textos s&o um pouco mais detalhados, além do que sdo fornecidas informagdes Uteis para o
turista, como aquelas referentes ao horario comercial, aos fusos horarios, a moeda do Pais, seu
clima, idioma, op¢bes de transporte etc. Trata-se, entdo, de uma peca com carater mais
informativo do que as anteriormente analisadas. Sobre isso, cabe enfatizar a importancia de
anuncios com esse cunho. Um trecho da entrevista, em que o atual coordenador geral de
propaganda da EMBRATUR fala sobre o material promocional que sera produzido, confirma
a relevancia de se apresentarem mais dados para que turistas e operadores conhecam melhor o

Pais.

“E também a gente vai trabalhar muito com informacdo, os caras ndo
fazem idéia de que o Brasil é desse tamanho. Tem operador que chega
a montar pacote Rio-Manaus-Foz do Iguacgu. O cara ndo faz idéia do
que € isso, ele acha que é tudo pertinho. Entdo, a gente esta dando
uma idéia da distancia, € um pais que tem trés fusos horarios, para
cair a ficha do que é o Brasil, sdo trés fusos horarios, cinco grandes
regides”. (Coordenador geral de propaganda)

Para uma peca que traz esse carater informativo, nota-se a auséncia do endereco eletrdnico da
EMBRATUR, por meio do qual o turista interessado poderia obter informacgdes ainda mais
detalhadas sobre o Pais. Ndo apresentar o site no folder foi desperdicar uma oportunidade de

mostrar um caminho para que esse turista saiba mais sobre o Brasil.

A predominancia do turismo cénico ndo-praia continua, nesse folder, assim como a idéia da
natureza como principal atributo tangivel que o Pais oferece. A infra-estrutura também
aparece, na parte do texto que traz informagdes Uteis ao turista e fala de hotéis, aluguel de
carros, transporte e comunicagdes. A questdo da diversidade fica bastante explicita, no trecho
que diz Escolha o Brasil de sua preferéncia. Todos os sonhos séo possiveis no pais da alegria
e da hospitalidade. S6 depende do seu gosto, da sua vontade, do seu desejo. Ou seja, existe
Brasil para todos tipos de turistas. Ainda, dentro de cada modalidade de turismo apresentada,
mostra-se a diversidade de op¢des que o Pais pode oferecer, como nos trechos Exploracdes,
esportes, navegacOes, caminhadas, escaladas, o maior roteiro de aventuras num Unico pais

ou Cada regido do Brasil oferece um festival de sabores, aromas, cores e prazeres culinarios.
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A questdo da hospitalidade, embora ndo predomine, esta presente, por exemplo, na frase que

aparece ao lado da baiana, como se ela estivesse dando boas vindas ao turista.

Classificacdo da Peca 3

Tipos de turismo

Atributo tangivel

Atributo intangivel

Cénico ndo praia

Natureza

Diversidade

Peca numero 4

A peca consiste num andncio de revista, que esta escrito em inglés. Partindo do titulo Se vocé

sO viaja para conhecer novos lugares, sinto muito. O Brasil ja tem 500 anos de idade, utiliza

a expressao novos lugares para contrapor a idéia de destinos ainda nao conhecidos pelo turista

a idéia da idade dos lugares que visita. O anuncio mostra uma nacao relativamente nova, mas

que ja conta com um legado e uma riqueza culturais consideraveis. Lembra, entdo, que cinco

séculos ja se passaram desde que o Pais foi descoberto, e que, nesse tempo, a cultura indigena

se misturou a negra e a européia, sendo que a diversidade desses talentos pode ser vista por

todo o Pais. No centro esta a foto do corte de um altar de uma igreja barroca mineira, todo

dourado. H& também um convite para que o turista venha apreciar a riqueza cultural e

historica nacional, por meio de uma variacdo do slogan da campanha: Se cultura é a sua
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paixdo, o Brasil é o seu destino, escrito embaixo da palavra Brasil, que estd em amarelo. O

governo brasileiro assina a peca, ao lado da frase Consulte seu agente de viagens.

No canto superior direito do andncio, aparece o endereco eletronico da EMBRATUR, uma
maneira de incentivar o turista interessado em conhecer melhor o Pais. Uma vez que o turista
se dirigiu a esse site, poderia haver mecanismos de fidelizacdo, como o registro de nome e e-
mail para o envio de mais informagGes com novidades, promog0es etc. Trata-se de um veiculo

em geral subutilizado, que pode em muito contribuir para a divulgagéo do Brasil.

Como tipo de turismo promovido, identifica-se com facilidade o turismo cultural. Quanto ao
atributo tangivel que serve de apelo, a cultura também aparece com clareza. J& no que se
refere ao atributo intangivel do produto Brasil que é comunicado pela pega, é possivel
perceber que existe uma mencéo explicita a respeito da diversidade, no trecho A diversidade
desses talentos pode ser vista por todo o pais, que aparece logo apos a frase que fala sobre a
mistura das culturas européia, africana e indigena, lembrando também a diversidade de racas
que compdem a populagdo nacional. Assim, trata-se de uma peca que fala da diversidade no

ambito cultural.
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Tipos de turismo

Atributo tangivel

Atributo intangivel

Classificacdo da Peca 4

Cultural

Cultura

Diversidade

Peca nimero 5
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Piscina termica
no estilo hrasileivo.

LU R R PR TR 00N (T

e

Esse anuncio de revista, intitulado Piscina térmica no estilo brasileiro, traz como ilustracéo

uma foto com imensas piscinas naturais, em Macei0 (AL), onde estdo varios barcos. A idéia

de um Pais emocionante estd explicita na frase: Se vocé quer emocdo, venha ao Brasil. O

texto fala também de aventuras, como mergulho, windsurf, pesca e rafting. Com outra

variacdo do slogan da campanha, faz o convite: Se aventura é a sua paixao, o Brasil é o seu

destino. Aparecem ainda o nome do Pais, em amarelo, a assinatura do governo brasileiro, a

frase Consulte seu agente de viagens e o endere¢o do site da EMBRATUR.
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Sobre o tipo de turismo divulgado, fica claro que a modalidade que a peca publicitaria
comunicou foi a que Swarbrooke e Horner (2002) chamam de turismo de atividade. Quanto
ao principal atributo tangivel utilizado como apelo, pode-se dizer que este corresponde a
natureza, que foi mostrada na foto com toda a sua beleza e permite as varias alternativas de
diversdo (pesca, mergulho, windsurf etc) mencionadas no anuncio. Quanto ao atributo
intangivel, menos clara — mas nem por isso ausente — esta a idéia da diversidade, manifestada
por meio das varias opgOes de atividade que a peca apresenta. Apelos a beleza e a
conveniéncia também estdo presentes, ainda que de forma menos incisiva, sendo
identificaveis nos trechos: Vocé vai viver grandes aventuras num cenario de tirar o félego

[...] e Tudo isso bem perto de confortaveis hotéis.

No que diz respeito ao plano conotativo do discurso, convem notar que, com um toque de
humor, o titulo do anuncio deixa implicita a idéia de que as coisas que o Brasil tem a oferecer
sdo de fato naturais, obtidas sem a intervencdo do homem. A piscina térmica no estilo
brasileiro, por exemplo, seria natural. Talvez coubesse aqui uma discussao do tipo: qual seria
exatamente o estilo brasileiro de que fala a publicidade? Seria o estilo das coisas néo-
artificiais? O estilo natural? O estilo de viver (talvez apenas) com o que a natureza
disponibiliza? Fica a pergunta: serd que um texto como esse pode trazer implicita uma ideia
que, em algumas ocasides, poderia ser danosa para o Pais, ao reforcar associaces de que a
nacao tem de positivo a natureza e apenas ela? O que um estrangeiro que tem essa percepcao
do estilo brasileiro reforcada por esse tipo de anuncio pensaria, ao saber que o Brasil fabrica

avides mundialmente competitivos? Talvez fosse conveniente repensar essas questoes.

Tipos de turismo Atributo tangivel Atributo intangivel

Classificacao da Peca 5

De atividade Natureza Diversidade

Peca nimero 6

Esse anuncio de revista tem como titulo a frase Quando visitar o Brasil, lembre-se: o amarelo
é sinal de atencdo. A ilustracdo consiste numa foto que ocupa todo o espaco da peca, com a
silhueta de um péassaro sobre um galho de uma arvore, tendo o sol ao fundo. Este aparece
como uma bola amarela, lembrando um sinal de trénsito. A referéncia as cores do seméaforo e
seu significado remetem a idéia de que, ao visitar o Brasil, é preciso que o turista se mantenha
alerta e preste atencdo, para apreciar as belezas do Pais e ndo perder cenarios como 0 que a

foto mostra. Sdo apresentados também o nome do Pais, em amarelo, o slogan da campanha, a
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assinatura do governo brasileiro, a frase Consulte seu agente de viagens e o0 endereco do site
da EMBRATUR. A peca foi escrita em espanhol.

A cor avermelhada predominante no anincio associa-se, segundo Farina (1986), a desejo e
excitabilidade, indicando que o apelo da peca (e, ao que parece, da campanha) é de fato
emocional. Procura-se uma conexao com o publico-alvo de natureza sensorial e sentimental,
ndo racional. O texto afirma que o Pais € o melhor caminho para quem quer ser feliz,
reforcando a idéia de um destino de emocdo, alegre e, como pretende a campanha,
apaixonante. Diz também que o Brasil esté perto do turista, trazendo a idéia de conveniéncia e
acessibilidade, indicando que a peca possivelmente foi veiculada em paises da América do
Sul.

Quanto ao tipo de turismo divulgado, aparece aqui o cénico ndo-praia, acompanhado do

atributo tangivel natureza e intangivel beleza, explicito no trecho As belezas naturais sao
tantas que vocé ficara perplexo.
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Tipos de turismo Atributo tangivel Atributo intangivel

Classificacdo da Peca 6

Cénico ndo-praia Natureza Beleza

Peca nimero 7

A peca consiste em outro anuncio de revista, também escrito em espanhol, com o titulo Se
vocé pensa que o Brasil € uma selva, tem razdo. No mundo dos negdcios, s sobrevivem os
mais fortes. A ilustracdo € uma foto que mostra os pés elegantemente calgados de um homem
jogando golfe e, ao fundo, a cidade de Sado Paulo, com todos os seus prédios e grandes
edificios. No texto, vem a explicacdo de que as grandes empresas fazem negécios no Brasil
porque encontram toda a infra-estrutura de que os executivos precisam. Convida-se o leitor a
participar de congressos, convencgdes e reunides em S&o Paulo, uma das maiores metrépoles
do mundo, e com outra variacdo do slogan da campanha: Se fazer negdcios € a sua paixao, o
Brasil € o seu destino, encerra-se o texto. Aparecem ainda o nome Brasil, em amarelo, 0s
dizeres Consulte seu agente de viagens e o endereco eletronico da EMBRATUR. O governo

brasileiro assina a peca.

Convém notar aqui que o titulo utilizou, de forma criativa, o estereétipo do Brasil, para nega-
lo. Sabe-se que algumas pessoas ainda associam o Pais a selva, aos indios etc, principalmente
alemédes, americanos e ingleses (CNT, 2001), entdo se optou por brincar com essa id€ia,
construindo o posicionamento do Pais da forma com que os autores do conceito (RIES e
TROUT, 1987) aconselham: utilizando-se o que estd na mente do cliente, retrabalhando essas
informacdes. Como lembra o atual coordenador geral de propaganda da EMBRATUR, ao
explicar por que a capa do novo material de divulgacdo do Brasil lembra a camisa da selecédo
de futebol:

“néo adianta vocé querer dialogar com o que ndo existe, na cabeca das
pessoas n0s somos isso. NOs somos o Rio de Janeiro, samba, futebol e
carnaval? Somos, s6 que ndés somos muito mais do que isso. Nao
vamos limitar isso, nds somos isso, a gente parte disso aqui. Daqui a
quatro, cinco, dez anos, se essa estratégia estiver prosseguindo, tiver
continuidade, as pessoas ndo vao mais pensar na gente s6 como isso,
mas hoje elas pensam isso, entdo a gente tem que partir do que
existe.” (Coordenador geral de propaganda)

No caso dessa peca, isso foi feito com criatividade e inteligéncia, pegando-se a questdo da

selva para se ampliar e modernizar a percep¢do do Brasil, ligando-a ao mundo dos negdcios.
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Nota-se também que as arvores do campo de golfe, suas sombras e seu gramado remetem a

idéia de uma selva.

No que diz respeito & modalidade de turismo divulgada, trata-se claramente do turismo de
negocios. O atributo tangivel que serve como apelo é, sem davida, a infra-estrutura, e 0
intangivel diz respeito a questdes como a modernidade e sofisticacdo, o que envolve aspectos
que vdo desde a tecnologia das comunicagdes, passando pelos hotéis extremamente
confortaveis e pelas excelentes opc¢des de diversdo, mencionadas no texto, o qual se refere a

S&o Paulo como uma cidade cosmopolita.

Si usted piensa que Brasil es la selva, tiene razon,
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Tipos de turismo Atributo tangivel Atributo intangivel

Classificacdo da Peca 7

De negdcios Infra-estrutura Sofisticacdo
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Peca nimero 8

Brasil.

Usted va 3 enamorarse
profumlamente

dé nuestro mar
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Trata-se de um cartaz intitulado Brasil. Vocé vai se apaixonar profundamente pelo nosso mar,
com a foto de uma mulher mergulhando nas aguas limpidas do mar de Abrolhos, cuja
localizacdo aparece num pequeno mapa presente no canto direito da foto. A margem da
ilustracéo é irregular, semelhante a uma moldura de foto feita a méo, o que traz uma idéia de
informalidade. No texto vem a afirmacdo de que, além da Bahia, o Pais tem muitas opgdes
para o mergulho. Citam-se entdo varias delas, como Fortaleza (CE), Fernando de Noronha
(PE), Ubatuba (Séo Paulo), Porto Belo (SC), Natal (RN), Guarapari (ES), Parati (RJ) dentre
outras. Além disso, a variagdo do slogan da campanha reforca: Se o mergulho é a sua paixao,
o0 Brasil é o0 seu destino. Assinam a peca, que esta escrita em espanhol, o governo brasileiro, o
Ministério do Esporte e Turismo e a EMBRATUR. No canto esquerdo do cartaz aparece a
frase Consulte seu agente de viagens. Uma pequena figura junto a palavra Mercosul indica

que a peca provavelmente foi produzida para paises membros desse mercado comum.
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Sobre o tipo de turismo promovido, ndo resta davidas de que consiste no turismo de atividade,
segundo a classificacdo de Swarbrooke e Horner (2002) que foi adotada. Quanto ao atributo
intangivel que serve como apelo, pode-se dizer que se trata da diversidade, expressa por meio
da infinidade de opgdes de locais para mergulho apresentada pela peca (no total, séo dezessete
delas). Quanto ao atributo tangivel comunicado, este corresponde a natureza, bem
representada pela foto do anuncio e também mostrada pelas varias op¢des de lugares para a

pratica do mergulho de que o Pais dispde e de que fala o andncio.

Pode-se notar também o uso criativo da palavra profundamente que, no titulo da pega, remete
ao mesmo tempo a idéia de intensidade (quando ligada a questdo da paixd@o) e de

profundidade, no sentido estrito do termo (quando ligada a atividade de mergulho).

Tipos de turismo Atributo tangivel Atributo intangivel

Classificacdo da Peca 8 De atividade Natureza Diversidade

Peca nimero 9

O anuncio, em espanhol, consiste num cartaz com o titulo Brasil. Encontrar boas ondas é
facil. O dificil é dominar as emocdes, mais uma vez fazendo referéncia a questdo do Brasil
emocionante, apaixonante. A ilustracdo, com a mesma margem da peca anterior, traz a foto de
um jovem surfando em Praia Mole (SC), sobre a qual estd um pequeno mapa em que se
ressalta sua localizagéo. O texto diz que, assim como Praia Mole, existem outras praias
perfeitas para a pratica do surf, citando varios exemplos, como Imbituba (SC), Ilha do Mel
(PR), Maresias (SP), Saquarema (RJ), Porto de Galinhas (PE), Praia do Francés (AL) e
Paracuru (CE) dentre outras. Outra variacdo do slogan da campanha confirma: Se o surf é a
sua paixao, o Brasil é o seu destino. A frase Consulte seu agente de viagens aparece ao lado
da figura do Mercosul e da assinatura da peca, feita pela EMBRATUR, pelo Ministério do
Esporte e Turismo e governo do Brasil.

