UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
INSTITUTO DE FILOSOFIA E CIENCIAS HUMANAS
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM RELACOES INTERNACIONAIS
MESTRADO EM RELACOES INTERNACIONAIS

JULIANE SANTOS LUMERTZ

O TURISMO E ADIPLOMACIA: NA ESPANHA E NO BRASIL.

Porto Alegre

2009



JULIANE SANTOS LUMERTZ

O TURISMO E ADIPLOMACIA: NA ESPANHA E NO BRASIL.

Dissertacdo apresentada como exigéncia
para conclusdo do curso de Pos-
Graduacdo em RelagOes Internacionais
da Universidade Federal do Rio Grande
do Sul.

Orientadora: Prof. Dra. Maria Susana Arrosa Soares

Porto Alegre

2009



Dedico este trabalho a todos aqueles (familiares,
amigos e professores) que entenderam a importancia de
buscar novas respostas a probleméatica do Turismo nas
Relacbes Internacionais. O incentivo, a ajuda, ou somente
a crenca positiva de que eu conseguiria fazer esse trajeto
foi indispensavel a sua realizacéo.



AGRADECIMENTOS

Aos meus maiores incentivadores, as minhas bases de sustentacdo, as pessoas mais
importantes da minha vida: meu pai - José Antbnio, minha mde - Isabel, e minha irma -
Magali. Obrigada pelo amor incondicional, pelas palavras sabias, pelo carinho eterno, pela
paciéncia inesgotavel, pelos ensinamentos compartilhados, por me incentivarem a ir atras de
conquistas, por sempre estarem ao meu lado, por me permitirem sonhar e depois me ajudarem
arealizar.

Aos meus familiares que me deram forca e torceram por mim nesses anos de muito
estudo e dedicacdo. VO, obrigada pelas oragdes... com certeza muito especiais!

A todos 0s amigos e amigas que me ajudaram nos estudos e nas leituras para
ingressar no Mestrado e que depois me incentivaram durante o curso. Saibam que 0s
conselhos para que eu ndo desviasse ou desistisse da minha meta e a torcida foram essenciais.

A Rita, amiga do coracdo, presente que a faculdade me trouxe, obrigada pelo
companheirismo, pelos momentos de distracdo, pela torcida, pelo apoio incondicional e por
me manter sempre ligada ao Turismo. Os “chimas” foram indispensaveis nas longas horas de
conversa, afinal nds quase ndo temos assunto, nao €?

A querida Andressa, amiga de vida — dinda de coragdo. Obrigada pela correcdo dos
abstracts ao longo desses anos, e, sobretudo, pelos ouvidos sempre dispostos a escutar, pelas
carinhosas palavras de estimulo e por entender meus pensamentos, em todos 0s aspectos.
Amiga-dinda, definitely you are an example for me and one of the most special people of my
life!

Aos meus colegas da “pequena-grande” turma do Mestrado em RI da UFRGS 2007:
Atahualpa Perez, Diego Canabarro, Eliane Numair e Mariana Corbellini, verdadeiros
companheiros, amigos maravilhosos que fizeram o Mestrado valer “mais que” a pena. Atah,
um artista nato, obrigada pelas imitacdes que muito me fizeram rir. Di - amigo “pra” todas as
horas, guri dedicado, inteligente e querido - obrigada por me mostrar que podemos sempre ser
e fazer melhor, pela forca nos momentos mais dificeis e, simplesmente, por estar por perto,
dando aquela “seguranga”. Eli, mulher guerreira, exemplo de batalhadora pela vida, anjo que
Deus colocou na minha vida, obrigada pela preocupacéo, pelo carinho e pela amizade. Mari,
companheira de viagens e de congressos, amiga-irmazinha, obrigada pelas palavras de apoio,
pelo incentivo, pela camaradagem, pelos momentos de diversao e pela companhia.

A Maria Beatriz Accorsi, “Bia”, pelo carinho, pela gentileza no trato e pela solicitude
emtodos 0s momentos.

A minha orientadora, pro Dra. Maria Susana Arrosa Soares, pela confianca que
depositou em mim e por acreditar que o Turismo é sim um tema muito importante a ser
estudado nas RelagOes Internacionais. Obrigada pela compreensdo e pela disposicdo em
orientar uma problematica tdo nova e original.

A todos os professores do curso de Mestrado em Relacdes Internacionais da
Universidade Federal do Rio Grande do Sul. Foi um prazer aprender com vocés.



Aos meus professores da graduacdo (prof. Leandro de Lemos, prof. Marutschka
Moesch e prof. Susana Gastal), meus primeiros incentivadores académicos, que me
ensinaram a grandiosidade, a complexidade e a importancia do Turismo.

Ao Sr. Romualdo Lopes e a Sra. Flavia Mattos que me apresentaram os trabalhos
desenvolvidos pela Embratur e quando necessario responderam meus e-mails com ddvidas.

Ao Sr. Rafael Vieira Bonfim que me explicou o funcionamento do Departamento de
RelagBes Internacionais do Turismo do Ministério do Turismo.

Ao Presidente da Confederacdo Brasileira de Convention & Visitors Bureaux, Sr.
Jodo Luiz Moreira, que dividiu comigo seus conhecimentos e suas reflexdes acerca do
turismo e das dificuldades brasileiras.

Aos diplomatas (Sr. Bruno Miranda Zétola, Sr. Claudio Ferreira da Silva, Sra.
Mariana Lima Moscardo de Souza e Sr. Sérgio Ricoy Pena), a oficial de chancelaria (Sra.
Diciane Ribeiro Santana) e a equipe da Divisdo de Antecedentes do Ministério das Relagdes
Exteriores que me receberam e se mostraram dispostos a contribuir com o desenvolvimento
da pesquisa.

A Sra. Gizele Porto da Agéncia Brasileira de Promocdo de Exportagbes e
Investimentos que me esclareceu as acdes internacionais da Agéncia.

Ao Sr. Jorge Duarte que me explicou o novo projeto de melhoria da imagem pais
planejado pela Secretaria de Comunicacdo Social da Presidéncia da Republica.