Quanto a modalidade turistica divulgada, trata-se claramente do turismo de atividade. Sobre o
atributo intangivel utilizado como apelo, este consiste na diversidade, mostrada por meio da
grande variedade de praias proprias para o surf que a peca apresenta, citando inclusive quinze
delas. No que se refere ao atributo tangivel do produto Brasil divulgado, pode-se dizer que
este corresponde a natureza, que possibilita e oferece ao turista todos os diferentes locais que

0 anuncio apresenta para a pratica do surf.
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Classificacdo da Peca 9

Tipos de turismo

Atributo tangivel

Atributo intangivel

De atividade

Natureza

Diversidade

Peca nimero 10

Essa peca € um cartaz, também escrito em espanhol, que tem como titulo a frase Brasil. Nossa

culinaria fala muitas linguas, acompanhada da foto de um prato, com comidas como um filé e

arroz piemontese. Essa foto esta margeada por um contorno que nao € uniforme, contrapondo-

se ao requinte da refeicdo apresentada. O texto afirma que S&o Paulo é a mais importante

cidade brasileira, um dos lugares onde melhor se come hoje em dia. Exemplifica essa

afirmacéo, dizendo que |4 se podem encontrar desde a mais simples cantina italiana até o mais

sofisticado restaurante japonés, passando por emporios arabes e bodegas portuguesas. Mais

uma variacdo do slogan da campanha afirma: Se gastronomia € a sua paixao, o Brasil é o seu

destino. Assinam o cartaz o0 governo brasileiro, o Ministério do Esporte e Turismo e a
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EMBRATUR. A frase Consulte seu agente de viagens encerra o texto do cartaz, que também
traz a mesma figura e a palavra Mercosul, como nas pegas anteriores.
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O tipo de turismo divulgado pode aparentar, a primeira vista, ser o turismo cultural, uma vez
que a gastronomia € parte da cultura de um local, de forma que um anudncio para que o turista
venha conhecé-la estaria promovendo o turismo cultural. No entanto, nota-se que, no caso
dessa peca, o convite ndo é feito para que o turista conheca a culinaria tipica paulista, mas é
produzido no sentido de mostrar que a cidade conta com as mais diversas opg¢des de roteiros
gastrondmicos, com comidas tipicas de outros paises. Assim, a modalidade turistica divulgada
pelo andncio se enquadra naquela que Swarbrook e Horner (2002) chamam de turismo de
interesse especial, que se assemelha ao turismo de atividade, mas ndo implica nenhum esforgo

fisico. Dentre os tipos de interesse descritos pelos autores, constam a gastronomia, tanto para
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aprender alguma culinaria quanto para saborear refeicbes de gourmets, em restaurantes, caso

da peca analisada.

Sobre o atributo intangivel que esta sendo mostrado, este corresponde a idéia da diversidade,
mostrada por meio das muitas opg¢des de culinaria que o cartaz divulga, e mais clara no trecho
Seja qual for a cozinha da qual se trate, sempre se encontrardo representantes dignos na
nossa capital gastronémica. Conhecé-la é provar que este pais é saboroso de varias formas.
E em varios idiomas. Embora ndo seja predominante, o apelo a sofisticacdo de uma cidade
que conta com todas essas opc¢des também esta presente, inclusive na foto, que mostra uma
alimentacdo primorosamente preparada, numa mesa requintada, em vez de uma comida mais
simples na bancada de um boteco, por exemplo. Quanto ao atributo tangivel, a infra-estrutura
aparece de forma clara, por meio da variedade de restaurantes, bares, bodegas, cantinas e

bistrots que o andncio apresenta.

Tipos de turismo Atributo tangivel | Atributo intangivel

Classificacdo da Peca 10

De atividade especial | Infra-estrutura Diversidade

Peca nimero 11

O anuncio consiste num cartaz intitulado Brasil. Vocé ja pensou quantas coisas vai trazer
daqui, além das melhores recordacdes? e ilustrado pela foto de uma mulher jovem,
segurando algumas sacolas, fazendo compras. A margem da foto é a mesma das pecas
anteriores, bem irregular. O texto afirma que, seja em majestosos shoppings de grandes
metrépoles, onde se encontram as marcas mais famosas do mundo, seja em postos de
artesanato de praias distantes, onde se acham as manifestacbes regionais mais puras,
expressas em materiais rasticos, fazer compras em viagens ao Brasil é sempre um prazer. O
slogan da campanha aparece com a seguinte variagdo: Se as compras sdo a sua paixao, o
Brasil é o seu destino. Assinam a peca o governo brasileiro, o Ministério do Esporte e
Turismo e a EMBRATUR. No canto esquerdo do cartaz aparece a frase Consulte seu agente
de viagens. A peca foi escrita em lingua espanhola e provavelmente distribuida em paises do

Mercosul, como indica a figura junto da qual aparece a palavra Mercosul.

Quanto ao tipo de turismo divulgado, considera-se que, se aqui estivessem sendo focadas as
compras do artesanato brasileiro, estaria sendo promovido o turismo cultural. No entanto, é

feita apenas uma mencdo a esse artesanato como uma das opgOes de compras que o Pais
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oferece. Como compras ndo sao uma atividade de interesse especial, como as descritas por
Swarbrooke e Horner (2002), e nao aparentam se enquadrar em nenhum dos tipos de
modalidade turistica que os autores descrevem, optou-se por classificar a peca na categoria

outros.
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Quanto ao atributo tangivel promovido, acredita-se que o apelo mais explicito identificavel no
anuncio é a questdo do preco, conforme consta no trecho Seja onde for, fazer compras em sua
viagem ao Brasil ser4 sempre um prazer. Vocé s6 tem que guardar um bom lugar nas suas
malas. Ou, se preferir, aproveitar nossos precos e comprar também novas malas. A questao
da infra-estrutura, quando se diz que existem majestosos shoppings, também esta presente,
ainda que ndo predomine na peca. No que se refere ao atributo intangivel, mais uma vez a
diversidade aparece, manifestada aqui por meio das varias op¢des de compras que 0 anincio
divulga e que vao desde marcas famosas em grandes shoppings até o artesanato local, em
praias afastadas. Aspectos como a sofisticacdo também sdo perceptiveis: afinal, optou-se por
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uma foto com uma jovem num local que se assemelha a um centro de compras. Ela esta bem
vestida e sorridente. Ao invés disso, poder-se-ia apresentar alguém numa dessas praias
longinquas de que a peca fala, fazendo compras, de biquini, em barraquinhas de artesanato.
Logo, pela escolha feita pode-se inferir que se procurou também transmitir a idéia de
sofisticacdo, ainda que esta ndo corresponda ao principal apelo da peca.

Tipos de turismo Atributo tangivel Atributo intangivel

Classificacao da Peca 11

Outros Preco Diversidade

Peca namero 12
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Trata-se de um cartaz com o titulo Brasil. Até a brisa é mais linda, capitdo e com uma
ilustragdo que conta com a foto, margeada de forma irregular, de um barco em frente a uma
ilha, no mar de Angra dos Reis (RJ), cuja localizacdo é ressaltada num pequeno mapa do
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Brasil que aparece no canto direito da peca. O texto, em espanhol, afirma haver vérias outras
regides, alem de Angra, que oferecem excelentes condi¢fes para passeios de barco, citando
alguns exemplos: Praia de Camburi (ES), Rio Guaiba (RS), Lagoa da Conceicdo (SC) e Praia
de Maria Farinha (PE) dentre outros. O slogan da campanha traz a variagdo Se navegar é a
sua paixdo, o Brasil € o seu destino. A peca é assinada pelo governo brasileiro, pela
EMBRATUR e pelo Ministério do Esporte e Turismo, trazendo também o pequeno desenho

ao lado do qual é apresentada a palavra Mercosul.

A modalidade de turismo promovida corresponde ao turismo de atividade. Quanto ao atributo
tangivel que serve de principal apelo, identifica-se a questdo da natureza, capaz de oferecer
tantas opcOes de locais para que o turista passeie de barco quanto as apresentadas na peca.
Sobre o atributo intangivel utilizado, ainda que a questdo da beleza natural esteja presente na
foto e sobretudo no titulo, considera-se que a idéia predominante é, novamente, a da
diversidade, expressa por meio das diferentes alternativas de locais que o texto descreve para

0s passeios de barco (ao todo, sdo dez).

Tipos de turismo Atributo tangivel Atributo intangivel

Classificacdo da Pega 12

De atividade Natureza Diversidade

Peca nimero 13

A peca tem o seguinte titulo: Brasil. Aqui vocé descobre por que caminhar faz bem para o
coracao. Trata-se de um cartaz ilustrado pela foto (também margeada irregularmente) de dois
homens, carregando mochilas nas costas, caminhando nas areias do mar da Ilha do Cardoso
(SP). No canto superior direito da foto, um pequeno mapa do Brasil mostra onde fica a Ilha. O
texto diz que, como este local, a costa do Pais tem lugares perfeitos para a pratica de passeios
ecoldgicos, citando Genipabu (RN), llha do Delta (MA), Superagui (PR), Cabo de Santa
Marta (SC) e Povoacdo (ES) além de outras localidades. Dessa vez, a variacdao do slogan da
campanha afirma: Se os passeios ecoldgicos sdo a sua paixdo, o Brasil é o seu destino. A
frase Consulte seu agente de viagens aparece ao lado da assinatura da peca, que foi feita pela
EMBRATUR, pelo Ministério do Esporte e Turismo e governo do Brasil, esta escrita em

espanhol e também traz a figura e a palavra Mercosul, presentes nas pecas anteriores.

Sobre o tipo de turismo divulgado, trata-se claramente do turismo de atividade. Quanto ao

atributo tangivel usado como apelo, novamente a natureza aparece, com as diversas praias que
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0 anuncio cita como perfeitas para os passeios ecoldgicos. Ja sobre o atributo intangivel,

pode-se dizer que novamente a diversidade predomina, expressa por meio das varias

alternativas de locais que o texto mostra (dezesseis, ao todo) como ideais para esse tipo de

passeio.
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Classificacdo da Peca 13

Tipos de turismo

Atributo tangivel

Atributo intangivel

De atividade

Natureza

Diversidade

Peca numero 14

O anuncio consiste num cartaz com a foto da Gruta de Maquiné (MG), com suas estalactites e

estalagmites, tendo o termo Brasil, vazado, em branco, na parte de baixo da foto; o slogan

geral da campanha Se viajar é a sua paixao, o Brasil € o seu destino esta na parte superior da

peca, assinada pelo governo do Brasil.
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Por se tratar de um cartaz, peca que a principio ndo deve apresentar muitas informac@es, nota-
se a auséncia do site da EMBRATUR, que poderia suprir essa deficiéncia, mostrando onde o

turista pode saber mais sobre o pais.

Quanto a modalidade turistica promovida, pode-se dizer que esta corresponde ao turismo
cénico ndo-praia: aqui, o0 apelo é a uma paisagem natural maravilhosa: o interior da gruta.
Sobre o atributo tangivel que se destaca, afirma-se que este consiste na natureza, mostrada em
toda a sua beleza, na foto. No que se refere ao atributo intangivel promovido, ndo ha duvida
de que a questdo da beleza aparece de forma gritante, ressaltada pela iluminacdo especial

utilizada na gruta.

Se viajar é a sud pabBo, o Brasil € o sou desfing,
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Tipos de turismo Atributo tangivel | Atributo intangivel

Classificacdo da Peca 14

Cénico ndo-praia Natureza Beleza




Peca namero 15
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Essa peca, sob a forma de um cartaz, apresenta a foto de uma cachoeira, em meio a Mata

Atlantica. O nome Brasil vem na parte de baixo da foto, em amarelo, e o slogan da campanha

estd no alto dela: Se viajar é a sua paixdo, o Brasil € o seu destino. O governo brasileiro

assina o cartaz.

O tipo de turismo promovido claramente € o cénico ndo-praia e, sobre o atributo tangivel do

produto turistico Brasil comunicado pelo anincio, pode-se afirmar que este corresponde a

natureza. Ja o intangivel é a beleza, caracteristica mostrada por meio da foto da paisagem, que

ocupa a maior parte da peca.

Classificacdo da Peca 15

Tipos de turismo

Atributo tangivel

Atributo intangivel

Cénico ndo-praia

Natureza

Beleza
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Peca namero 16

5S¢ viajar € 2 sua paixdo, o Brasil & o seu destine.

Trata-se de um cartaz nos mesmos moldes dos dois anteriores: composto principalmente por
uma grande foto, com a palavra Brasil vazada, em branco, na parte de baixo desta, e o slogan
da campanha na sua porcao superior. A foto é de um pér do sol no Pantanal, com a silhueta de

varias aves voando sobre a mata e um rio. O anuncio é assinado pelo governo brasileiro.

O tipo de turismo divulgado corresponde também ao cénico ndo-praia: o apelo aqui é o
cenario natural espetacular. Como atributo tangivel presente, aparece a natureza e, como

atributo intangivel promovido, a beleza, muito bem representada na foto.

Tipos de turismo Atributo tangivel Atributo intangivel

Classificacdo da Peca 16 Cénico nao-praia Natureza Beleza
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Peca namero 17

Se visjar ¢ a sua paixio, o Bsi & o seu destine.

el g

O andncio é um cartaz que tem o nome Brasil, em amarelo, embaixo da foto de um ninho de
colibri, com a ave mée alimentando seus filhotes. Em cima da foto esta o slogan Se viajar é a
sua paixao, o Brasil é o seu destino. Embaixo aparece a assinatura da pega, feita pelo governo
do Pais.

A modalidade turistica apresentada é o turismo cénico ndo-praia que, de acordo com
Swarbrooke e Horner (2002), é movido pelo desejo do turista de apreciar cenérios naturais
espetaculares. Considerou-se, entdo, que a fauna (representada na peca pelo péssaro) faz parte
desse cenario. O atributo tangivel do produto turistico brasileiro promovido consiste na

natureza e, como atributo intangivel, identifica-se a beleza.
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Cabe falar aqui da simbologia do ninho que, de acordo com o que afirma Becker (1999),

significa abrigo e repouso, muitas vezes simbolizando a paz do paraiso. Trata-se de

associacdes interessantes, que fazem sentido para um pais como o Brasil, muitas vezes, visto

como o proprio Eden (BIGNAMI, 2002). A idéia que se cria a partir dai seria a de um lugar

aconchegante e relaxante.

Tipos de turismo

Atributo tangivel

Atributo intangivel

Classificacao da Peca 17

Cénico ndo-praia

Natureza

Beleza

Peca namero 18

A peca consiste num cartaz que tem uma grande foto com duas baianas, seus colares e trajes

tipicos, uma sentada e outra em pé, escoradas sobre uma construcdo que aparenta ser antiga,

ao lado de varias flores. Em cima esté o slogan geral da campanha Se viajar € a sua paixao, o
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Brasil € o seu destino. Na parte inferior da foto, vem o nome Brasil, em amarelo, embaixo do

qual se encontra a assinatura do cartaz, feito pelo governo brasileiro.

O principal elemento da peca s&o as baianas, de forma que o turismo que esta sendo divulgado
é claramente o cultural. Quanto ao atributo tangivel usado como apelo, a questdo da cultura,
expressa por meio de uma figura tipica de Salvador, é predominante. Sobre o atributo
intangivel, de forma sutil, esta presente a questdo da hospitalidade, identificavel pelo sorriso
no rosto de cada uma das baianas, a partir do que se tem a impressdo de um povo alegre,
divertido, aberto e hospitaleiro.

A frequéncia da cor amarela usada no termo Brasil, nesse cartaz e em alguns anteriormente
analisados, chama a atengdo para as associag0es a que essa cor remete. Segundo Farina
(1986), o amarelo lembra calor de luz solar, verdo, euforia, originalidade, espontaneidade,
gozo. Por ai é possivel perceber porque essa cor é tdo utilizada nas pecas: além de fazer parte
da bandeira nacional, traz uma série de idéias e sensagdes bastante condizentes com o que 0

Brasil € e com a maneira como € percebido (CNT, 2001).

Tipos de turismo Atributo tangivel Atributo intangivel

Classificacdo da Pega 18

Cultural Cultura Hospitalidade

Peca numero 19

Essa peca é um cartaz cuja ilustragdo consiste numa foto de vérias frutas tropicais, dentre as
quais caju, carambola, mam&o, manga. Embaixo da foto, encontram-se o nome Brasil, em
branco, contrastando com as cores vivas das frutas e, em cima, o slogan da campanha: Se

viajar é a sua paixao, o Brasil é o seu destino. O governo do Pais assina o andncio.

Sobre o tipo de turismo divulgado, pode-se dizer que se trata aqui do turismo cultural,
motivado, muitas vezes, segundo Swarbrooke e Horner (2002), pelo desejo do turista de
experimentar comidas ou bebidas locais (nesse caso, as frutas tropicais apresentadas na peca).
E exatamente esse desejo de provar as frutas regionais que o andincio parece buscar incitar,
mostrando o Brasil como um pais, além de tudo, gostoso. Sobre o atributo tangivel usado
como apelo, considerou-se que este correspondeu a natureza. Afinal, frutas tipicas brasileiras
fazem parte da cultura nacional mas sao, antes de tudo, elementos da natureza. No que se

refere ao atributo intangivel comunicado, a exuberéncia aparece com nitidez, ligada a
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aspectos como a fartura da frutas, seu vico e vigor, demonstrados, principalmente, por meio
das cores vivas e do tamanho com que aparecem na foto.

Cabe ainda notar que as cores do anuncio (vermelho, amarelo, laranja e alguns pequenos
pontos de verde) trazem uma idéia de forca que salta aos olhos, quando se visualiza o cartaz,
que se torna, por isso, uma peca iluminada, alegre, viva, correspondendo a idéia que se tem e

parece que se procura passar do Brasil.

nggiaﬂria w%mfu ﬁeu'rqeslnm
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Tipos de turismo Atributo tangivel Atributo intangivel
Cultural Natureza Exuberancia

Classificacdo da Pega 19
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Peca namero 20

Savialar ea sin palxdo, o Brasid € o sep destino.

NAdD

B i Ervrly il bl

Trata-se de um cartaz com uma grande foto do mar da ilha do Capemche (SC), em que duas
pessoas praticam mergulho. No alto da pega, esta o slogan da campanha Se viajar € a sua
paixdo, o Brasil é o seu destino e, embaixo, 0 nome Brasil, em branco, vazado. A peca é

assinada pelo governo do Pais.

A repeticdo da cor branca nos andncios faz pensar nas associacdes a que remete: de acordo
com Farina (1986), o branco simboliza, para os ocidentais, a vida e o bem, e se liga a idéias de
simplicidade, limpeza, juventude, otimismo, paz, pureza, deleite, alma, harmonia, divindade.
Jé& para os orientais, o branco representa a morte, o fim, o nada. Convém entdo lembrar que,
conforme ja foi dito, a comunicacao deve levar sempre em conta o publico a que se dirige; no
caso desses anuncios, se veiculados em paises como o Japdo, por exemplo, talvez fosse

adequado mudar-se a cor com que o nome Brasil € escrito. Entretanto, como ndo é objeto
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desta pesquisa discutir diferencas culturais e suas implicac@es na publicidade, optou-se apenas

por se fazer uma mencao a esse aspecto, continuando a analise.

Quanto & modalidade turistica divulgada, trata-se do turismo de atividade. No que se refere ao

atributo tangivel usado como principal apelo, a questdo da natureza prevalece. Sobre o

atributo intangivel comunicado pela peca, a questdo da beleza esta presente de maneira forte,

bem representada pela foto.

Classificacdo da Peca 20

Tipos de turismo

Atributo tangivel

Atributo intangivel

De atividade

Natureza

Beleza

Peca nimero 21

Se vialar é a sua pancao, o Brasil é o seu destin.
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A peca consiste num cartaz cuja ilustracdo € composta por uma foto de varias piscinas
naturais de Porto de Galinhas (PE), em que alguns barcos navegam. No alto, o slogan Se
viajar € a sua paixao, o Brasil é o seu destino e, na parte inferior, 0 nome Brasil, vazado na

cor branca. A assinatura é do governo brasileiro.

O turismo que esta sendo promovido aqui € o de atividade, com os passeios de barco
representando um tipo dela. O atributo tangivel que se destaca € a natureza, e o intangivel &,

sem duavida, a beleza, principal apelo utilizado, com o auxilio da foto.

Tipos de turismo Atributo tangivel Atributo intangivel

Classificacdo da Pega 21 De atividade Natureza Beleza

Peca numero 22

Esse anuncio, sob a forma de um cartaz, traz a foto de uma vista aérea da cidade do Rio de
Janeiro. No alto da peca, encontra-se o termo Brasil vazado, escrito em branco e, na parte de
baixo, estd o slogan geral da campanha: Se viajar é a sua paixao, o Brasil € o seu destino. O

governo do Pais assina o0 andncio.

Como tipo de turismo divulgado, apesar de a ilustracdo da peca ser uma vista panoramica — e
maravilhosa — da cidade, ndo se pode dizer que se trata do turismo cénico, pois este envolve,
segundo Swarbrooke e Horner (2002), o cenério natural — e a peca esta repleta de elementos
ndo naturais, como 0s numerosos edificios que aparecem na foto. Poder-se-ia imaginar que a
modalidade apresentada se aproxima entdo do turismo cultural, uma vez que sdo apresentadas
construcdes materiais de uma cultura. No entanto, ndo sdo construcdes tipicas nem elementos
tradicionalmente cariocas ou brasileiros: porto, ruas, prédios... tudo isso se encontra também,
e de forma bastante parecida, em outras culturas. Dessa forma, por se considerar que nenhum
dos tipos de turismo descritos pelos autores abrange a modalidade que a pega promove, optou-

se por classificar o cartaz na categoria outros.

Quanto ao atributo tangivel utilizado como apelo, este consiste na infra-estrutura, que aparece
por meio das varias construcdes presentes na foto (porto, barcos, prédios, avenidas etc). Sobre
o atributo intangivel, o fato de a foto ter sido tirada a noite, mostrando as luzes e construcdes

da cidade de forma discreta, mas bela e refinada, ressaltou seu ar ndo natural, requintado,
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aprimorado. Considerou-se, entdo, que a sofisticacdo consistiu no principal atributo intangivel

comunicado.

B o

Classificacio da Peca 22 Tipos de turismo

Atributo tangivel

Atributo intangivel

Outros

Infra-estrutura

Sofisticacdo

Peca namero 23

O cartaz, assinado pelo governo brasileiro, € composto por uma foto de pinturas rupestres

sobre pedra, embaixo do que consta o nome Brasil, na cor laranja. Na parte de cima da foto,

aparece o slogan da campanha Se viajar € a sua paixao, o Brasil é o seu destino.

A modalidade turistica promovida aqui corresponde a cultural, e o atributo tangivel usado

como apelo é a cultura de antigos habitantes que viveram no Pais. Sobre o atributo intangivel
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do produto turistico brasileiro comunicado nesse anuncio, optou-se por classifica-lo como

outros, por considerar-se que ndo se enquadra em nenhuma das categorias de analise.

S viajare 3 sua pap
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Tipos de turismo Atributo tangivel Atributo intangivel
Cultural Cultura Outros

Classificacdo da Peca 23

Peca nimero 24

A peca também é um cartaz, que apresenta a foto do Cristo Redentor (RJ). O fundo da foto
mostra um céu nublado, diferente do que se costuma ver no Rio de Janeiro, 0 que talvez se
deva a algum problema de impressdo, ja que essa peca foi analisada num portfélio enviado
pela EMBRATUR. A idéia de um destino alegre e ensolarado parece distante desse anincio,

cujo aspecto sério e fechado destoa das outras pecas da campanha. O nome Brasil vem
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embaixo da foto, em laranja, e o slogan da campanha estad no alto dela: Se viajar é a sua
paixao, o Brasil é o seu destino. O governo do Pais assina 0 andncio.

Nesse caso, o turismo cultural é o tipo de turismo divulgado, j& que a foto traz uma construcéo
brasileira tdo associada ao Rio de Janeiro que, as vezes, chega a ser utilizada para representa-
lo. O atributo tangivel usado como apelo é a propria cultura. No que diz respeito ao
intangivel, apesar de haver uma associa¢do com a questdo da hospitalidade, inferida a partir
dos bragos abertos da figura do Cristo, acredita-se que mais forte que essa idéia é a propria
beleza da obra, estampada na foto que ocupa a maior parte do cartaz. Por isso, decidiu-se
classificar a peca como divulgando, como atributo intangivel do produto turistico brasileiro, a

beleza do Pais e de suas construces.

Se viajar & a sua paixdo, o Brasil & o sew desting.

Tipos de turismo Atributo tangivel Atributo intangivel

Classificacdo da Peca 24 Cultural Cultura Beleza
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Peca namero 25

o, L]
r::#e viajar é El_.ﬂﬂ;j#aiﬁn, o Brasil é o sou destino.
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O anuncio, sob a forma de um cartaz, € ilustrado por seis fotos diferentes: uma delas de um
prato de feijoada, outra de uma mulher jovem sorrindo, segurando uma bolsa, outra da
avenida de uma metropole, em meio a diferentes construgdes, a quarta de uma apresentacdo
de um grupo teatral ou de dancga, a quinta de uma construgéo antiga, que néo foi identificada,
e a Ultima de uma praia. Embaixo das fotos, vém o nome Brasil escrito em laranja e, em cima,
o0 slogan: Se viajar € a sua paixao, o Brasil é o seu destino. A peca € assinada pelo governo

brasileiro.

Como ja foi dito antes, procurou-se classificar as pecas de acordo com o tipo de turismo, o
atributo tangivel e o intangivel predominantes, o que ndo quer dizer que uma peca classificada

como divulgando o turismo cultural ndo apresente outros tipos de turismo. E exatamente este
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0 caso desse anuncio, que traz por exemplo o turismo cénico praia, mas cuja maioria das fotos

diz respeito a aspectos da cultura, como a manifestacdo artistica e a culinaria, por exemplo.

No que se refere ao atributo tangivel comunicado, a questdo da cultura prevalece. Ja sobre o

atributo intangivel, a diversidade é o principal ponto divulgado. Ela é apresentada por meio

das diferentes opcdes de turismo que a peca mostra, como o cénico e o cultural, além da

variedade dentro de uma mesma opc¢do de modalidade. No caso do turismo cultural que o

anuncio promove, sdo apresentadas, por meio das fotos, diferentes alternativas possiveis, que

incluem visitas a construcdes, além da questao das artes e da gastronomia, por exemplo.

Classificacdo da Peca 25

Tipos de Turismo

Atributo Tangivel

Atributo Intangivel

Cultural

Cultura

Diversidade

Peca namero 26

" Se vigjar g a -."qjalmiﬁmn. o Brasil & o seu desting.
il o
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Trata-se de um cartaz assinado pelo governo do Brasil e composto pela foto de um lago que

fica no interior de uma gruta em Bonito, no Pantanal. O nome do Pais esta escrito na cor

laranja, embaixo da foto; o slogan da campanha Se viajar é a sua paixdo, o Brasil é 0 seu

destino aparece na parte superior da peca.

Quanto ao tipo de turismo promovido, pode-se dizer que este corresponde ao turismo cénico

ndo-praia, uma vez que o apelo da peca € uma paisagem natural espetacular: a gruta. Sobre o

atributo tangivel que se destaca, afirma-se que este consiste na natureza. No que se refere ao

atributo intangivel do produto turistico Brasil comunicado, ndo ha divida de que a questdo da

beleza aparece de forma Gbvia.

Tipos de turismo

Atributo tangivel

Atributo intangivel

Classificacao da Peca 26

Cénico ndo-praia

Natureza

Beleza

Peca namero 27

Se vialar @ a sua palxio, o Brasi & o sau desting.

———-
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O cartaz traz uma foto da catedral de Brasilia e, embaixo dela, o nome Brasil escrito em

branco. No alto, encontra-se o0 slogan geral da campanha Se viajar € a sua paixao, o Brasil é o

seu destino e, embaixo, a assinatura da peca, feita pelo governo do Pais.

A modalidade turistica apresentada é a cultural, sendo o elemento principal da peca uma obra

da arquitetura. Como atributo tangivel comunicado, identifica-se a cultura e, como atributo

intangivel usado como apelo, a questdo da sofisticagdo, por meio de associa¢fes vindas do

desenho da catedral, que remete a caracteristicas como arrojado, aprimorado, requintado,

artificial (no sentido de ndo natural).

Classificacao da Peca 27

Tipos de turismo

Atributo tangivel

Atributo intangivel

Cultural

Cultura

Sofisticacdo

Peca namero 28

S¢ vialar € 2 sua paixao, 0 Bras#l & o seu desting.
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O anulncio, também um cartaz, € assinado pelo governo brasileiro e apresenta uma foto de
varios coqueiros e uma praia de Alagoas, ao fundo, com o nome do Pais escrito em laranja,

embaixo desta, e 0 slogan geral da campanha, na por¢éo superior da mesma.

Aqui se divulga o turismo cénico praia, de forma dbvia. Quanto ao atributo tangivel
apresentado, a natureza aparece, também sem maiores dificuldades. Sobre o atributo
intangivel do produto turistico Brasil que a peca comunica, pode-se dizer que este
corresponde a beleza, muito bem mostrada pela foto, que ocupa a maior parte da peca.

Cabe reparar a frequéncia com que a cor laranja tem sido usada para a escrita da palavra
Brasil. De acordo com Farina (1986), essa cor se associa as idéias de pér do sol, luz, festa,
raios solares, euforia, energia, alegria, tentacdo, prazer, senso de humor. Percebe-se que sua
escolha ndo aparenta ter sido aleatoria, pois esses aspectos tém muito a ver com o Pais e com

a idéia de um destino emocionante que a campanha parece pretender transmitir.

Tipos de turismo Atributo tangivel Atributo intangivel

Classificacdo da Pega 28

Cénico praia Natureza Beleza

Peca numero 29

A peca, assinada pelo governo brasileiro, consiste num cartaz que traz como ilustracdo a foto
de uma vista aérea das Cataratas de Foz do Iguacu (PR), acompanhada do slogan da

campanha Se viajar é a sua paixao, o Brasil é o seu destino e do vocabulo Brasil, em laranja.

A modalidade de turismo que estd sendo divulgada € o cénico ndo-praia, uma vez que 0
grande apelo é o cenario natural espetacular das quedas d’agua. Como atributo tangivel

comunicado, identifica-se a natureza e, como intangivel, a questao da beleza, gritante na foto.

Tipos de turismo Atributo tangivel Atributo intangivel

Classificacao da Peca 29

Cénico ndo-praia Natureza Beleza
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26 Vi & 3 sua paleie; o-Brasil & o sou desting

Peca numero 30

Trata-se de um cartaz composto pela foto de uma palmeira, em primeiro plano, tendo o mar
ao fundo. O slogan geral da campanha aparece em cima da foto, que tem, na parte inferior, a

palavra Brasil, vazada na cor branca. O governo do Pais assina essa peca.

O tipo de turismo divulgado aqui €, sem duvida, o cénico praia; o atributo tangivel promovido

corresponde a natureza e, o intangivel, a questdo da beleza.
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Convém reparar na simbologia que Bignami (2002), ao citar Manthorme®, descreve para a
palmeira: segundo a autora, esta representa o sinal de dire¢cdo para o paraiso, como se
indicasse o caminho do céu, apontando para ele. Nesse caso, nota-se mais uma vez que a idéia
do Brasil ligado a questio do Eden esta de fato presente na publicidade da EMBRATUR.