A Sra. Vanessa Yamamoto que me recebeu no Centro Oficial de Turismo Espanhol e
mostrou o projeto de promocao da Espanha através do turismo no Brasil.

A Coordenadoria de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (CAPES), pelo
apoio financeiro concedido, que tornou possivel a realizagcdo do Mestrado.

Aos professores Dr. Radl Enrique Rojo, Dr. Rudimar Baldissera e Dra. Susana de
Araljo Gastal que aceitaram participar da banca de avaliagdo, compartilhando seus
conhecimentos comigo.



Um homem precisa viajar. Por sua conta, ndo por
meio de historias, imagens, livros ou TV. Precisa viajar
por si, com seus olhos e pés, para entender o que € seu.
Para um dia plantar as suas arvores e dar-lhes valor.
Conhecer o frio para desfrutar o calor. E o oposto. Sentir a
distancia e o desabrigo para estar bem sob o proprio teto.
Um homem precisa viajar para lugares que ndo conhece
para quebrar essa arrogancia que nos faz ver o mundo
como o imaginamos, e ndo simplesmente como é ou pode
ser; que nos faz professores e doutores do que ndo vimos,
quando deveriamos ser alunos, e simplesmente ir ver
(AMIR KLINK).



RESUMO

A globalizacdo modificou o mundo, aproximando as nagdes. O turismo também foi
influenciado pelo processo de globalizagdo, transformando-se, evoluindo e tornando-se
acessivel a um maior numero de pessoas. Com as mudancgas ocorridas, principalmente nos
meios de transporte e de comunicacdo, as noticias, as realidades e os problemas nacionais,
cada vez mais, difundem-se pelos continentes, ja que tais dados tornaram-se acessiveis a
grande parte da populagdo. Devido a profusdo de informagfes e visando a estimular a
aproximacao dos povos, algumas nagGes preocupam-se com suas imagens pais no exterior.
Assim, esses paises desenvolvem agbes para aumentar a comunicacdo entre eles, seduzir as
sociedades, atrair turistas, empresas e investimentos e estreitar as relacdes de confianca e de
cooperacdo comoutros Estados. Essa estratégia, lancada pela diplomacia publica e, sobretudo,
defendida pela nova diplomacia publica, valoriza a opinido publica internacional —
diferentemente da diplomacia tradicional — dada a relevancia por ela alcangada em meio as
relacdes internacionais contemporaneas. Nesse campo, na atualidade, novos atores adquiriram
importancia internacional, além dos Estados — e, portanto, merecem atencdo especial das
diplomacias nacionais. Formatos diplomaticos diferenciados (de diplomacia cultural, de
diplomacia publica e de nova diplomacia publica) sdo empregados na promoc¢édo do dialogo
com os diversos atores internacionais. O turismo pode ser um importante instrumento de
diplomacia, contribuindo para o aumento do conhecimento entre oS povos e para 0
aprofundamento dos relacionamentos entre as na¢fes. Desta maneira, 0 turismo, além de ser
uma atividade econdmica em expansdo, deve desempenhar um papel relevante na politica
externa dos paises. Os dois casos estudados — Espanha e Brasil — s@o exemplos dessas duas
formas de considerar o turismo: como instrumento diplomatico, fonte de captacdo de divisas e
de desenvolvimento econdmico e meio de divulgacdo da realidade do pais no exterior (no
caso da Espanha) ou, somente, como atividade comercial (no caso do Brasil).

Palavras-chave:
Turismo; Relagdes Internacionais; soft power; diplomacia; Brasil; Espanha.



ABSTRACT

Globalization has changed the world, bringing nations closer to each other. Tourism
has also been influenced by the globalization process, modifying itself, evolving and
becoming available to a higher number of people. Through these modifications, especially in
terms of means of transportation and communication, news, realities and national problems
have spread more among the continents, since such data have become accessible to a great
part of the population. Due to the profusion of information and aiming to stimulate the
proximity of peoples, some nations worry about their national brandings abroad. Thus, these
countries develop actions to increase communication among them, to seduce societies, to
attract tourists, companies and investments and to reinforce their confidence and cooperation
relationships with other States. This strategy, launched by the public diplomacy and, above
all, defended by the new public diplomacy, prizes the international public opinion —
differently from the traditional diplomacy — owing to the relevance it has reached in the
contemporary international relations area. Within this field, nowadays, new actors have
acquired international importance, besides the States — and, therefore, they deserve a special
attention from the national diplomacies. Different diplomatic forms (of cultural diplomacy,
public diplomacy and new public diplomacy) are used in order to establish the dialogue with
these various international actors. Tourism can be an important instrument of diplomacy,
contributing to the increase of the knowledge among peoples and to deepen the relationships
among nations. So, in this sense, tourism, besides being an economic activity in expansion,
must perform a relevant role in the external politics of the countries. Both studied cases —
Spain and Brazil — are examples of these two forms of considering tourism: as a diplomatic
instrument, source of fund-raising possibilities and economic development as well as a way of
spreading the reality of the country abroad (as in Spain), or merely as a comercial activity (as
it happens in Brazil).

Keywords:
Tourism; International Relations; soft power; diplomacy; Brazil; Spain.