Além disso, cabe notar o simbolismo da cor azul que, tanto nessa peca quanto em Varias
outras da campanha, como as de numero oito, doze, vinte e vinte e oito, aparece com
destaque, devido ao céu ou ao mar, que sdo apresentados nas fotos. Para Farina (1986), o azul
se associa a feminilidade, paz, serenidade, afeto, intelectualidade, confianca, amor, sentimento

profundo, aguas tranqiilas. E a cor do céu sem nuvens e déa a sensagdo de movimento para 0

% MANTHORME, K. O imaginério brasileiro para o ptblico norte-americano do século XIX. In: Brasil dos
viajantes. Revista USP. Sdo Paulo, USP, jun./ jul./ ago. 1996, p. 60-71.
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infinito. E interessante perceber que sdo associacdes ligadas & questdo do relaxamento, da

calma, da paz e do descanso, muitas vezes, relacionadas a idéia de um destino de férias. A

associacao que se pode fazer a partir dessa cor, quando utilizada para divulgar o Brasil, € de

que se trata de uma terra relaxante e tranquilizante, para onde se deve viajar quando se busca

fugir do stress do dia-a-dia. No entanto, aqui essa idéia destoa da imagem de um Brasil de

grandes aventuras e emocdes, como 0 que € apresentado por outras pecas dessa mesma

campanha.

Tipos de turismo

Atributo tangivel

Atributo intangivel

Classificagdo da Peca 30

Cénico praia

Natureza

Beleza

Peca namero 31

Brasil 6.6 0

= .5
-
A
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Essa peca € um cartaz que tem o slogan geral da campanha escrito na parte de cima e,
embaixo, 0 nome Brasil, vazado na cor branca. A ilustracdo é uma foto que traz os bonecos
tipicos de Olinda (PE), tradicionalmente usados pela populacéo local para brincar o carnaval.

O anuncio € assinado pelo governo do Pais.

Quanto a modalidade de turismo que esta sendo promovida, pode-se dizer com certeza que se
trata do turismo cultural. Sobre o atributo tangivel do produto Brasil divulgado, claramente
este consiste na cultura. Afinal, o principal elemento da peca é um artefato regional tipico,
ligado a uma festa tradicional. No que se refere ao atributo intangivel comunicado, optou-se
por classifica-lo como outros, por considerar-se que ndo se enquadra em nenhuma das

categorias de analise.

Tipos de turismo Atributo tangivel Atributo intangivel

Classificagdo da Peca 31 Cultural Cultura outros

Peca nimero 32

O andncio, sob a forma de um cartaz, tem como ilustracdo a foto das ruinas da igreja de Séo
Miguel, em S8o Miguel das Missdes (RS), cidade que faz parte do Circuito Jesuitico
Missioneiro e da Rota das MissBes, com o slogan Se viajar € a sua paixao, o Brasil é o seu
destino na parte de cima da foto e o nome Brasil, em laranja, na sua porc¢do inferior. O

governo brasileiro assina essa peca.

Aqui se promove o turismo cultural, sendo a cultura o atributo tangivel do produto turistico
brasileiro identificavel, ja que uma construcdo histérica é o elemento fundamental do cartaz.
Sobre o atributo intangivel, a beleza aparece claramente na foto, na qual as ruinas estdo

especialmente iluminadas.

Tipos de turismo Atributo tangivel Atributo intangivel

Classificagdo da Peca 32 Cultural Cultura Beleza
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Se vigjar e a sua pabeio, o Brasil é o seu deskino.

Peca namero 33

O cartaz, assinado pelo governo do Brasil, traz a foto do interior da igreja de S&o Francisco,

em Salvador (BA), com o slogan da campanha e 0 nome do Pais, em laranja.

Claramente o tipo de turismo divulgado é o cultural, e a cultura, o atributo tangivel que esta
sendo promovido. Ja os detalhes rebuscados do barroco da construcdo, iluminados por uma
luz amarela que faz ressaltar o ouro da igreja e deixa a foto dourada, remetem a idéia de
sofisticacdo, aqui entendida sobretudo como primor e ligada as caracteristicas do ndo natural e
do requintado. Assim, ndo restam ddvidas quanto a identificacdo do atributo intangivel que a

peca transmite.
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Tipos de turismo

Atributo tangivel

Atributo intangivel

Classificagdo da Peca 33

Cultural

Cultura

Sofisticacdo

Peca numero 34

Trata-se de um cartaz que tem a foto da silhueta de um veleiro, num mar do Ceara, com o por

do sol ao fundo. Em cima, estd o slogan geral da campanha e, embaixo, 0 nome do Pais

escrito em laranja. O governo brasileiro é que assina esse andncio.

Aqui a modalidade de turismo promovida € o turismo de atividade, afinal, a foto representa a

atividade de velejar. O atributo tangivel comunicado pela peca é a questdo da natureza e, mais

uma vez, a beleza aparece como atributo intangivel do produto turistico brasileiro mais 6bvio

no andncio.




Se viajar € a sua paido, o Brasil é o sen destino.
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e a Tipos de turismo Atributo tangivel Atributo intangivel
Classificacdo da Peca 34 -
De atividade Natureza Beleza

Peca namero 35
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Esse andncio consiste num postal, escrito em inglés, que aparenta ter sido distribuido como
convite para uma feira, pelos dizeres Aguardamos ansiosamente ver vocé na BID/ CI Brasil
2002, presentes no verso da peca. Além disso, vem a frase Vocé sempre leva para casa
grandes recordacgOes do Brasil, com letras vazadas em azul, sobre o escrito Brasil, de cujas
letras s6 aparecem as trés primeiras, pois a palavra extrapola os limites do cartdo. O nome do
Pais encontra-se em amarelo, que é a cor predominante da peca. Na parte da frente, esta o
mesmo escrito Brasil, também ultrapassando os limites do papel, porém em negativo com o
verso do cartdo (de um lado, o0 nome do Pais estd em amarelo sobre um fundo branco; do
outro, acontece o contrério: o vocébulo Brasil, em branco, aparece sobre um fundo amarelo).
Sobre as letras da palavra Brasil, aparece em tamanho menor a mesma palavra completa,
centralizada, na cor laranja, dessa vez sem extrapolar os limites da peca e, embaixo dela,

encontra-se o slogan da campanha: Se viajar é a sua paixao, o Brasil é o seu destino.

Aqui ndo se divulgou nenhum tipo de turismo em especial, por se tratar de uma pec¢a de cunho
mais institucional. Optou-se, entdo, por classifica-la na categoria outros. Quanto aos atributos
tangivel e intangivel promovidos pelo postal, tomou-se a mesma decisdo, por se considerar
que, embora se trate de uma peca alegre, viva (muito em funcdo da cor) e que remete, ainda
que indiretamente, a idéia de hospitalidade (devido aos dizeres Aguardamos ansiosamente ver
vocé), o anuncio ndo fornece elementos suficientes para que seja enquadrado em uma das

categorias de analise.

Tipos de turismo Atributo tangivel Atributo intangivel

Classificacdo da Peca 35 Outros outros outros

Peca numero 36

Trata-se de um livreto assinado pelo governo brasileiro, no qual a capa traz como ilustragéo a
foto de um rosto, cortado apenas na parte dos olhos, usando éculos, nos quais se vé refletida
uma paisagem de montanhas e formacdes rochosas. O fundo da foto esta em verde, que € a
cor predominante na peca. O nome Brasil vem escrito embaixo, em amarelo e, sobre ele,
aparece a frase: No Brasil, a emocéo é algo muito natural. Todo o livreto foi escrito em
espanhol.

Cabe notar que, nessa frase, o termo natural foi utilizado com dois sentidos: o primeiro se

refere a naturalidade dos sentimentos que as paisagens despertam, ou seja, é normal se




159

emocionar frente a tantas belezas. O segundo sentido diz respeito a natureza propriamente
dita, uma vez que, no interior da peca, sdo apresentadas varias fotos, sendo a grande maioria
de cenarios naturais em que se pratica alguma atividade, isto é, a emocdo aqui vem, em

grande parte, da natureza a qual o turista é apresentado.

Na primeira pagina da peca, tem-se uma grande foto de um jovem pulando ou caminhando
sobre pedras, com uma cachoeira da Mata Atlantica ao fundo. O jovem foi retratado enquanto
se movia, de forma que, na foto, a sensacdo de movimento, que muito condiz com o contexto
do livreto, de emogéo, foi preservada. Embaixo da foto, uma variagéo do slogan da campanha
diz: Se a aventura é a sua paixao, o Brasil é o seu destino. Ao lado da foto, na pagina que
equivale a contracapa do livreto, um texto conta que o Brasil tem a maior floresta tropical do
mundo e apresenta numeros, para mostrar sua grandiosidade: um quinto da agua doce do
planeta, mais de mil tipos de passaros, além de animais que o turista nunca viu. Percebe-se
aqui a questao da exuberéncia, presente como atributo intangivel comunicado, além da beleza
e da diversidade, explicita no trecho nada menos que um milhdo e meio de espécies, a maior
diversidade do planeta; vé-se a natureza como atributo tangivel divulgado, e a promocéo do
turismo cénico nao-praia, por meio da foto da cachoeira e de uma foto de vitorias-régias, em
Irupé (AM). O turismo cultural também aparece, ainda que ndo predomine, numa pequena
foto de um indio com cocares, pinturas e artefatos tradicionais, além de outra que mostra uma
construcdo tipica, no meio do rio, sobre palafitas. Além desses, o turismo de atividade
também pode ser identificado, por meio do jovem que caminha em frente a cachoeira, com
uma mochila nas costas. O texto diz ainda que a fascinante aventura de conhecer a Amazonia
ficara para sempre, ndo s6 em fotos ou filmes, mas, principalmente, na memaria, remetendo a

idéia de um Brasil inesquecivel.

A outra pagina traz uma foto grande de um jovem surfando, com mais uma variacdo do
slogan geral: Se os esportes radicais sdo a sua paixao, o Brasil é o seu destino. Ao lado dela,
trés pequenas fotos: uma de alguém num paraglider, com o mar ao fundo, outra com um
homem velejando em meio a grandes ondas e a terceira de um rapaz fazendo uma manobra
radical, em cima de uma prancha, numa duna. ldentifica-se, entdo, o turismo de atividade
como modalidade apresentada. O texto fala dos mais de oito mil quildmetros de costa
brasileira, nos quais s6 ndo surfa quem ndo quer. Diz que ha centenas de praias ideais para a
prética do surf, com ondas imperdiveis, remetendo a idéia da exuberéncia e da diversidade,

como atributos intangiveis comunicados, além da beleza. Lembra ainda que algumas
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pertencem, inclusive, ao circuito internacional e citam-se exemplos, como Itamanduca (SP) e
Garopaba (SC), mencionando-se também o ambiente e a cultura do surf. A natureza, que
permite toda essa variedade de opc¢des de diversdo, aparece como atributo tangivel do produto

turistico Brasil mostrado aqui.

Na pagina seguinte, a ilustragdo traz uma grande foto de uma praia do Ceara, com seus
coqueiros, em cujo mar aparece um barco navegando. Outra adaptacdo do slogan diz: Se
navegar é a sua paixdo, o Brasil € 0 seu destino, escrito sobre o fundo verde. Ao lado,
aparecem mais trés fotos de barcos navegando. O texto afirma que o Brasil também ¢é
sinbnimo de esportes aquaticos (vela, lancha, jet-ski, windsurf etc), com uma costa imensa,
rios caudalosos, lagos e lagunas que sdo uma festa para qualquer navegador, em qualquer
época do ano. Percebe-se, assim, a questdo da exuberancia natural e da diversidade de opcdes,
como atributos intangiveis, expressos também pelos exemplos apresentados: Ilhéus (BA), llha
Bela (SP) e Maragogi (AL) dentre outros. A beleza também pode ser identificada nas fotos. A
questdo da infra-estrutura, atributo tangivel do produto turistico Brasil, aparece de forma
explicita, no trecho Para quem quer aprender estes esportes, existem hotéis que oferecem
toda a infra-estrutura necessaria, como embarcac@es, equipamentos e instrutores. A natureza
também é mostrada na foto e lembrada no texto, que se encerra com o convite Inclua o Brasil
no seu proximo roteiro. A bordo, so6 falta vocé. O tipo de turismo divulgado é, sem davida, o

de atividade.

Na proxima pagina, estd uma grande foto de um barco, num rio do Pantanal, onde trés
pessoas, de quem s aparecem as silhuetas, estdo pescando. Embaixo da foto, mais uma
variacdo do slogan da campanha: Se a pesca é a sua paixdo, o Brasil € o seu destino, sob o
fundo verde. Ao seu lado, estdo trés fotos relativas a pesca: uma de dois homens pescando,
num barco, outra de um peixe, segurado por um pescador, e a Ultima do Pantanal e suas aguas.
O texto diz que tanto para quem faz da pesca um esporte, quanto para quem a busca apenas
para relaxar, a pesca no Brasil € fascinante. Afirma, ainda, que é dificil ndo se sentir fisgado
pelos imensos paraisos pesqueiros do Pais, pela abundancia dos rios ou pela infra-estrutura
criada para que o turismo de pesca seja uma deliciosa aventura. Repara-se entdo que a questdo
da exuberancia, na expressdo abundancia dos rios, e da infra-estrutura, explicitamente
mencionada, estdo presentes como atributo intangivel e tangivel, respectivamente
apresentados. A natureza também aparece, e a idéia de diversidade igualmente, por meio dos

varios exemplos de lugares proprios para a pesca apresentados, como a regido do Araguaia
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(TO), o Pantanal (MT), o Corredor de Pesca do Pard (PA), etc. No final do texto, a frase
Pescando no Brasil, vocé terd muitas histérias para contar remete, de forma criativa, as
historias de pescadores e a fama dos mesmos como contadores de casos. A modalidade de

turismo divulgada €, com certeza, a de atividade.

A outra pagina tem uma grande foto de piscinas naturais de Maceio (AL), onde estdo alguns
barcos. Embaixo, vem outra adaptacdo do slogan: Se mergulhar é a sua paixao, o Brasil é o
seu destino. Ao lado, trés pequenas fotos de peixes e cardumes, sendo que numa delas aparece
um mergulhador. O texto diz que os mares brasileiros convidam ao mergulho em suas aguas,
convite que fica ainda mais irresistivel quando os principais locais para a pratica do mergulho
estdo em paisagens maravilhosamente belas: arquipélagos, ilhas e praias que reinem encantos
naturais como poucos no mundo, dentro e fora da &gua. Aqui os apelos aos atributos,
intangivel beleza e tangivel natureza, aparecem de forma bem clara. Encerrando, o texto diz
também que os admiradores da fauna e flora marinhas (mais uma mencdo a beleza natural)
vao se sentir em casa, em locais como Fernando de Noronha (PE), Bonito (MS) e Angra dos
Reis (RJ) dentre outros. O tipo de turismo de comunicado consiste, certamente, no de
atividade.

Na péagina seguinte, ha uma foto grande de algumas formacGes rochosas de uma praia do
Ceard, embaixo da qual consta mais uma variagdo do slogan da campanha: Se 0s passeios
ecoldgicos sdo a sua paixdo, o Brasil é o seu destino. Ao lado, estdo trés pequenas fotos: uma
da vista das dunas de Jericoacoara (CE), com coqueiros e 0 mar ao fundo, outra da praia de
Morro Branco (CE) e a terceira de formacgdes rochosas e montanhas em Aparados da Serra
(RS). O texto diz que muito animo e um bom par de ténis é tudo o de que se precisa para se
caminhar pelos atalhos da costa, das matas e das serras brasileiras. A ideia da exuberancia
como atributo intangivel aparece na frase O primeiro passo é eleger a regido que se deseja
explorar, jA que o Brasil tem lugares de sobra. A questdo da diversidade também esta
presente nas recomendacfes de locais onde praticar os passeios ecoldgicos (ao todo, sdo nove
alternativas mencionadas). A diversidade do produto, na forma das varias opcGes de lazer e
de lugares recomendados, também pode ser identificada no texto, que afirma ter o Brasil
alternativas para todos os desportistas: para aqueles que preferem apreciar detalhadamente a
exuberante natureza, observando as particularidades das aves e da vegetagéo, e para quem se
encanta por enfrentar obstaculos, acreditando que, quanto mais inacessivel uma paisagem,

maior sua beleza e a recompensa pelo arduo trajeto. A frase O Brasil satisfaz do mais
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tranguilo ao mais audaz dos aventureiros resume bem essa idéia. A beleza como atributo
intangivel e a natureza como tangivel também sdo Obvias, nas fotos e no texto, que as
menciona de forma explicita. A modalidade turistica promovida é, sem duvida, o turismo de

atividade.

A ultima pagina do livreto parece sintetizar 0 que se procurou comunicar nessa peca. Ela traz
como ilustracdo a foto do Cristo Redentor, focando seu tronco e tirada de perto, a partir do
que se pode inferir a intencdo de aproximéa-lo do leitor, transmitindo uma sensagdo de
intimidade. Embaixo da foto, o slogan geral da campanha aparenta resumir a idéia da peca: Se
viajar é a sua paixao, o Brasil € o seu destino. Aqui, 0 slogan condensou a idéia do Pais como
destino de quem adora viajar, idéia que foi desmembrada ao longo do livreto em varias
adaptacdes, de acordo com o tipo de turismo apresentado (Se mergulhar é a sua paixao, se
navegar € a sua paixdo...). O texto afirma que o Brasil é capaz de tirar o félego dos turistas,
sejam eles desportistas, aventureiros ou curiosos, sejam criangas, jovens ou adultos, casais,
familias ou amigos, latinos, americanos ou europeus. Nesse trecho, fica claro que a intencéo é
apresentar o Pais como uma boa opcdo de destino para todos, o que ficou explicito na fala de

um entrevistado, sobre a falta de pesquisas que embasassem as a¢des de comunicacao.

“Se vocé for fazer uma coisa técnica, para vocé agir tecnicamente, o
que vocé teria que fazer? Vocé teria que ir 14 no pais, por exemplo,
cada um chama o Brasil de uma maneira, cada um tem um interesse
especifico no Brasil. Entdo vocé teria que ver, por exemplo, fazer uma
campanha sobre o certo... O que vocé faz é geralmente dar aquele
chute. Foi isso que foi feito. A técnica mandaria: eu vou entrar no
mercado alemédo? O que o alemdo quer do Brasil? Esse é o certo, tem
que estudar o cliente, 0 que aquele cara quer do meu produto. Entéo,
vocé tem que atacar em cima do que o teu cliente quer. E ndo atirar
pra tudo quanto é lado, e o que der deu.” (Chefe de divisdo do
departamento de propaganda a época da campanha)

Apesar disso, nessa peca, 0 foco num segmento especifico de mercado pode ser identificado
guando se pensa que, ao longo de todo o livreto, se enfatizou o turismo de atividade. Ou seja,
apesar de se dizer que o Brasil é uma boa alternativa para todos, identifica-se aqui um esboco,
uma tentativa de segmentacdo, ao se mostrar um Pais atrativo sobretudo para os turistas que
desempenham atividades, que é a modalidade turistica promovida pela peca. Talvez seja isso

que outro entrevistado tenha pretendido dizer, ao afirmar:



163

“foram feitas campanhas publicitarias focando o ecoturismo, cidades
cosmopolistas, o povo brasileiro e etc, além de campanhas
segmentadas, como ‘Se viajar € a sua paixao, o Brasil é seu destino,
se velejar € a sua paixao, o Brasil é seu destino, se mergulhar é a sua
paixdo, o Brasil é seu destino, se fazer negd6cios é a sua paixdo, 0
Brasil é seu destino, etc’”. (Chefe do departamento de propaganda da
EMBRATUR, no ano 2000)

Caso ndo seja isso que se pretendeu dizer (0 que ndo se pode confirmar, porgque as respostas,
nesse caso, foram enviadas por e-mail), poder-se-ia dizer que os discursos do governo se
contradizem: um membro da EMBRATUR afirma que a campanha teve carater genérico e
serviu para todos, enquanto outro a descreve como segmentada. Afinal, ndo é possivel que a
mesma campanha apresente essas duas caracteristicas simultaneamente, uma vez que a
segmentacdo se caracteriza exatamente pela definicdo de um puablico-alvo mais restrito, ou
seja: quando se segmenta, ndo se visa a0 mercado como um todo, com base no que seus
componentes tém em comum, mas focam-se apenas subgrupos desse mercado que apresentam
caracteristicas semelhantes e respondem de forma similar a mudangas no composto de
marketing (KOTLER, 2000).

Quanto ao atributo intangivel comunicado em todo o livreto, a diversidade se mostra
claramente, por meio das diferentes atividades que o turista pode desenvolver (navegagéo,
esportes radicais, pesca, mergulho, passeios ecoldgicos etc), além das vérias alternativas de
locais disponiveis, dentro de cada uma das atividades. O seguinte trecho mostra bem essa
questdo: E a onda perfeita para a pratica do surf. O vento forte que abre as velas. A valente
resisténcia dos peixes de dgua doce, na pesca desportiva. E a beleza cinematogréafica do mar,
ideal para o mergulho. Sdo os espetaculares acidentes geogréaficos, atalhos e matas para
caminhadas inesqueciveis. Sao 0s paraisos ecologicos, ultimas paisagens virgens do planeta,
onde a mais pura beleza convive com 0s esportes mais radicais, tendo como espectadores
espécies animais e vegetais que sO existem aqui. Por meio desses dizeres, também é possivel
identificar como atributo tangivel do produto turistico Brasil promovido a natureza, muito

bem representada nas fotos e mencionada no textos.

A questdo do Brasil emocionante, apaixonante, volta a aparecer em expressdes como Mais
que provar sua resisténcia fisica, vocé pora a prova toda a sua emogao. Além de suas malas,

prepare 0 seu coracgao.
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Cabe lembrar que, apesar da classificacdo desse livreto nas categorias turismo de atividade,
atributo tangivel natureza e intangivel diversidade, estdo presentes varios outros apelos,
como a beleza natural, a infra-estrutura e a exuberancia, conforme descrito ao longo da
anélise da peca. No entanto, respeitando a regra de exclusividade (LAVILLE e DIONE,

1999), optou-se por enquadra-lo nas categorias que representassem os apelos predominantes.

Tipos de turismo Atributo tangivel Atributo intangivel

Classificagao da Peca 36 De atividade Natureza Diversidade

Peca namero 37

A pecga de numero trinta e sete consiste num button, que deve ter sido distribuido como
material promocional, provavelmente em alguma feira. A foto que ilustra esse button é de

uma baiana sorridente, embaixo da qual esta escrito Brasil, em amarelo.
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Pode-se dizer que, como principal elemento da peca, tem-se uma figura tipica da Bahia, de
forma que a cultura é o atributo tangivel que estd sendo comunicado. Logo, a modalidade
turistica promovida € a cultural e o atributo intangivel, a hospitalidade, expressa sutilmente

pelo sorriso no rosto da baiana.

Tipos de turismo Atributo tangivel Atributo intangivel

Classificacdo da Pega 37

Cultural Cultura Hospitalidade

Peca numero 38

Trata-se de outro button, em que uma foto das Cataratas do Iguacu é mostrada junto com o
nome Brasil, em letras amarelas. Pode-se notar que as cores da foto (o azul da &gua, o verde
da vegetacao e o branco da cachoeira), somadas ao amarelo do nome do Pais, sdo exatamente

as da bandeira nacional.

Cabe ressaltar que a intencdo de apresentar as Cataratas do lguacu num button que mede
menos de cinco centimetros prejudicou o entendimento da dimensdo das quedas d’agua, isto
é, quem vé a peca ndo faz idéia da opuléncia da natureza que foi mostrada. Desse tamanho, as

cataratas pareceram verdadeiras cascatinhas.

A modalidade turistica aqui divulgada € o turismo cénico ndo-praia. Como atributo tangivel
do produto turistico brasileiro comunicado pela peca, identifica-se claramente a natureza e,

como intangivel, aparece o apelo a beleza da paisagem.

Tipos de turismo Atributo tangivel Atributo intangivel

Classificagdo da Peca 38

Cénico ndo-praia Natureza Beleza
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Peca namero 39

Esse button traz a figura de pinturas rupestres sobre pedra, junto & palavra Brasil, escrita em
amarelo. O nome do Pais, nessa cor, ndo sobressai; pelo contrério, confunde-se com o fundo
da foto, cuja visibilidade também foi prejudicada pelo tamanho da peca (cerca de quatro

centimetros e meio).

O tipo de turismo promovido aqui € o cultural, e o atributo tangivel usado como apelo é a
cultura de grupos antigos que viveram no Pais. Sobre o atributo intangivel do produto
turistico brasileiro comunicado pelo button, optou-se por classifica-lo como outros,

considerando-se que ndo se enquadra em nenhuma das categorias de analise propostas.

Tipos de turismo Atributo tangivel Atributo intangivel

Classificagao da Peca 39

Cultural Cultura Outros

Peca namero 40

A peca consiste num button em que a foto de uma vitéria régia aparece, sobre a qual esta a

palavra Brasil, escrita com letras brancas.
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O button comunica o turismo cénico ndo-praia, tendo a natureza como atributo tangivel

divulgado e a beleza o intangivel trasmitido.

Convém reparar na predominancia da cor verde, freqiente também em outras pegas
analisadas, como as de nimero trés e trinta e seis, por exemplo. No caso da quadragésima
peca, ela se deve a coloracdo do vegetal apresentado. Segundo afirma Farina (1986), o verde
se associa a frescor, primavera, folhagem, natureza. Traz também as idéias de bem-estar, paz,
abundancia, tranquilidade, equilibrio, esperancga, juventude, descanso, tolerancia. O autor diz
ainda que essa cor favorece o desencadeamento de paixdes. N&o estranha entdo o fato de ser
usada em varias pecas dessa campanha, que, muitas vezes, se refere ao Brasil como um pais

jovem, tranquilo e apaixonante, utilizando a natureza como apelo quase constante.

Tipos de turismo Atributo tangivel Atributo intangivel

Classificagdo da Peca 40

Cénico ndo-praia Natureza Beleza

Peca nimero 41

Trata-se de um button no qual a ilustragdo consiste numa foto do Cristo Redentor, principal
elemento da peca. Embaixo dele aparece o nome Brasil, em branco.

Aqui claramente o turismo divulgado é o cultural, e o atributo tangivel promovido é a cultura.
Quanto ao intangivel, pode-se dizer que este corresponde a questao da beleza, apresentada por
meio da foto. A hospitalidade também esta presente, ainda que de forma bastante sutil, por

meio dos bracos abertos do Cristo.

Convém observar que no fundo da foto, clicada possivelmente ao anoitecer, o céu aparece em
cores que vao do azul ao lilds, tornando a peca predominantemente roxa. Segundo Farina
(1986), o roxo — presente também na pega de nimero vinte e dois — se relaciona as idéias de
noite, sonho, mar profundo, ligando-se também a aspectos como fantasia, mistério,
profundidade, espiritualidade, misticismo e calma. Trata-se de associa¢cdes condizentes com a

imagem de um Brasil mégico e misterioso, descrita por Bignami (2002).
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Classificacdo da Peca 41

Tipos de turismo

Atributo tangivel

Atributo intangivel

Cultural

Cultura

Beleza

Peca nimero 42

A peca, também sob a forma de button, traz a foto de uma cachoeira da Mata Atlantica, com a

palavra Brasil escrita em amarelo. Aqui a ilustracdo também foi prejudicada em funcdo das

dimensdes do button, como ocorreu com a peca de nimero trinta e oito.

De forma clara, identificam-se a promocdo do turismo cénico ndo-praia, a natureza como

atributo tangivel do produto turistico brasileiro comunicado e a questdo da beleza como o

atributo intangivel que a peca divulga.

Classificacdo da Peca 42

Tipos de turismo

Atributo tangivel

Atributo intangivel

Cénico ndo-praia

Natureza

Beleza

Peca namero 43

Esse button tem como ilustracdo a foto das ruinas da igreja de Sdo Miguel das Missdes (RS),

junto ao nome Brasil, que aparece em branco.
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A modalidade turistica promovida é, certamente, a cultural. Afinal, a construcdo historica da

igreja é seu principal elemento. A cultura é entdo identificada como atributo tangivel

divulgado, e a beleza aparece novamente como o atributo intangivel comunicado.

Tipos de turismo

Atributo tangivel

Atributo intangivel

Classificacéo da Peca 43 Cultural

Cultura

Beleza

Peca nimero 44

Trata-se de mais um button. Este é ilustrado pela foto de um p6r do sol no Pantanal, onde se

véem as silhuetas de vérias aves, voando. O nome Brasil aparece escrito em amarelo.

O turismo cénico ndo-praia é aquele que a peca divulga, uma vez que seu elemento

fundamental é a paisagem natural maravilhosa, retratada na foto. Logo, percebe-se também

que a natureza consiste no atributo tangivel comunicado, junto a questdo da beleza, atributo

intangivel que o button promove.

Tipos de turismo

Atributo tangivel

Atributo intangivel

Classificacdo da Peca 44

Cénico ndo-praia

Natureza

Beleza
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Peca namero 45

It estin

A peca consiste num shell folder, cuja capa e contra-capa sao formadas pela foto de varios
cajus sobrepostos, com o nome Brasil, em amarelo, embaixo do qual esta o slogan geral da
campanha: Se viajar é a sua paixdo, o Brasil é o seu destino, escrito em inglés. O governo

brasileiro assina a pega.

A cor predominante, que salta aos olhos e chama a atencdo do publico, é avermelhada. O
vermelho e o brilho das frutas fazem da foto um verdadeiro convite para que se experimente,
se prove o Pais, como se deseja fazer com os cajus. O Brasil € mostrado, entdo, como um
lugar gostoso. Sobre o uso do vermelho, cabe ainda reparar que, apesar de ele transmitir
sensacOes de vigor, dinamismo, forca, energia, vida, movimento, emocdo e extroversao
(FARINA, 1986), bastante condizentes com a maneira como o Brasil € visto e com o apelo
emocional da campanha, convém pensar até que ponto outras associagdes a que ele remete,
segundo o autor, (l&bios, mulher, desejo, sexualidade) podem prejudicar a imagem do Pais.
Nesse sentido, 0 uso exagerado da cor vermelha poderia reforcar um estereétipo danoso a
nacao, ao relaciona-la com questdes como a sensualidade exacerbada da mulher brasileira,

apontada por Bignami (2002). Essa idéia de um pais sexy e liberal pode incentivar problemas
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ja criticos, como a questdo do turismo sexual, contra o qual a EMBRATUR esta investindo
esforcos, numa clara intencdo de combate, uma vez que traz danos sociais graves, como
confirmou o atual coordenador geral de propaganda da EMBRATUR, numa das entrevistas,

mostrando o novo material de divulgagéo do Brasil.

“Vocé pode ver que aqui ndo tem bund&do, ndo tem peitdo, isso esta
riscado completamente ndo so6 para a EMBRATUR. A EMBRATUR
tinha riscado ja, mas tem muito parceiro que trabalha com a gente que
ainda utilizava, entdo nés estamos rompendo convénios, fazendo os
caras mudarem o material, nés ndo vamos juntos. Se o cara tiver
qualquer alusdo a isso, iSS0 ndo interessa para a gente, isso ndo é
nosso foco de investimento, nds estamos em guerra contra isso. O que
a gente precisa é acabar com isso dai, precisa acabar com a coisa
estrutural, o comércio organizado e tal. Prostituicdo sempre existiu e
vai existir sempre, entendeu, e tem uma coisa ai também que é a
liberdade das pessoas, enfim, isso tudo bem, isso € uma coisa. A outra
€ vocé ter uma atividade organizada, vocé ter um formato comercial, €
0 cara comprar no exterior um pacote para fazer isso. 1sso precisa
acabar, isso a gente ndo pode ter tolerancia, mesmo porque é essa
atividade que resvala, muitas vezes, no turismo sexual com crianca. A
partir disso que tem isso. Eu acho que a gente estd avangando
lentamente e acho que daqui pra frente a gente vai acelerar isso dai,
vai resolver isso dai.” (Coordenador geral de propaganda)

Pela fala do entrevistado, percebe-se que se trata de um problema que o Pais esta tentando
combater por meio, dentre outras coisas, da comunicacdo, evitando apelos de cunho sexual.
Nesse contexto, pode-se dizer que, embora a utilizacdo da cor vermelha nas pecas das

campanhas tenha o seu papel, deve ser vista com cautela.