RESUMEN

La globalizacién ha modificado el mundo, aproximando las naciones. El turismo
también ha sufrido influencia del proceso de globalizacion, transformandose, evolucionando
y tornandolo accesible a un mayor namero de personas. Con los cambios ocurridos,
principalmente, en los medios de transporte y comunicaciones, las noticias, las realidades y
los problemas nacionales, cada vez mas, se propagan por los continentes, ya que tales datos se
han hecho accesibles a gran parte de las poblaciones. Debido a la profusion de informaciones
y para estimular la aproximacion de los paises, algunas naciones se preocupan con Sus
imagenes pais en el exterior. Asi, esos paises desarrollan acciones para aumentar las
comunicaciones entre ellos, seducir las sociedades, atraer turistas, empresas e inversiones y
estrechar las relaciones de confianza y de cooperacion con otros Estados. Esa estrategia
lanzada por la diplomacia publica y, sobretodo, defendida por la nueva diplomacia publica
valora la opinion publica extranjera — diferentemente de la diplomacia tradicional —, a través
de su relevancia alcanzada en las relaciones internacionales contemporaneas. En ese campo,
en la actualidad, nuevos actores han adquirido importancia internacional, ademas de los
Estados — y, por consiguiente, merecen atencion especial de las diplomacias nacionales.
Configuraciones diplomaticas diferenciadas (de diplomacia cultural, de diplomacia publica y
de nueva diplomacia pudblica) son empleadas en la promocion del didlogo con los diversos
actores internacionales. El turismo puede ser un importante instrumento de diplomacia,
contribuyendo al incremento del conocimiento entre los pueblos y para la profundizacion de
las relaciones entre las naciones. De esta manera, el turismo, ademés de ser una actividad
econdmica en expansion, debe desempefiar un papel relevante en la politica externa de los
paises. Los dos casos estudiados — Espafa y Brasil — son ejemplos de esas dos formas de
considerar el turismo: como instrumento de diplomacia, fuente de captacion de divisas y de
desarrollo econdmico, asi como medio de divulgacion de la realidad del pais en el exterior (en
el caso de Esparia) o, solamente, como actividad comercial (en el caso de Brasil).

Palabras clave:
Turismo; Relaciones Internacionales; poder blando; diplomacia; Brasil; Espafia .
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INTRODUCAO

Desde os primérdios da Humanidade, os individuos se deslocam. Inicialmente ligada
a busca por alimentos, a descoberta de novas terras, as migragdes dos povos e a condigdes
climaticas, a necessidade de sair do lugar habitual é uma caracteristica presente nas pessoas.
Diversas sdo as razoes que fazem com que homens e mulheres movimentem-se pelo planeta
na atualidade; o turismo € a forma espontanea que muitas pessoas escolhem para “explorar”
as multiplas realidades culturais, sociais, naturais e artisticas que caracterizam a
contemporaneidade.

O turismo foi influenciado pelo processo de globalizacdo, transformando-se e
evoluindo. A globalizacdo modificou 0 mundo, desafiando as nacGes e aproximando as
sociedades. As informagfes sobre 0s paises tornaram-se acessiveis a grande parte das pessoas,
0 que despertou sua curiosidade e o desejo de conhecer realidades nacionais, por mais distante
que elas estejam.

Nesse mundo de noticias, as nacdes estdo atentas as suas imagens pais no exterior,
pois estas possuem relevante papel na comunicacéo internacional. As informagdes dos paises
veiculadas através dos materiais turisticos promocionais (seja os divulgados atraves da
internet, de folhetos e folders, de materiais audiovisuais, entre outros meios) possibilitam ao
turista em potencial saber mais sobre as experiéncias a serem vivenciadas e sobre os valores,
as culturas e as formas de viver de outros individuos, oferecendo mais seguranca a escolha do
destino de uma viagem.

Dos relacionamentos originados nesses encontros interculturais podem nascer lacos
de simpatia, de confianga e de cooperacdo. Para isto, cada vez mais 0s paises desenvolvem
acOes que busquem comunicar, seduzir, e fascinar seus publicos alvos, objetivando atrair ndo
apenas turistas, como também empresas, estudantes, cientistas e investimentos.

Novas iniciativas diplomaticas sdo empregadas na promocdo do dialogo com
cidadaos estrangeiros. Nos dias atuais, a diplomacia ndo se limita & atuacdo de diplomatas de
carreira nem se concentra somente em acles desenvolvidas entre governos (diplomacia
tradicional); ela tem como alvo a opinido publica internacional (novos formatos diploméaticos:
diplomacia cultural, diplomacia publica e nova diplomacia publica). O turismo tem sido um
instrumento utilizado por alguns paises dentro desse novo formato de relacionamento, no
entanto, sua concepcdo é, ainda, bastante limitada em outras nagoes.

O turismo é facilmente compreendido por todos quando se demonstra sua

importancia no mundo contemporaneo através de dados (corresponde a, aproximadamente,
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12% do PIB mundial; é responsavel por cerca de 10% das ocupag¢des formais mundiais; figura
entre os principais produtos de exportacdo dos paises; injeta milhdes de dolares a cada ano nas
economias nacionais; envolve uma movimentacdo grandiosa de pessoas, em 2008, registrou-
se 924 milhdes de chegadas internacionais em todo mundo?). Todavia, a relevancia do
fendmeno turistico ndo pode ser traduzida somente em numeros e em percentuais; abordar
apenas essa esfera é reduzir o turismo a atividade mercantil.

Apesar de persistir essa visdo financista acerca do turismo, esta comeca a ampliar-se.
Em muitos paises, o turismo é mais do que uma fonte de divisas e um gerador de empregos, é
também um meio de aproximacdo das sociedades, de valorizacdo das culturas nacionais, de
comunicacao da realidade dos paises. Assim, 0 fendmeno turistico é visto de uma perspectiva
estratégica, fazendo parte de diversas iniciativas, inclusive diplomaticas.

Nesse trabalho estudou-se o papel do turismo nas diplomacias espanhola e brasileira
(objetivo geral). Foram investigadas as diferentes estratégias desenvolvidas pelos dois paises
no campo turistico. Para isto, tinham-se como objetivos secundarios: investigar as estruturas
administrativas criadas pelos governos no campo do turismo (instituicGes, atores e politicas);
averiguar a funcdo do turismo na promoc¢do das imagens pais das duas nagdes no exterior; e,
analisar a concepcdo de turismo na Espanha e no Brasil.

Assim, este estudo de natureza comparativa explorou as caracteristicas, as
semelhancas e as diferencas do papel atribuido ao turismo nas politicas pdblicas dos dois
paises: Espanha e Brasil, de 2001 a 2008, comparando as instituicdes, os atores e as politicas
ligadas ao turismo em ambos 0s paises.

No desenvolvimento da pesquisa foi utilizado o conceito de soft power, formulado por
Joseph Nye. Sua teoria explica como 0s paises podem exercer o poder sem recorrer a forga:
através do desenvolvimento de relacBes de confianga e de cooperacdo duradouras, baseadas
em relagGes interculturais, no respeito das diferencas e na admiragdo de outros valores
nacionais. A capacidade que um pais tem de influenciar, de seduzir e de atrair outras nagdes
através da utilizagdo de instrumentos considerados leves (como a cultura, a ciéncia e o
turismo) cria um clima propicio ao estabelecimento de relagdes de confianga multua, de
solidariedade e de cooperacgdo internacional.

A metodologia utilizada no trabalho consiste em analise bibliografica, em
investigagdo documental e na realizacdo de entrevistas com pessoas consideradas fontes.

Empregou-se a analise bibliografica para construir um aporte tedrico que servisse como base

! WORLD TOURISM ORGANIZATION (UNWTO). COMMITTED TO TOURISM, TRAVEL AND THE
MILLENNIUM DEVELOPMENT GOALS. 2009a.
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para, posteriormente, entender a andlise das experiéncias espanhola e brasileira. A
investigacdo documental é um importante instrumento por ser realizada com compromissos
firmados oficialmente pelos Estados - sejam estes acordos estabelecidos com outros paises ou
planos elaborados para execugdo perante suas sociedades. Ademais, esses documentos oficiais
formatam relevante instrumento de analise por terem prazos fixados e objetivos a serem
cumpridos, os quais podem ser conferidos de acordo com a realidade atual. A realizacdo de
entrevistas constitui importante meio para compreender a visdo das pessoas que trabalham
com os temas investigados. As informacdes obtidas através dessa ferramenta sdo essenciais
para unir o conhecimento tedrico, a interpretacdo dos documentos e a analise da situagéo
atual.

O presente trabalho encontra-se dividido em trés capitulos. O primeiro aborda o
desenvolvimento e a evolugdo do turismo no mundo, bem como na Espanha e no Brasil. Em
seguida, sdo apresentados novos instrumentos empregados pelos Estados para exercer poder.
Nesse momento, € discutida a relevancia do conceito tedrico de soft power e demonstradas
suas aplicacbes em diversos paises, através de novos projetos diplomaticos, como os de
diplomacia cultural, de diplomacia publica e de nova diplomacia publica.

O segundo capitulo versa sobre o turismo na Espanha, onde este é visto de uma
forma estratégica, sendo, também, objeto de acdo diploméatica. Apresenta-se a estrutura
organizacional publica do turismo espanhol (em nivel federal), abordando as instituicdes
existentes, os atores envolvidos, e as politicas formuladas para beneficiar o turismo no pais.
Demonstra-se a marca turistica da Espanha, a qual € um importante simbolo de comunicacao
do pais. Por fim, explica-se a imagem espanhola conhecida no mundo, ponderando,
principalmente, as informagGes promovidas através das campanhas de marketing turistico
internacional do pais.

O terceiro capitulo trata do turismo no Brasil. Neste, o turismo ainda &,
predominantemente, considerado um produto comercial, ndo sendo objeto de uma politica
publica voltada a sua utilizacdo como recurso de politica externa. Nesse capitulo, explana-se
acerca da nova estrutura publica de turismo no Brasil, a qual evoluiu muito na dltima década,
apresentando-se as instituicdes, os atores e as politicas de turismo do pais. Incluiu-se na
analise da estrutura publica de turismo brasileira, o exame das acdes desenvolvidas pelo
Ministério das RelagBes Exteriores nesse campo. Ademais, abordam-se alguns obstaculos ao
desenvolvimento do turismo no Brasil: a imagem do pais no exterior mostra-se como maior

entrave a visita de turistas estrangeiros a nagdo. Em seguida, explica-se a construcdo da marca
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turistica brasileira, hoje, identificada como Marca Brasil. Por ultimo, analisam-se as diversas
iniciativas adotadas para modificar a imagemdo Brasil no exterior.

Esse estudo das relacbes entre turismo e diplomacia é e xtremamente novo e original.
Desconhecem-se outras pesquisas que tenham sido desenvolvidas com esse enfoque; ademais,
trabalhos que liguem os campos cientificos do Turismo e das Relages Internacionais ainda
sdo escassos. HA muito a ser problematizado entre as duas areas, contudo, ainda existem
poucos pesquisadores se aventurando nas interfaces que conectam os dois campos de estudos
emergentes.

Os conhecimentos adquiridos na graduacdo somados a experiéncia de mestranda em
RelagBes Internacionais, abre espaco para a reflexdo de uma nova perspectiva de anélise entre
os dois campos cientificos. Dar esse novo olhar para o Turismo, propondo um novo enfoque,
chamando a atencdo para a necessidade de promoverem-se mais investigacOes entre as
diferentes areas cientificas, e buscando desenvolver um olhar critico das Relacdes
Internacionais ao Turismo e vice-versa, engrandece as duas disciplinas, no momento que
amplia seus conhecimentos tedricos. Além disso, com o trabalho pretende-se demonstrar a
importancia sobre a discussédo de novos temas nas Relagdes Internacionais e romper com oS
preconceitos que o Turismo, como objeto de estudo, ainda enfrenta em algumas “areas do
saber”.

O exame das acbes que abarcam o turismo em nivel internacional, a partir da leitura
inovadora das Relacdes Internacionais, é relevante por sua originalidade uma vez que é pouco
estudado pela Academia e por sua peculiaridade em termos sociais, comunicacionais e
politicos. Compreender o turismo através de sua totalidade, enxergando-o enquanto fendmeno
estratégico, de aproximacdo dos povos e de divulgacdo dos valores nacionais possibilitaria o
desenvolvimento de acBes articuladas entre os diversos organismos publicos, incrementando a
imagem do pais no exterior e gerando beneficios a nagao.