Além do uso intenso do vermelho, a apresentagdo do Brasil como um destino apaixonante,
explicita, dentre outras coisas, pelo proprio slogan geral da campanha, também pode ter essa
conotacdo sexual, sobretudo quando utilizados apelos como os da peca de ndmero dois
Paixdo € a palavra que melhor define uma viagem ao Brasil. Porque emocao é o que vocé
mais vai encontrar neste grande pais e trés Todos 0s sonhos sdo possiveis no pais da alegria
e da hospitalidade. Sé depende do seu gosto, da sua vontade, do seu desejo, que podem
remeter a idéia, ainda que de forma remota, de um destino ligado a associagdes como 0
desejo, a sensualidade ou o sexo facil. Nesse sentido, essa campanha mereceria um pré-teste,
por meio do qual se buscasse saber se essas associagdes poderiam de fato ser levantadas por
uma parcela significativa do pablico.
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Quanto a classificacao desse shell folder nas categorias de analise, considerou-se que o tipo de
turismo divulgado corresponde ao cultural, ligado ao desejo de conhecer e experimentar
comidas ou bebidas regionais (nesse caso, um tipo de fruta tropical). No que se refere ao
atributo tangivel promovido, trata-se da natureza, ja que o caju € o elemento central da peca.
Sobre o atributo intangivel comunicado, identifica-se a questdo da exuberancia, relacionada
com a fartura das frutas que, grandes, ocupam todo o espaco da peca, na foto cujas margens
ndo aparecem, extrapolando os limites do folder, o que também contribui para reforcar essa

idéia de exuberancia.

Tipos de turismo Atributo tangivel Atributo intangivel

Classificacdo da Peca 45 Cultural Natureza Exuberancia

Peca numero 46

Essa peca consiste num bloco de anotagdes, provavelmente distribuido como brinde. Na capa
estdo duas fotos: uma de algumas vitdrias-régias, outra de varios passaros voando ou
pousados sobre os galhos de uma arvore. Nas paginas de dentro do bloco, aparece 0 nome
Brasil em amarelo, embaixo do qual esta o slogan da campanha: Se viajar é a sua paixao, o
Brasil € 0 seu destino. A peca esta escrita em inglés e é assinada pelo governo brasileiro e, na

contracapa, traz os dizeres Consulte seu agente de viagens.

A respeito desse bloco de anotacdes, cabe dizer que se trata de uma peca triste, que, no geral,
destoa das outras da campanha, pelas cores, ilustragdes, enfim pelo layout, considerado

morno.

Sobre o tipo de turismo divulgado, optou-se por classificar a pe¢a na categoria cénico néo-
praia, ainda que, segundo Swarbrooke e Horner (2002), essa modalidade turistica seja movida
pelo desejo do turista de conhecer e admirar paisagens naturais espetaculares. Nesse caso,
considerou-se que a fauna (as aves) e a flora (as vitorias-régias) fazem parte dessa paisagem
natural. Quanto ao atributo tangivel do produto turistico brasileiro promovido, a natureza
aparece com nitidez e, no que diz respeito ao atributo intangivel, a beleza da paisagem natural
apresentada nas fotos, ainda que ndo se considere que se trata de uma peca bonita ou atrativa,

foi o0 apelo mais 6bvio que o bloco de anotac¢Ges procurou utilizar.
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Classificacio da Peca 46 Tipos de turismo

Atributo tangivel

Atributo intangivel

Cénico ndo-praia

Natureza

Beleza

Peca namero 47

Trata-se de outro bloco de anotagdes, escrito em inglés, cuja capa é formada pela foto de um

mico-ledo-dourado, embaixo do qual esta a palavra Brasil, em letras amarelas. Logo abaixo

dessa palavra aparece o slogan geral da campanha, em branco. Na primeira pdgina do bloco

encontra-se um texto que diz que o mico-ledo-dourado € um dos simbolos mundiais da luta

pela preservacdo do meio ambiente. O texto afirma também que a ameaca de extingdo tem

estimulado acGes de governos, empresas e organizacGes independentes, e que a maior

esperanca para a conservacdo dos animais em liberdade é o Programa de Conservacdo do

Mico-ledo-dourado, baseado na reserva bioldgica de Pogos das Antas, no estado do Rio de

Janeiro. Além disso, sdo apresentadas algumas informacdes sobre o animal, como nome
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cientifico da espécie, habitat, longevidade, dieta etc. Em cada uma das paginas do bloco,
repetem-se o nome Brasil e o slogan da campanha. A frase Consulte seu agente de viagens

aparece logo apos a assinatura da pega feita pelo governo brasileiro.

A modalidade turistica divulgada é o turismo cénico ndo-praia, pelos mesmos motivos
expostos na analise da peca anterior: considerou-se aqui que o mico-ledo-dourado é um
elemento que faz parte de um cenario natural espetacular. Se o apelo fosse apenas o animal,
provavelmente ele seria apresentado completamente descontextualizado da paisagem em que
vive, por exemplo, numa jaula de um zooldgico. Na verdade, até mesmo o texto faz mengéo
ao meio ambiente do mico-ledo-dourado, que precisa ser preservado. Sobre o atributo tangivel
promovido, a natureza aparece novamente, assim como a questdo da beleza, utilizada como

apelo pela peca.

Tipos de turismo Atributo tangivel Atributo intangivel
Cénico ndo-praia Natureza Beleza

Classificacdo da Peca 47

Peca namero 48

Esse bloco de anotacdes, cuja foto esta acima, encontra-se também em escrito inglés e tem
como ilustracdo, na capa, a foto de uma arara vermelha, pousada num galho de uma arvore.

Embaixo dela esta a palavra Brasil, em amarelo, com o slogan da campanha: Se viajar é a sua
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paixao, o Brasil é o seu destino. Em todas as folhas de dentro do bloco, esses dizeres e o
nome do Pais estdo presentes. Na primeira, um texto escrito num fundo amarelo fala sobre a
arara e diz que seu nome vem do barulho que a ave faz. Ressalta também a beleza da
combinagdo de cores de suas penas vermelhas, azuis e verdes, descrevendo, ainda, sua
capacidade de imitar sons e palavras e seu bico longo, que lhe permite encontrar larvas de
insetos nos troncos das arvores. O governo do Pais assina a peca, que tem na contracapa a

frase Consulte seu agente de viagens.

O tipo de turismo que foi promovido é o cénico ndo-praia, j& que a arara faz parte de um
cenario natural espetacular, e estd aqui representando-o. Como atributo tangivel divulgado,
identifica-se a natureza e, como atributo intangivel, a beleza, que aparece na foto e &,

inclusive, mencionada de forma explicita no texto.

Tipos de Turismo Atributo Tangivel Atributo Intangivel

Classificagdo da Peca 48

Cénico ndo-praia Natureza Beleza

Peca numero 49

A peca analisada, cuja foto pode ser encontrada na pagina anterior, consiste em mais um
bloco de anotacdes, que traz como ilustracdo, na capa, a foto de um ninho de um passaro. A
palavra Brasil vem escrita em amarelo e, embaixo dela, estd o slogan da campanha. Néo é
possivel visualizar se ha algum texto no interior da peca, que foi fornecida apenas no

portfélio, mas € visivel que o slogan da campanha esté escrito em lingua inglesa.

O turismo cénico ndo-praia € a modalidade divulgada, pelos mesmos motivos das trés tltimas
pecas analisadas. O atributo tangivel do produto Brasil usado como apelo consiste na
natureza, representada pela ave, e o intangivel é a questdo da beleza, estampada na foto.

Tipos de turismo Atributo tangivel Atributo intangivel

Classificagao da Peca 49 Cénico nao-praia Natureza Beleza

Peca numero 50

Essa peca consiste numa pasta que tem na capa o nome Brasil, escrito em verde, sobre um
fundo amarelo. Na metade inferior da ilustracdo, aparece 0 mesmo escrito com o0 nome do

Pais, porém como se estivesse espelhado, com as cores também invertidas: a palavra Brasil
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estd em amarelo, sobre um fundo verde. Embaixo vem o slogan da campanha: Se viajar é a
sua paixao, o Brasil é o seu destino. No verso da peca, a ilustracdo se repete, mas com as
cores invertidas: no alto o fundo € verde e o termo Brasil esta escrito em amarelo; embaixo, a

palavra Brasil esta escrita em verde, sobre o fundo amarelo.

A apresentacdo da pasta ndo traz nenhum grande recurso criativo, mas isso talvez extrapole os
objetivos da pega que, pela auséncia de elementos que possibilitassem encaixa-la nas
categorias de analise descritas, foi classificada, quanto ao tipo de turismo divulgado, aos

atributos tangiveis e intangiveis promovidos, na categoria outros.
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Tipos de Turismo Atributo Tangivel Atributo Intangivel

Classificagdo da Peca 50

Outros Outros Outros

Peca nimero 51

Trata-se de outra pasta, cuja capa € a bandeira do Pais. Sua foto estd na pagina anterior e
mostra que, em branco, sobre o fundo verde da bandeira, aparece a palavra Brasil, embaixo da
qual esta o slogan da campanha. Dentro da pasta, estd apenas a assinatura do governo

brasileiro.

O aspecto conservador da peca se contrapGe a maioria das outras da campanha. A bandeira
ndo é apresentada sob formas estilizadas e ndo ha nenhum recurso mais moderno ou mesmo
diferente. Em termos criativos, trata-se de uma peca pobre, mas que talvez ndo mereca ser
considerada assim, devido a seu objetivo, que provavelmente foi apenas criar uma pasta em
que materiais sobre o Pais pudessem ser guardados, hum evento institucional, por exemplo.
Ainda assim, trata-se de uma peca cujo uso, acredita-se, poderia ter sido potencializado, desde
que se deixasse de lado seu carater institucional e fosse vista como um verdadeiro veiculo de
comunicacdo, que é o que ela é. Em termos de custo, por exemplo, se foi aprovado o uso de
cor, por que ndo potencializa-lo, por meio de fotos ou layouts mais criativos, mais vivos,
menos sérios, condizentes com a idéia de um pais apaixonante? Quem se apaixonaria pelo

Brasil vendo uma peca como essa pasta?

Diante dos poucos elementos apresentados e do cunho institucional da peca, ndo foi possivel
encaixa-la em nenhuma das modalidades turisticas descritas por Swarbrooke e Horner (2002).
Como atributos tangivel e intangivel divulgados, também se considerou que ndo havia
elementos suficientes para enquadra-la em nenhuma das categorias de analise, motivo pelo

qual se decidiu classificar a pec¢a na categoria outros.

Tipos de turismo Atributo tangivel Atributo intangivel

Classificagdo da Peca 51 outros outros outros




5.1. Resultado da andlise de contetido

Reunindo-se a classificacdo de cada um dos anuncios da campanha, obteve-se a tabela 7.

Tabela 7
Resultado final da Anélise de Contetido
Tipos de turismo Total de pecas % do total
Visitas a amigos e parentes 0 0
Turismo de negdcios 1 2
Turismo religioso 0 0
Turismo de saude 0 0
Turismo social 0 0
Turismo educacional 0 0
Turismo cultural 15 29
Turismo | Praia 2
cénico N&o-praia 18 20 35 39
Turismo hedonista 0 0
Turismo de atividade 9 18
Turismo de interesse especial 1 2
Outros 5 10
Atributos tangiveis Total de pecas % do total
Infra-estrutura 3 6
Prego 1 2
Natureza 31 61
Cultura 13 25
Outros 3 6
Atributos intangiveis Total de pecas % do total
Hospitalidade 2 4
Conveniéncia 0 0
Seguranca 0 0
Beleza 25 49
Sofistica¢do 4 8
Exuberancia 2 4
Diversidade 12 23
Outros 6 12

Fonte — Elaborado pela autora da dissertagéo.
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Analisando-se a tabela 7, é possivel perceber, no que se refere a questdo da versatilidade do

produto, que a campanha divulgou sobretudo trés tipos de turismo, de acordo com os descritos

por Swarbrooke e Horner (2002): o turismo cénico (que predominou em 39% das pecas), 0

cultural (29%) e o de atividade (18%). A frequéncia da predominancia das outras modalidades

turisticas foi praticamente insignificante (turismo de negdcios 2%, de interesse especial

também 2%). Nesse sentido, frente aos varios tipos de turismo existentes (os autores
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supracitados citam, ao todo, onze), afirma-se que a campanha promoveu apenas uma pequena
parte deles, deixando de mostrar outras possibilidades, outras op¢bes que o Pais também é
capaz de oferecer. Dessa forma, a caracteristica de diversidade do produto turistico brasileiro
ndo foi ressaltada como poderia. Contudo, convém admitir o progresso que essa campanha
pode representar se comparada as anteriores, que parecem ter insistido em mostrar apenas o
Brasil sol e praia, como afirmou o atual coordenador geral do departamento de propaganda da

EMBRATUR, criticando a falta de pesquisas e planejamento de gestdes passadas.

“Se vocé ndo tem gestdo e planejamento, vocé pode ter a melhor
publicidade do mundo... Acho que nos fizemos campanhas belissimas
para fora, e tal... elas ndo resolvem o problema, elas agravam o
problema, vocé pode estar insistindo numa imagem que nao interessa
para o0 seu cliente, pro turista final, o cara pode ndo estar querendo
comprar aquilo, pode ser que ele esteja querendo tudo menos praia. E
vocé esta falando ‘Compre praia, compre praia...” ‘Mas eu nao quero
praia!”” (Coordenador geral do departamento de propaganda)

O reforco desse esteredtipo também foi lembrado por outros entrevistados, como um

professor universitario da area de turismo, ao comentar as a¢des de comunicacgdo do passado:

“A énfase era realmente Brasil, carnaval, sol e mar, praia e pais do
futebol. Acho que essa imagem foi muito veiculada. E uma imagem
que ja era veiculada desde Carmem Miranda, desde outros idos. Essa
idéia de paraiso tropical, de pais do futebol, eu acho que foram
imagens bastante enfatizadas pela EMBRATUR.” (professor
universitario)

Ou seja, ainda que muitas modalidades turisticas ndo tenham sido lembradas pela campanha,
aqui ja se comegou a ampliar um pouco a imagem do que o Brasil é, ao se apresentarem
outras formas de turismo possiveis, como o cultural e o de atividade. Também, quando se
repara que a maioria do turismo cénico apresentado (35%) foi o ndo-praia, contra apenas 4%
da modalidade cénica praia, percebe-se que parece ter havido, de fato, certo progresso,
considerando-se que antes, conforme disseram os entrevistados, o Brasil era apresentado
como sol e mar e, nessa campanha, pelo menos, as paisagens naturais apresentadas

mostraram, predominantemente, cendarios ndo ligados a praias.

Cabe notar também a existéncia de uma aparente incoeréncia: segundo consta no Relatério de
Gestdo da EMBRATUR do ano 2000, a campanha Destino Brasil buscou divulgar o Pais

junto a um consumidor internacional que é formador de opinido e que viaja a negdcios
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(EMBRATUR, 2000). Diante disso, que sentido faz haver apenas uma, dentre as cinglienta e
uma pecas analisadas, divulgando o turismo de negocios? Parece estranho que ndo se
encontrem mais anuncios promovendo o Pais como sede de encontros, reunides, congressos e
convencdes, 0 que talvez se explique pela possivel existéncia de outras pecas da mesma

campanha, com esse apelo, que, no entanto, ndo teriam sido enviadas a pesquisadora.

Quanto ao padrdo de exceléncia do produto turistico Brasil, cabe uma observacdo. Dentre as
qualidades definidas pelo MDIC que o Pais deveria comunicar, estd a orientacdo para
resultados. Nesse sentido, afirma-se que a propria campanha Destino Brasil ndo se orientou
para resultados. Afinal, como dizer que isso ocorreu se ndo houve nenhum tipo de avaliacao
ou mensuracao desses resultados? Uma vez que sequer foram medidos, como afirmou um dos

entrevistados, ndo se pode dizer que o trabalho foi orientado para eles.

“A avaliacdo a gente chama hoje pra fazer uma pesquisa de recall,
que é vocé medir se aquela campanha realmente surtiu efeito, nunca
se fez isso. Por que? Porque sempre foi um custo altissimo. O custo
que vocé precisa para fazer uma pesquisa de recall é o que vocé gasta
para fazer uma campanha publicitaria. E melhor vocé investir para
fazer uma campanha publicitaria.” (Chefe de divisdo do departamento
de propaganda, no ano 2000)

Ainda sobre o padrdo de exceléncia que se procurou transmitir, observando-se os atributos
tangiveis que a campanha promoveu, a natureza aparece como 0 mais frequente,
predominando em 61% das pecas. Em seguida vem a cultura, em 25% delas. A infra-estrutura
€ 0 maior apelo de 6% dos anuncios e, o preco, de 2% deles. Diante disso, nota-se que a
campanha apresenta definitivamente a natureza como maior recurso que o Pais apresenta para
atrair os turistas; as riquezas naturais sdo, de acordo com o que ela mostra, seu principal
chamativo. A cultura também aparece, ainda que bem menos, mas talvez isso também ja

signifique um avanco frente as a¢des de comunicacao do passado.

E possivel reparar também que o preco é um apelo muito pouco utilizado, e cabe entdo
questionar até gque ponto se trata de um atributo que a publicidade deve explorar: se muito
enfatizado, corre-se o risco de desvalorizar o Pais como destino, por meio da idéia de que seu
valor esta sobretudo no seu baixo custo, o que ndo corresponde a verdade; se ndo mencionado,
talvez se esteja deixando de lado um aspecto positivo que o Brasil apresenta, que seria a

competitividade de seus precos no mercado internacional. A competitividade desses precos
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parece ser um aspecto controverso, ja que alguns dos entrevistados a confirmaram, enquanto

outros a questionaram.

“O preco do Brasil € caro em nivel nacional, mas barato em nivel
internacional.” (Chefe do departamento de propaganda da
EMBRATUR, no ano 2000)

“O preco do Brasil para o turismo internacional é competitivo, sim,
bastante interessante.” (Coordenadora de um curso de graduagdo em
turismo)

“Entdo o preco, se vocé coloca os principais competidores do Brasil, 0
preco é muito alto e o nosso produto turistico ainda ndo €
desenvolvido. O preco, competitivamente, ¢ muito alto em relacdo a
paises que concorrem diretamente conosco, similares.” (Professor
universitario)

“Para o turista internacional, a relacdo custo/ beneficio é boa, mas ai é
que esta o problema: ndo adianta ter um negécio barato e ruim. E um
preco competitivo no mercado internacional, mas o produto nédo é.”
(Coordenador de um curso de graduacao em turismo)

Lembrando que a este trabalho ndo cabe discutir se o custo do produto Brasil é competitivo ou
ndo, enfatiza-se apenas que, se de fato for competitivo, talvez esteja sendo subutilizado na

publicidade.

Sobre a questdo da infra-estrutura, diante da fala de varios dos entrevistados e das
informacOes apresentadas pelos documentos da EMBRATUR (EMBRATUR 2001,
EMBRATUR 2002), que ressaltam os investimentos em infra-estrutura feitos nos ultimos
anos e a consequente melhoria nesse aspecto, questiona-se se ndo seria interessante que esse
atributo tangivel do produto turistico brasileiro fosse mais explorado na publicidade. Afinal,
se 0 que se busca € mostrar o Brasil como uma alternativa interessante de destino,
possivelmente ampliando sua imagem, antes ligada ao estere6tipo de sol, mar, sexo, futebol...
por que continuar enfatizando tanto seu lado natural, quando se tem a oportunidade de
divulgar grandes avancgos no que diz respeito a sua infra-estrutura aeroportuéria e hoteleira,
por exemplo? Acredita-se que a conveniéncia de uma maior utilizacdo desse apelo mereca ser

considerada.

No que se refere aos atributos intangiveis do produto turistico brasileiro divulgados pela

campanha, observando-se o quadro com os resultados da AC nota-se que a beleza aparece
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como principal apelo de 49% das pecas. Comunica-se, entdo, a idéia de um pais que é, acima
de tudo, bonito, o0 que parece ndo acrescentar muito a imagem que o Brasil ja tem, no exterior
(CNT, 2001).

A diversidade predomina em 23% das pecas. Observa-se, entdo, que, apesar de essa questéo
da diversidade néo se refletir nos tipos de turismo divulgados, ela é utilizada como apelo num
namero consideravel de pecas. O proprio slogan da campanha, com suas variacfes, traz essa
idéia: se viajar € a sua paixdo, o Brasil é o seu destino. Se velejar, pescar, mergulhar, fazer
negocios, compras ou caminhadas ecoldgicas, praticar esportes radicais... para qualquer que

seja a sua paixao, o Brasil é o seu destino.

Nesse sentido, cabe uma reflexdo. A campanha divulga o Brasil para varios publicos
diferentes e o apresenta como destino interessante para todos eles. A idéia geral é a seguinte:
com sua diversidade, o pais estd apto para atender o turista, seja qual for seu interesse.
Qualquer turista, qualquer interesse. Entretanto, ao se pensar em posicionamento, percebe-se
gue a campanha Destino Brasil esta na contra-mao do que se discute em termos de estratégias
mercadoldgicas. De acordo com os autores do conceito (RIES e TROUT, 1987), devido a
saturacdo da comunicacdo e a incapacidade do publico de absorver todas as mensagens que 0
bombardeiam diariamente, cabe aos profissionais de marketing focar, definindo de maneira
bem clara como pretendem que seu produto, empresa, pais etc seja lembrado, ainda que isso
signifique deixar de lado uma certa parcela do mercado. Nesse contexto, a simplicidade das
mensagens adquire importancia fundamental. Ries e Trout (1987) chegam a dizer, inclusive,
gue a criatividade ndo é mais tdo importante: o que vale, nesse cenario, é saber trabalhar o que
0 publico pensa a seu respeito a seu favor, por meio de mensagens claras, diretas, objetivas,
que coloquem sua marca (nesse caso, 0 Brasil) numa posicdo favoravel, na mente do cliente,

em relacdo a concorréncia.

Para eles, posicionar-se implica reconhecer que ndo € possivel ser tudo para todos. E é
exatamente isso que a campanha Destino Brasil parece tentar fazer, mostrando uma localidade
que pode satisfazer qualquer tipo de turista. Talvez tendo reconhecido que o Pais é lembrado
apenas por questdes pontuais, como futebol, indios, carnaval... e na intencdo de ampliar essa
percepc¢do, a campanha tenha tentado trabalhar dentro da logica: vamos mostrar que o Brasil é

mais que isso, 0 que, sem ddvida, tem seu valor. No entanto, parece que Sse caiu no erro
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contrario, correndo-se o0 risco de que o publico pense: ora, quem serve para todo mundo na

verdade ndo serve para ninguém.

Esse aspecto é agravado ainda pela falta de investimentos em promocédo, que ndo permitem

planejamento e continuidade das a¢des de comunicagdo, conforme dito nas entrevistas.

“Os recursos eram insuficientes para dar continuidade as nossas acdes
promocionais.” (Chefe do departamento de propaganda, no ano 2000)

“Dentre a verba reservada para promocgéo, a de publicidade sempre
girou em torno de doze a dezoito milhGes de reais por ano, desde
1996. Isso ndo é razoavel, é muito pouco. E muito aquém do que a
gente teria que fazer.” (Coordenador geral de propaganda da
EMBRATUR)

Esse problema com as verbas originava outro, relacionado a midia das campanhas, como

afirmou a diretora de planejamento da agéncia que atendia o governo, a época:

“a publicidade é de qualidade, vocé ja viu. O problema é a midia.
Falta midia, a midia praticamente ndo existe. Ndo existe.” (Diretora
de planejamento da PRIME DBBS)

...a0 que outro entrevistado confirmou:

“a publicidade, da maneira como foi feita, ela ndo tem uma
continuidade, ela ndo tem uma idéia de midia no sentido literal da
palavra, que seria a possibilidade de alguém ver uma mensagem sobre
0 Brasil repetidas vezes. Se a idéia de midia €, fundamentalmente,
redundancia, a nossa marca ndo € redundante, ela ndo da a
possibilidade de ninguém vé-la ou ouvi-la nenhuma vez, na maioria
dos casos. Entdo, a publicidade é importante, mas na maneira com
que ela ¢é feita até hoje, ela ndo é significativa”. (Professor
universitario)

Diante disso, argumenta-se que falta ao Brasil cacife para bancar uma campanha como essa,
considerada pretensiosa por pretender, ao invés de apostar no Unico, apostar no todo, ao invés
de estreitar o foco do produto, amplid-lo demasiadamente. Sua ldgica até faz sentido: se o
Brasil é conhecido apenas por alguns elementos, vamos dizer que ele é muito mais que isso,
vamos mostrar sua diversidade. Mas, para isso, seriam necessarios altos investimentos em
midia, para que essa mensagem se reforcasse repetidas vezes na mente do publico, podendo

entdo comecar a ser assimilada. Ainda assim, se isso pudesse ser feito, € questionavel se ndo
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se estaria tornando a decisdo do turista mais complexa e mais dificil, em vez de simplifica-la,
combatendo o excesso de informacBes do mundo de hoje. Ficam a critica e 0 convite a

reflexao.

Retornando aos atributos intangiveis do produto turistico Brasil divulgados pela campanha,
observa-se que a sofisticacdo é o principal apelo de 8% das pecas. Esse ponto talvez seja um
dos principais em que se buscou combater o esteredtipo do Brasil, que ndo se liga, de forma
alguma, & questdo da sofistica¢do, do requinte, do aprimoramento. Quando se fala em algo
sofisticado, desconsidera-se a idéia do natural. Por isso, acredita-se que esse apelo deva ser

mais frequente, se a intencdo for, de fato, desestereotipar o Brasil.

A exuberancia consiste no atributo intangivel predominantemente comunicado em 4% das
pecas, assim como a hospitalidade. Sobre a Gltima questao, convém refletir até que ponto esse
apelo de hospitalidade pode ser util ao Pais. Ele provavelmente encontrara respaldo na
imagem que o Brasil e o brasileiro tém, no exterior, de acordo a pesquisa feita pela CNT, em
gue 68,2% dos respondentes disseram ter a impressdo de que o povo brasileiro é alegre e
hospitaleiro (CNT, 2001), e também conforme o que foi dito nas entrevistas:

“0 Brasil ainda é conhecido pelo futebol, musica e pela hospitalidade
do seu povo.” (Chefe do departamento de propaganda da
EMBRATUR, na época da realizagdo da campanha)

“se vocé pegar o turismo, o brasileiro tem uma boa imagem, o
brasileiro é tido como um povo festeiro, é tido como um povo
hospitaleiro.” (Professor universitario)

“0o Rio ainda é considerado a cidade mais cordial do mundo.”
(Professor universitario)

No entanto, talvez a hospitalidade ndo seja um atributo tdo importante para a deciséo de
compra do turista, haja vista que grandes paises receptores apresentam relativo carater
xenofobo, como € o caso da Franca, por exemplo. Pesquisas podem esclarecer se vale ou ndo

a pena utilizar, de forma mais intensa, esse tipo de apelo, na publicidade que é feita do Brasil.

Observa-se também que nenhuma das cingiienta e uma pecas tem como apelo predominante a
questdo da conveniéncia, nem da seguranca. Sobre esse ultimo atributo, convém pensar se ele

ndo poderia ser utilizado, ndo no sentido da seguranca urbana, que realmente € um problema
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para o Pais, mas no sentido da seguranca politica que, conforme ressaltado numa das
entrevistas realizadas, depois dos atentados de onze de setembro pode ter se tornado um

atributo de grande relevancia para a decisdo de compra do turista.

“Qual é o lugar do mundo que tem a diversidade étnica e a tolerancia
étnica e religiosa como no Brasil? 1sso é um negdcio que vale ouro,
hoje, vale ouro. Para os americanos vale ouro hoje chegar em um
lugar onde n&o vai ter um monte de gente com cartaz escrito ‘Yankee
go home’, entendeu? Pode até ter um sentimento antiamericano por
conta de tudo que é a nossa historia, mas n6s ndo vamos jogar bomba
nos caras, dar tiro, hostilizar porque é americano. Muito pelo
contrario, o brasileiro é até meio bobo com isso dai, ele vé um gringo
e fica todo entusiasmado, trata o cara muito bem. A hospitalidade é
uma caracteristica intrinseca do brasileiro.” (Coordenador geral de
propaganda da EMBRATUR)

De forma resumida, sobre o padrdo de exceléncia e a idéia de qualidade que se devem buscar
transmitir para os produtos brasileiros, segundo a definicdo do MDIC, pode-se dizer que a
campanha pecou por comunicar um Pais, acima de tudo, de belezas naturais, quando, na
verdade, poderia ter buscado ampliar sua imagem nacional, que ja inclui essa questdo da
beleza natural, a0 mostrar outros aspectos que fazem do Brasil um bom destino turistico,
apresentando-o, entdo, como um lugar seguro, com infra-estrutura adequada para receber o

turista, culturalmente interessante, diversificado, hospitaleiro, acessivel.

No que se refere a questdo da criatividade, acredita-se que a campanha é de fato criativa,
utilizando recursos como metaforas e conotagfes no uso da linguagem, tanto escrita quanto
visual. Mais do que isso, trata-se de pecas cuidadosamente produzidas e plasticamente bem
feitas. A davida fica apenas quanto ao seu real poder de persuasdo e a sua eficacia, isto é,
acredita-se que consista numa publicidade bonita, mas estrategicamente equivocada.

Enfim, pode-se afirmar que a campanha publicitaria Destino Brasil divulgou a imagem de um
Pais relativamente diversificado, cujo principal atrativo sdo suas belezas naturais. Nesse
sentido, ao se buscar desestereotipa-lo, talvez se tenha caido no erro de tentar fazé-lo
utilizando seu proprio esteredtipo, ou seja, na verdade, o que se viu foi uma tentativa de
ampliar um pouco a imagem do Brasil, mas reforcando aspectos que ela ja tem cristalizados,
como a beleza natural. Nesse contexto, acredita-se que sua contribuigdo existiu, mas

argumenta-se que foi parcial.
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6 CONSIDERACOES FINAIS: QUE BRASIL DIVULGAR?

A proposta desta pesquisa foi a de verificar que imagem do Pais foi divulgada, para o exterior,
por meio da campanha publicitaria Destino Brasil, realizada pela EMBRATUR no ano 2000.
Para tanto, em primeiro lugar, conceituou-se e caracterizou-se o construto imagem, de forma
geral, discorrendo-se, em seguida, de maneira mais especifica, sobre a questdo da imagem de
nacdes. Também foi mostrada, em termos breves, a insercdo do Brasil no contexto da
indUstria do turismo mundial, além do que se falou sobre a relacéo entre a promocao turistica
nacional e a formacdo da imagem de pais. Posteriormente, foi apresentado um breve historico
da EMBRATUR, entidade ligada a divulgacdo do Brasil no exterior e responsavel pela

producdo da publicidade ora avaliada.

Por meio de uma analise de contetdo feita com pecas da campanha, chegou-se a um retrato de
como o Pais foi vendido. Utilizando-se como indices da analise os tipos de turismo
divulgados, de acordo com a classificacdo de Swarbrooke e Horner (2002), além dos atributos
tangiveis e intangiveis do produto turistico brasileiro usados como principal apelo em cada
uma das pecas, percebeu-se que foi transmitida a imagem de um Brasil relativamente
diversificado, capaz de atender visitantes de diferentes segmentos, praticantes, sobretudo, das
modalidades turisticas que os autores chamam de cénica, cultural e de atividade. Mais do que
isso, observou-se que foi divulgada a imagem de um Pais que é, acima de tudo, belo: sua
beleza natural foi, sem duvida, o aspecto mais ressaltado pela campanha. Parte dessas
observacdes partiu, grosso modo, da percepc¢édo de que a maioria das pecas (39%) promoveu 0
turismo cénico, sendo que grande parte delas utilizou como principais apelos a natureza e a

beleza (61% e 40%, respectivamente).

Nesse contexto, fizeram-se algumas reflexdes e criticas sobre a Destino Brasil que, de forma
geral, foi considerada uma campanha de qualidade estética, porém estrategicamente falha.
Dito de outra maneira, trata-se de pecas bem produzidas e plasticamente bonitas, que
transmitem com eficacia a imagem de um pais de lindos cenarios naturais. No entanto,
acredita-se que foram cometidos equivocos de posicionamento, como a intencdo de ampliar o
foco do produto, ao invés de restringi-lo, ao se afirmar que, para qualquer tipo de turista, o
Brasil € o destino ideal. Na contra-médo do que defendem varios autores (RIES e TROUT,
1987; PINHO, 1994), a campanha desconsiderou que é impossivel ser tudo para todos e, de

forma considerada pretensiosa, tentou passar a imagem de um Brasil mdltiplo, interessante
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para todo e qualquer publico, ao invés de simplificar sua mensagem, para ser ouvida frente ao
turbilhdo de informacdes que hoje disputam a atencdo do cliente. Assim, ao procurar
transmitir a idéia da diversidade, pode ter tornado a decisdo de compra do turista ainda mais
complexa. Juntem-se a isso o baixo investimento e a dificuldade orgamentéaria para dar
continuidade as acdes de comunicacdo da EMBRATUR e sustentar esse posicionamento, 0
que torna ainda mais dificil a missdo de desestereotipar o Brasil dessa forma, comunicando

que, para qualquer tipo de viagem, o Pais se apresenta como a melhor opcao.