Este trabalho foi uma tarefa ardua, pois ndo existiam obras nem autores que
sinalizassem o caminho a abordagem do tema ou que oferecessem 0S recursos necessarios
para analisar as relagdes entre turismo e diplomacia. Mas quem disse que ser a pioneira é
facil? Alguém precisa ser corajoso(a) e dar o primeiro passo. Aqui, encontra-se 0 movimento
inicial que objetiva, sobretudo, navegar por esse oceano ainda ndo explorado que liga o
Turismo as Relagdes Internacionais e mostrar que é muito prazeroso planejar, poder realizar e
incentivar estudos entre esses dois campos cientificos. Podem ter certeza, caro leitor e cara
leitora, que, ao propor uma investigagdo inovadora, ondas (desde as “marolinhas” até aquelas

bem grandes) serdo encontradas em plena navegacao, ainda mais quando se desconhece a
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trajetéria. Essas ondulagdes molham a tripulagdo e, as vezes, até balancam o barco, mas nunca
0 viram, ou o desviam de seu objetivo inicial, que é realizar o trajeto e voltar a terra firme

para preparar uma nova viagem.



1 AGLOBALIZACAO, O TURISMO E O SOFT POWER

Para fazer uma analise atual do Turismo no ambito das Relaces Internacionais é
fundamental entender seu desenvolvimento e sua evolugdo. O processo de globalizacdo
causou diversas transformagdes nas sociedades, inclusive no turismo. Na atualidade, o
turismo ndo é apenas atividade econbmica, € também diplomatica. A diplomacia ndo pode ser
entendida como apenas o tradicional relacionamento governo-governo; nos dias atuais

existem diferentes modelos diplomaticos a servico de varios atores.

1.1 AGLOBALIZACAO E O TURISMO

Nas ultimas decadas, o crescimento do fluxo turistico, o desenvolvimento de novas
formas de comunicacéo e de tecnologias da informacdo (com énfase a televisdo e a internet),
e a melhoria nos sistemas de transportes (tanto de pessoas como de mercadorias)
possibilitaram maior conhecimento do mundo. Essas transformacdes mundiais sao
consequéncias da globalizagdo, caracterizada pelo aprofundamento da integracdo econdémica,
social, cultural e politica dos pafses no final do século XX e inicio do século XXI2,

A globalizacdo aproximou as diferentes populacGes, expandiu as corporagdes para
fora de suas matrizes nacionais (isto é, houve a expansdo mundial das grandes organizagdes
internacionais), incrementou as comunicagfes e a eletrénica (revolucdo tecnocientifica),
causou a hibridizacdo das culturas e modificou as relagdes entre os blocos mundiais. Na época
da Guerra Fria, esses aglomerados eram mais ideologicos. Com a globalizagdo, estes
transformaram-se emblocos regionais comerciais.

Outra consequéncia do processo de globalizacdo foi a aceleracdo do tempo e o
encurtamento do espaco, resultante da revolucdo nos meios de comunicacdo (atualmente as
noticias chegam aos ouvintes ou leitores quase instantaneamente) e nos meios de transportes.

Para Baylis e Smith,

Por globalizagdo, nés simplesmente, entendemos 0 processo crescente
de interconectividade entre as sociedades, como aqueles eventos em uma parte
do mundo que possuem cada vez mais efeitos nas pessoas e nas sociedades de
longe. Um mundo globalizado é aquele em que os eventos politicos, os econdmicos,

2 O processo de globalizacdo néo é algo novo. Alguns autores consideram que sociedades mundiais estdo em
processo de globalizagdo desde o inicio da Hist6ria, ou pelo menos desde a origem do Capitalismo. No entanto,
outros autores pensam de forma diferenciada. Por isto, entende-se que o processo historico que se denomina
globalizagdo é bem mais recente, datando do final da Segunda Guerra Mundial (1945). Deve-se salientar que o
processo de globalizacdo teve seus efeitos acentuados, isto é, intensificou-se na década de noventa (apds o
colapso do bloco socialista e 0 consequente fim da Guerra Fria, entre 0s anos de 1989 e de 1991) e cabe lembrar
que sua existéncia continua evoluindo.
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os culturais e os sociais encontram-se mais e mais interconectados, e também aquele
em que eles possuem mais impacto. Em outras palavras, as sociedades séo afetadas
mais e mais extensivamente e profundamente pelos eventos em outras sociedades.
(2006, p. 08) [grifo do autor] [tradugdo nossa]

By globalization we simply mean the process of increasing
interconnectedness between societies such that events in one part of the world
more and more have effects on peoples and societies far away. A globalized world
is one in which political, economic, cultural, and social events become more and
more interconnected, and also one in which they have more impact. In other words,
societies are affects more and more extensively and more and more deeply by events
on other societies. (2006, p. 08) [grifo do autor]

Stuart Hall afirma que:

A ‘globalizacdo’ se refere aqueles processos, atuantes numa escala global,
que atravessam fronteiras nacionais, integrando e conectando comunidades e
organizacbes em novas combinacGes de espago-tempo, tornando o mundo, em
realidade e em experiéncia, mais interconectado. A globalizacdo implica um
movimento de distanciamento da idéia socioldgica classica da ‘sociedade’ como um
sistema bem delimitado e sua substituicdo por uma perspectiva que se encontra na
forma como a vida social est4 ordenada ao longo do tempo e do espaco [...]”. (2006,
p.67e 68).

Segundo Christoph Wulf:

Entende-se por globalizacdo uma dindmica que assimila de maneira
duravel a sociedade mundial, as diferentes regides do mundo, as na¢des e as culturas
locais. Tal dindmica é engedrada pelo concurso incontrolado de diferentes
elementos, entre os quais cinco séo particularmente importantes:

- A globalizacdo de mercados financeiros e de capitais internacionais
determinados por forcas e movimentos independentes dos processos econdmicos
reais. Estes sdo acompanhados pelo desaparecimento das fronteiras comerciais, pelo
aumento da mobilidade dos capitais e pelo ganho de influéncia da teoria econdmica
neoliberal.

- A globalizagdo das estratégias das empresas e dos mercados, que sdo
estratégias mundiais de producdo, de distribuicdo e de reducdo dos custos por
deslocalizagdo.

- A globalizacdo de estruturas politicas transnacionais e a perda de
influéncia por parte dos estados-nacdes, o desenvolvimento de organizacbes e
estruturas internacionais, assimcomo o crescimento da importancia das ONGs.

- A globalizagdo de modelos de consumo, estilos de vida e estilos
culturais, que conhecem uma tendéncia a uniformizagcdo. O aumento da influéncia
das novas midias e do turismo, assim como a globalizacdo dos modos de percepcao
e de estruturas de consciéncia, a modelagem de individualidades e de comunidades
engendradas pelos efeitos da globalizagdo, tanto quanto o aparecimento de uma
modalidade pertencente a umsd e mesmo mundo (2004, p. 235).

A globalizacdo alterou a realidade politica, social, econdmica e cultural das
sociedades, levando a expansdo do intercambio de mercadorias e de investimentos, da

mobilidade entre pessoas, e da difusdo de informagdes. Mario Beni afirma que:

[...] a globalizacdo é a aceleracdo das trocas de bens e servicos, das
informacdes e comunicagdes, das viagens internacionais e do interca mbio cultural. E
ainda a intensificagdo da interdependéncia das nagdes do enorme fluxo de comércio
e de capitais, determinando o surgimento de mercados comuns (2003, p. 14).
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O impacto da globalizagdo no turismo foi decisivo para sua expansdo e para sua
consolidacdo como atividade econbémica altamente rentdvel, geradora de divisas e de postos
de trabalhos, além de ter contribuido ao aumento dos processos de cooperacao cultural e dos

intercAmbios cientifico e tecnoldgico.

1.1.1 O turismo em um mundo globalizado

Assim como o invento da roda pelos sumérios® foi importante para o
desenvolvimento dos transportes e a facilitagdo dos deslocamentos nos primordios da
Histdria, as inovagOes e a atuacdo de empreendedores influenciaram e expandiram o turismo
mundial ao longo do tempo (REJOWSKI, 2002). A criacdo dos travellers checks* e
posteriormente do cartdo de crédito, o incremento dos sistemas de reservas através do
desenvolvimento de tecnologias de informacdo (T1) e da internet, a acessibilidade as
informacBes sobre empresas e destinos turisticos (principalmente, de pequenas e médias
empresas, cidades, e paises), a maior oferta de voos e o lancamento de companhias aéreas de
baixo custo e de baixa tarifa, possibilitaram a expanséo e a diversificacdo do turismo.

Umas das caracteristicas fundamentais dos seres humanos é sua necessidade de

deslocar-se. William Theobald explica que desde os tempos mais primitivos o0 homem viaja:

O homem viaja desde o inicio dos tempos, quando seus antepassados
primitivos percorriam frequientemente grandes distancias em busca da caga que lhes
fornecia o alimento e o0 agasalho necessarios a sua sobrevivéncia. Durante todo o
curso da historia as pessoas tém viajado para realizar transagdes comerciais, por
motivos religiosos, econdmicos, guerras, migracdes e por outras razdes igualmente
prementes. Nos tempos de Roma, os ricos aristocratas e os funcionarios dos altos
escaldes do governo também viajavam por prazer. Os balneéarios de Pompéia e
Herculano proporcionavam aos cidaddos a oportunidade de se refugiarem em suas
villas de veraneio para se protegerem da canicula do verdo romano. As viagens
intensificaram ao longo dos séculos, com exce¢do da era obscurantista, e em toda a
histdria foram vitais para a evolucéo das civilizages (2002, p. 27).

O turismo surgiu na metade do século XIX, quando os diversos produtos turisticos
foram agrupados e organizados, dando origem ao fendmeno turistico moderno. Deve-se
entender que as primeiras movimentacGes, descritas por Williams, anteriormente, ndo séo

entendidas como turismo organizado. Segundo Rejowski,

% De acordo com Claudio Vicentino (1997, p. 31), “no final do periodo Neolitico, os povos sumerianos, vindos
do planalto do Ird, fixaram-se na Caldéia (Média e Baixa Mesopotamia) e fundaramdiversas cidades autbnomas,
verdadeiros Estados independentes, como Ur, Uruk, Nipur e Lagash”. Cabe salientar que este povo data de antes
de 2000a.C..

* Em portugués, traveller checks significa cheques de viagem. Contudo, utilizar-se-4 0 nome em inglés, sem
traducéo, por acreditar que mesmo em paises falantes de outros idiomas, esta denominacdo seja a mais utilizada.
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Alguns estudiosos denominam esse periodo, que se estende
principalmente até o inicio do século XX, de turismo moderno e/ou organizado, pois
foi nele que houve a implantacdo e o desenvolvimento da atividade turistica como
um grande neg6cio, em decorréncia de indmeros fatores, dentre os quais se
destacaram as transformagfes econdmicas e sociais, e as novas tecnologias (2002, p.
41).

Nesse periodo, o desenvolvimento do turismo foi possivel devido as mudancas
provocadas pela Revolugcdo Industrial, como a migracdo das populagdes rurais para areas
urbanas, a criagdo de uma classe média, o aumento do tempo livre e, sobretudo, a implantagdo
das maquinas a vapor em importantes meios de transportes (navios e trens).

Nessa época apareceram os pioneiros do turismo, como Bernardo de Abreu, Thomas
Cook e César Ritz. Bernardo de Abreu foi o criador da primeira agéncia de viagens no
mundo. Essa empresa portuguesa, fundada em 1840, administrava os tramites (passagens,
passaporte, vistos de saida) necessarios as viagens entre Portugal e América Latina,
especialmente para imigrantes com destino ao Brasil. A “Abreu” ¢ a maior agéncia de viagens
de Portugal até hoje.