Além disso, a campanha, provavelmente buscando ampliar a imagem do Pais, mostrando que
ele é muito mais do que um paraiso tropical, samba, futebol ou carnaval, apesar de nédo
mencionar alguns desses elementos pontuais pelos quais é lembrado, acabou recaindo no
proprio esteredtipo do Brasil, ao enfatizar como seu principal atrativo sua beleza natural.
Nesse sentido, concluiu-se que a contribuicdo da campanha Destino Brasil para a formacéo de
uma adequada imagem do Pais (entendida aqui como clara, sélida a abrangente) existiu sim,

entretanto, foi relativa.

Entrevistas realizadas com especialistas, dentre os quais funciondrios da EMBRATUR
ligados a area de propaganda e da agéncia de publicidade que produziu a campanha,
auxiliaram o entendimento do tema e ofereceram informacgdes importantes para as reflexdes

feitas quando da anélise das pecas.

Apobs identificar e analisar a imagem do Pais divulgada pela campanha, reparou-se que falta
agressividade a EMBRATUR, no que diz respeito ao marketing turistico, e que as
observagdes dos entrevistados e de alguns autores, como Ruschmann (2002), sobre a falta de

profissionalismo do setor se aplicam muitas vezes, inclusive, a area de comunicacao.

Um acontecimento recente e amplamente divulgado (ISKANDARIAN, 2004 e SILVA, 2004)
mostra a relevancia do papel da EMBRATUR e até onde sua atuagdo, como entidade
responsavel por divulgar o Pais no exterior, poderia chegar. Em 29 de dezembro de 2003, um
juiz federal do Mato Grosso determinou que 0s americanos tivessem 0 mesmo tratamento
dado a brasileiros em aeroportos dos Estados Unidos — fossem identificados por fotos e
impressodes digitais. A decisdo passou a vigorar em todo o Pais dois dias depois e, em alguns
aeroportos, fez com que turistas passassem por longas horas de espera para fazer a

identificacdo. Os Estados Unidos cobraram explicacbes sobre se se tratava de medida de
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reciprocidade ou retaliacdo, reclamando, também, da demora no processo de fichamento, ao
que a Procuradoria Geral do Rio de Janeiro respondeu pedindo sua suspensdo. Poucos dias
depois, o governo brasileiro publicou uma portaria que manteve a identificacdo dos
americanos. O episodio envolveu, inclusive, incidentes como aquele em que um piloto
americano foi detido pela Policia Federal por desacato, ao fazer um gesto obsceno para

segurar o papel que o identificaria na foto exigida pelas autoridades brasileiras.

Muito se questionou sobre essa portaria argumentando-se que, submetendo os visitantes a
esse tipo de procedimento, muitas vezes considerado constrangedor, se estaria prejudicando o
desempenho dos negocios turisticos, ao que o governo federal se justificou, dizendo exercer o

principio de reciprocidade.

Acreditando que minimizaria 0 impacto dessa exigéncia de identificacdo, que estaria
causando transtornos, a Assembléia Legislativa do Rio de Janeiro passou a distribuir kits, para
0s estrangeiros, com brindes como camisetas em que se via escrito Rio loves you. A idéia
mais recente foi a de promover apresentacdes de sambistas, no aeroporto, para receber quem
chegava a cidade. Ao desembarcar, o turista encontrava uma verdadeira festa, com integrantes

de escolas de samba e duas passistas, para dar-lhe boas vindas.

Tudo isso vem demonstrar a falta de profissionalismo dos responsaveis por cuidar do turismo,
no Brasil, tarefa que repercute diretamente na imagem do Pais, no exterior. Acredita-se que
erraram o juiz e o governo federal, ao decretarem uma medida e portaria antes que houvesse
suporte e infra-estrutura para banca-las, na pratica. Falhou a EMBRATUR, vendo os turistas
estrangeiros serem submetidos ao desconforto das horas de espera sem, no entanto, tomar
medidas que resolvessem ou amenizassem a questdo. Pecou o piloto, por desrespeitar as leis
do Pais que o recebia e ndo acertou, também, a Assembléia Legislativa do Rio de Janeiro,
com seus kits oferecidos aos turistas — iniciativa louvavel, desde que realizada em outro
contexto. Aqui, acredita-se que essa acdo poderia ter o efeito contréario, oferecendo um
argumento para que os americanos acreditem que o proprio Brasil pensa que o que faz esta

errado, possivelmente sendo entendida como um pedido de desculpas.

O que estd em discussdo ndo é a determinacdo do governo federal e, sim, a maneira como
acOes como essa sdo tratadas. Em primeiro lugar, para que fosse publicada, essa portaria

deveria ser, antes de tudo, vidvel, ou seja, os aeroportos deveriam ter sido devidamente



189

preparados para cumpri-la. Em segundo lugar, isso feito, os turistas deveriam ser informados,
seja por meio de panfletos, seja por comunicados veiculados nos avides em que viajavam, seja
por pessoas treinadas que os esclarecessem, nos aeroportos, quanto ao motivo por que seriam
fichados, as formas do procedimento etc. Essa iniciativa, por exemplo, deveria partir da
EMBRATUR.

Sobre a apresentacdo dos integrantes da escola de samba, no aeroporto, cabe perguntar que
espécie de imagem é essa que, no discurso, procura-se mudar. Se fazem parte do estereétipo
do Pais o carnaval e as mulheres excessivamente sensuais (BIGNAMI, 2002), que atraem 0
turismo sexual, por meio de uma iniciativa como essa, esse esteredtipo so faz reforcar-se.
Caberia a quem cuida da divulgacdo internacional do Brasil, maior atribuicdo da
EMBRATUR, interferir, no sentido de aproveitar esse espaco, que parece ter estado sempre
disponivel, para mostrar o Brasil que Ihe interessa — e que, definitivamente, ndo é o Brasil do

carnaval e da mulata — ou, pelo menos, ndo é o Brasil s6 do carnaval e da mulata.

Por posturas como essas é que, acredita-se, a EMBRATUR faz publicidade, mas néo pratica o
marketing. Como afirmado nas entrevistas e descrito ao longo deste trabalho, ndo héa
pesquisas sistematicas para se conhecer melhor o mercado, ndo é feita a avaliagdo dos
resultados de suas campanhas, ndo existe preocupacdo com a fidelizacdo do turista, falta uma
politica de identidade e de imagem para o Pais. Apesar de ndo fazer parte deste estudo
investigar as atividades que a entidade desempenha e admitindo-se que, por isso, ndo foram
tratadas a fundo suas limitacdes, afirma-se que, para que suas acles sejam potencializadas e
gue a EMBRATUR exerca o papel que lhe cabe, é preciso que conte com profissionais
especializados e altamente qualificados e que Ihe seja conferida, pelas instancias superiores do
governo federal, a prioridade que merece e de que precisa para poder atuar com eficicia na

busca de uma imagem adequada para o pais.

6.1 Limitagdes da pesquisa

A primeira e maior limitacdo deste trabalho foi estudar apenas um, dentre os varios fatores
que contribuem para a formacdo da imagem do Pais, no exterior. A publicidade tem sua
importancia nesse processo, como ja foi descrito, e foi escolhida por motivos que também ja
foram explicitados, como a possibilidade de controle que permite sobre as mensagens que

chegam ao publico. Entretanto, diversos outros estimulos também desempenham papel
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importante na construcdo da imagem nacional, como noticias veiculadas na midia,
personalidades relevantes mundialmente, produtos exportados e decisdes politicas dentre
varios outros fatores. Uma pesquisa que abrangesse também outros estimulos seria, nesse
sentido, mais completa. Contudo, cabe relembrar que isso ndo correspondeu a proposta deste
trabalho que, por restricbes de tempo e recursos, optou por focar apenas a questdo da

publicidade na formacéo da imagem do Brasil.

Outra limitacdo encontrada para a realizagéo da pesquisa foi a dificuldade de coletar materiais
produzidos pela EMBRATUR, uma vez que a entidade ndo conta com um acervo técnico com
as pecas publicitarias veiculadas. A agéncia responsavel pela sua criacdo também nédo tem
esse material arquivado, de forma que reunir os anuncios da campanha Destino Brasil
consistiu numa tarefa trabalhosa e demorada que, apesar do esfor¢o empenhado, pode néo ter
sido cumprida por completo (como o numero total de pecas da campanha é desconhecido, ndo
é possivel saber se se conseguiu reunir todas as pegas produzidas; na analise dos anuncios, por
exemplo, levanta-se a hipdtese de que a campanha tenha mais pecas relativas a turismo de
negocios do que as coletadas pela pesquisadora). Além disso, a disponibilizacdo de
informacdes relativas ao planejamento da campanha foi negada pela agéncia, o que prejudicou
sua andlise, na medida em que as conclusdes a seu respeito foram tiradas de inferéncias feitas
a partir das proprias pecas, quando poderiam ter sido feitas com base em informacdes
concretas comparando-se, por exemplo, a imagem que se pretendeu divulgar com a imagem

que efetivamente estava contida nos anuncios.

As diferencas culturais consistiram em outro fator limitador deste trabalho, ja que a andlise foi
realizada olhando-se as pegas publicitirias de um ponto de vista, culturalmente falando,
bastante brasileiro. Nesse sentido, ndo se levou em consideracdo que aspectos culturais
certamente influenciam o entendimento da comunicacdo: associacdes a que um anuncio
remete, por exemplo, podem variar de acordo com a cultura a partir da qual esse anuncio é
compreendido. No entanto, considerou-se impossivel realizar o trabalho de forma diferente:
levar em conta cada uma das diversas perspectivas culturais a partir da qual a campanha foi
recebida inviabilizaria a pesquisa, motivo pelo qual se optou por ndo fazé-lo, ainda que se

reconhecam potenciais prejuizos que esta decisdo pode ter trazido a este estudo.

Uma ultima dificuldade encontrada na concretizacdo dessa pesquisa que merece ser relatada

foi a realizacdo das entrevistas, dificultada pela indisponibilidade dos respondentes. Algumas
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delas, ainda que previamente agendadas, ndo aconteceram pelo ndo comparecimento do
entrevistado. Outras duraram menos tempo que o combinado, prejudicando a obtencdo de

informac@es. Ainda assim, procurou-se aproveitar ao maximo os dados coletados.

6.2 Recomendac0es para pesquisas futuras

Em razdo da escassa literatura a respeito da construcdo da imagem de paises, sobretudo da
imagem do Brasil, comentada ao longo do trabalho, sugere-se que sejam realizadas pesquisas
que investiguem os outros fatores responsaveis pela formacdo da imagem da nacdo, no
exterior, como as noticias veiculadas na midia, as experiéncias vividas pelos turistas, 0s
acontecimentos de ordem politica ou econdmica, a exportacdo de produtos nacionais ou a
atuacgéo de personalidades brasileiras de relevo mundial, por exemplo. Tais estudos poderiam
contribuir para aumentar a compreensdo do processo por meio do qual a imagem do Pais se
forma internacionalmente. A partir dai, poderiam ser feitas reflexdes que analisassem, de
forma critica, para onde a imagem do Brasil esta indo, que beneficios ela pode trazer ao pais,
que ameacas € capaz de representar, enfim, quais as consequiéncias dessa imagem que

continuamente se constrdi, ainda que de forma ndo intencional.

Trabalhos que analisem outras campanhas publicitarias realizadas pela EMBRATUR podem
ser comparados aos resultados desta pesquisa, buscando-se conhecer melhor a linha de acgéo
comunicativa da entidade, ou seja, que Pais se tende a mostrar? Serd que de fato houve
mudancgas na estratégia de divulgacdo do Brasil, no exterior? Em que teriam consistido essas
modificagdes, a partir de quando aconteceram e por qué? Quais seus resultados? Trata-se de
guestbes interessantes, cujas respostas certamente serdo capazes de contribuir para a melhora

qualitativa das ac¢Oes brasileiras de comunicacao.

Por fim, é recomendavel a realizacdo de estudos para se conhecer melhor como paises que sdo
modelos de como tratar e gerenciar sua imagem (como a Franga, o Japdo ou a Espanha, por
exemplo) o fazem, de forma que se possa buscar adaptar as estratégias de sucesso utilizadas

pelos mesmos as necessidades e peculiaridades brasileiras.



192

6.3 ImplicacOes gerenciais

Ainda que, para Malhotra (2001), os resultados de pesquisas de carater exploratorio ndo
possam servir como base para decisdes gerenciais, decidiu-se enfatizar aqui dois aspectos que
foram pensados, ao longo da realizacdo deste trabalho, e que podem ser responsaveis por uma
melhora nas futuras agdes de comunicacdo da EMBRATUR: a necessidade de pesquisas que
embasem a tomada de decisdes, assim como a defini¢do clara de qual imagem o Pais deve

perseguir, no exterior.

A realizacdo de pesquisas € prejudicada por questdes orcamentarias, conforme dito ao longo
do trabalho. No entanto, acredita-se que, ainda que seu custo seja alto, elaborar campanhas
sem saber ao certo 0 que o publico-alvo pensa a respeito do Pais e 0 que valoriza num destino
turistico pode implicar custos ainda mais altos, na medida em que se pode estar fazendo uma

campanha indcua ou, o0 que € ainda pior, danosa aos interesses nacionais.

Ja a definicdo objetiva da imagem que o Pais deve buscar transmitir, no exterior,
aparentemente ndo existia, dentro da EMBRATUR. Um trecho da entrevista com o chefe de
divisdo do departamento de propaganda, no ano 2000, demonstra que talvez sequer se

considerasse uma campanha de publicidade um veiculo de divulgacdo dessa imagem.

“A gente ndo trabalhou com a imagem do Brasil. Vocé ndo procurou
mostrar nada, vocé divulgou o Brasil. Se vocé tivesse feito uma
campanha para, vamos supor, mostrar alguma coisa que VOCcé
procurasse valorizar, no caso o proprio Brasil... Eu quero agora passar
a imagem de um Brasil prdspero e tal... E diferente. A campanha que
vocé faz, vocé ndo tentou convencer uma imagem do Brasil.” (Chefe
de divisdo do departamento de propaganda, na época da realizacdo da
campanha)

Por meio dessa fala é possivel perceber-se a falta da compreenséo de que, ainda que ndo seja
de forma consciente, uma campanha publicitaria de uma entidade como a EMBRATUR esta,
sem duvida, promovendo a imagem do Brasil internacionalmente. Por isso, cada peca dessa
campanha, assim como todas as outras a¢Ges de comunicacdo, devem seguir uma diretriz,
previamente pensada e embasada por pesquisas, que descreva como o0 Brasil deve se
posicionar frente aos competidores internacionais, como pretende ser visto e lembrado. Por

isso, a definigdo clara e objetiva de que imagem o Pais deve buscar para si é fundamental:
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somente por meio dela se poderdo planejar mensagens que reforcem umas as outras,

contribuindo para a construcdo de uma imagem solida e favoravel a nacao.

Ressalte-se ainda a urgéncia dessa defini¢cdo de que imagem o Brasil deve buscar ter, ou como
deve ser apresentado ao exterior, tendo-se em vista que, num prazo de trés anos, o Pais estara
sediando os Jogos Pan Americanos de 2007, uma excelente oportunidade para se mostrar ao
mundo, que pode, no entanto, se transformar numa ocasido desperdicada ou até mesmo

catastrofica, caso utilizada para divulgar um Brasil que ndo interessa a nagao ser ou parecer.

Sao esses dois aspectos, a realizacdo de pesquisas que embasem a tomada de decisdes e a
definicdo da imagem que o Pais deve buscar transmitir internacionalmente, os principais
pontos que, por meio desta pesquisa, percebeu-se precisarem de maior atencdo, por parte da
EMBRATUR. Nesse sentido, a destinagdo de verbas para esses fatores e a necessidade de

enxerga-los como prioridade séo as implicacdes gerenciais mais 0bvias deste estudo.
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