Cook, considerado o “pai do turismo moderno”, estabeleceu os fundamentos do
turismo. Ele foi o pioneiro a organizar (fretou um trem e vendeu as passagens com diversos
servicos incluidos) uma excursdo entre Leicester e Loughborough® para a participacdo de um
grupo em um congresso de alcodlicos reabilitados, em 1841. Conforme Alberto Bosque
(2008, p. 56) “se conhece como a primeira viagem combinada que se colocou a venda, na qual
qualquer interessado poderia participar®”. De acordo com Escolistico (2008), em 1845,
Thomas Cook preparou o primeiro “handbook of the trip” - espécie de itinerario de viagens
descritivo para os clientes. Além disto, Cook idealizou em 1867 o cupom de hotel, que na
atualidade conhecemos como voucher’, e, em 1884, lancou a nota circular, antecessora dos
traveller checks. Raul Escolastico (2008) afirma que essa nota circular € considerada a
antecessora dos travellers checks, pois “era aceita por bancos, hotéis, restaurantes ¢ casas
comerciais em distintas partes do mundo®”. Entretanto, a origem dos travellers checks néo

esta esclarecida. Alguns estudiosos, como Rejowski, creditama iniciativa a Henry Wells:

% Cidades situadas no Reino Unido.
® Tradugdo livre de “Se conoce como el primer viaje combinado que se puso a la venta, y en el que pudo
Earticipar cualquier interessado”.

Voucher é um comprovante onde estd descrito o servico a ser executado e os dados do estabelecimento
contratado (endereco, telefone, tarifa tratada, e o localizador) além do nome do titular do voucher. E utilizado
com grande freqliéncia na reserva de hotéis, principalmente quando se contrata este servico através de uma
operadora de viagens e turismo.
® Tradugdo livre de “era aceptada por bancos, hoteles, restaurantes y casa comerciales en distintas partes del
mundo”.
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Ainda no inicio da década de 1840, Henry Wells e William George Fargo
também comecaram suas atividades vinculadas ao servico de entregas rapidas
envolvendo o transporte expresso de valores, documentos, encomendas, etc. Assim,
em 1850, surgiu a American Express, fundada por Wells, Fargo e John Butterfield,
que, a medida que o dinheiro de papel era implantado, iniciava seus negdcios na area
financeira (Massengill, 1999). Principiou a venda de ordens de pagamentos em
1882, as quais tornaram forma dos conhecidos travellers checks (cheques de
viagens) (2002, p. 52).

Em 1872, Cook organizou a primeira volta a0 mundo com um grupo de 9 pessoas,
que durou, aproximadamente, 222 dias. Sobre a contribuicdo de Cook para o desenvolvimento
do turismo, Rejowski afirma:

Na verdade, Cook estabeleceu os principais fundamentos das viagens
organizadas, introduzindo o conceito de pacote turistico (package tour),
desenvolvendo o cooperativismo entre as empresas e outros componentes do

mercado turistico. (Agéncias de viagens, hotéis, transportadoras, restaurantes,
atrag0es, etc.) (2002, p. 55).

O suico César Ritz revolucionou a indUstria hoteleira ao abrir hotéis na Europa
durante o século X1X° modificando o conceito de hotel. Estes deixaram de ser apenas lugares
para dormir, passando a oferecer outros servicos'®, como os ligados & gastronomia). Por
renovar 0s meios de hospedagem, introduzindo novos padroes de conforto e tratando os
clientes e os empregados de forma diferenciada para os padrdes da época, Ritz é considerado
0 paida hotelaria moderna.

Um fato importante para o desenvolvimento do turismo foi a constituicdo da
Organizacdo Mundial do Turismo (OMT)!, 6rgdo ligado & Organizacio das Nacdes Unidas
(ONU), em 1970. Essa organizacdo resultou de um agrupamento de entidades surgido antes
da década de cinqiienta. Em 1947, foi formada em Paris a “Unido Internacional dos
Organismos Oficiais de Turismo (UIOOT)” durante o II Congresso de Organismos Nacionais
de Turismo. Segundo Santana (2002), “o principal objetivo desta entidade era divulgar e
promover as empresas que operavam no sistema turistico mundial”. O autor afirma que
“pretendia-se congregar tanto os 6rgdos geridos pela iniciativa privada como os administrados
pelo setor publico [...]”. Em 1967, a UIOOT vinculou-se @ ONU. Durante a XXI Assembléia
Geral da Organizacdo das Nacbes Unidas (ocorrida na Cidade do México na década de

° Em 1898 César Ritz inaugurou seu primeiro hotel - o Hotel Ritz Place Venddme em Paris; em 1905 o Hotel
Ritz em Londres; e em 1906 o hotel Ritzem Madri.

19 Com Ritz, as unidades habitacionais passarama contar com banheiro, tornando-se suites, por exemp lo.

1 Em inglés, United Nations World Tourism Organization (UNWTO). Desde 2005, o nome e a sigla dessa
Organizagdo em inglés conservam o “UN” das Nagdes Unidas na frente para que ndo haja confusio com a
Organizagdo Mundial do Comércio (World Trade Organization), cuja sigla em inglés € WTO. A denominagéo
em portugués ndo sofreu modificagéo.
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setenta) a Unido Internacional dos Organismos Oficiais de Turismo passou a denominar-se
Organizacdo Mundial do Turismo.

Na segunda metade do século XX, a crescente ado¢do do cartdo de crédito, como
forma de pagamento das viagens, as novas tecnologias de informacéo e de comunicagéo (com
destaque a internet) e o surgimento de companhias aéreas de baixo custo e de baixa tarifa
tornaram os grandes deslocamentos acessiveis a um maior numero de pessoas.

Inicialmente, o turismo era restrito a uma pequena parcela da populagdo mundial,
dado seu elevado custo. Sendo uma atividade cara, que exige tempo livre e renda disponivel,
0 turismo destinava-se a classe alta. Atraves das transformacdes e das inovacgdes apontadas,
houve a expansdo do fendmeno e o crescimento do fluxo turistico. As viagens podiam ser
efetuadas com financiamentos bancarios, ou atraves de crediarios junto as agéncias de
viagens. O cartdo de crédito, que sistematizou as operacdes de pagamento, oferecendo
parcelamento ou possibilitando compra a vista com maior facilidade para os clientes,
possibilitou que mais pessoas viajassem, especialmente as da classe média.

Os cartdes de crédito surgiram em 1950 nos Estados Unidos. Segundo a Associacao
Brasileira das Empresas de Cartdo de Crédito e Servigco (ABECS),

Em 1950, foi emitido o primeiro cartdo denominado Diners Club Card,
que passou a ser aceito como meio de pagamento em 27 (vinte e sete) restaurantes,

sendo que 200 (duzentas) pessoas, a maioria amigos de MacNamara, obtiveram o
cartdo naquele ano.

A idéia se espalhou e no ano de 1952 foi langado o primeiro cartdo de crédito
internacional. Conforme a ABECS, “por volta de 1960, o cartdo foi aceito em mais de 50
paises em todos os continentes”. O ano de 1966 ¢ marco na histéria dos cartdes de crédito.
Nesse ano foi langado o “BankAmericard”, o qual se tornaria “Visa” — uma das principais
administradoras de cartdo de credito da atualidade; e ainda nessa data passou a existir a
“Master Charge”, responsavel pelos cartdes “Mastercard”, outra grande corporacdo dos dias
atuais.

Os cartdes de crédito surgiram no Brasil em 1956, mas sua difusdo ocorreu na década
de noventa devido a estabilizacdo da economia nacional. Em 1991, o governo brasileiro
autorizou que os cartdes emitidos no pais fossem utilizados no exterior. De acordo com
informacdes contidas no site Correio Gourm@and,

O mercado brasileiro de meios eletrénicos de pagamento, atualmente, é
estimado em 400 milhdes de cartdes. Além dos convencionais, existem 80 milhdes

de private labels, 150 milhdes de débito, 5 milhdes de pré-pagos, 50 milhdes de
cartdes-salde e 50 milh&es de cartbes fidelidade.
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Na atualidade, junto as facilidades oferecidas pelas grandes operadoras de viagem'?,
os cartdes de crédito sdo os responsaveis por tornarem o turismo acessivela um maior nimero

de pessoas. Como afirma Bozzolo,

[...] j& ndo faz falta planejar uma viagem detalhadamente porque somente
com uma conexdo de internet e um cartdo de crédito pode-se passar o final de
semana em qualquer capital européia por um prego acessivel e a poucas horas de
v0o0s. [traducdo nossa]

[...] ya no hace falta planificar un viaje detalladamente porque tan sélo
con una conexion a Internet y una tarjeta de crédito se puede pasar el fin de
semana en cualquier capital europea por un precio asequible y a muy pocas horas
de vuelo.

O uso do cartdo de crédito difundiu-se com as inovagdes dos sistemas de informacéo
e de comunicacdo mundiais. As tecnologias da informacéo (TI) revolucionaram os negécios,
inclusive o turismo. Essas novas técnicas modificaram os servigos de hoteis, de restaurantes, e

de agéncias de viagens. Rafael Chamorro afirma que:

[...] o turismo tem sido um dos setores mais afetados e que mais se
transformou gracas a introdugcdo massiva das tecnologias da informacdo e da
comunicagdo nos ultimos trinta anos. As tecnologias revolucionaram o turismo, e,
sobretudo, a comercializacdo e a promocdo, as quais foram afetadas de forma
radical. (2008, p. 30) [tradugdo nossa]

[..] el turismo ha sido uno de los sectores mas afectados y que mas ha
cambiados gracias a la introduccién masiva de las Tecnologias de la Informacion y
de las Comunicaciones en los Uultimos treinta afios. Las tecnologias han
revolucionado el turismo y, sobretodo, la comercializacién y la promocion, que han
sido afectadas de manera radical. (2008, p. 30)

Inicialmente, as Tl foram aplicadas no turismo através das empresas de transportes,
pois estas também se renovavam tecnologicamente. O primeiro “Sistema de Reservas
Computadorizado®®” foi criado pela American Airlines, em 1964 (REJOWSKI, 2002), sob a
denominagdo de “Sabre”: “quando a rede foi finalizada em 1964, tornou-se 0 maior sistema
privado de processamento de dados em tempo real do mundo — perdendo apenas para o

sistema do governo americano”?.

Mais tarde, esse sistema passou a ser designado como
“Sistemas Globais de Distribui¢do (GDS)'®”, nome vigente até a atualidade. A partir do
programa inicial foram desenvolvidos outros como o “Amadeus”, o “Galileo”, o

“Worldspan”.

12 por exemplo, a CVC (maior operadora brasileira de turismo) possibilita que os pacotes de viagens adquiridos
sejam pagos em dez prestacdes.

13 Esta denominacdo é bastante conhecida por sua sigla em inglés — CRS — que significa: Computer Reservation
System.

1‘}/ Sabre Travel Network. Disponivel em: < http://www .sabretravelnetwork.com.br/historico.htm>. Acesso em:
19 dez. 2008.

15 Também chamados de “GDS”, que significa Global Distribution Systems.
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O desenvolvimento dos Sistemas Globais de Distribuicdo impactou diversos setores

ligados a atividade turistica, conforme explica Rejowski:
Inicialmente criados para melhorar o gerenciamento dos vOos e das
reservas aéreas, foram aos poucos incorporando outros servicos importantes para o

agente de viagem, como reservas de hotéis, aluguel de carros, ingressos para eventos
e espetéaculos, informacéo sobre destinos turisticos, vistos, etc.; (2002, p. 98).

Esses GDS permitem que os agentes de viagem, mediante uma base de dados,
tenham acesso a informacdes precisas e atualizadas sobre servigos, principalmente acerca de
companhias aéreas e de hotéis. Através desses sistemas, € possivel reservar um produto
turistico ou mesmo adquiri-lo. Todavia, os GDS sdo aplicativos que possuem alto custo, o que
inviabiliza suas ado¢Bes em pequenas e médias empresas.

O surgimento da internet impactou o meio turistico. Segundo o informe do projeto da
“Taller Digital de La Universidade de Alicante”:

O avanco tecnoldgico e na internet foi determinante para desenvolver o
potencial econdmico do setor de turismo e torna-lo acessivel a uma ampla maioria

da populagdo, diversificando seus produtos, servicos e mercados. (s.d, p. 05).
[traducdo nossa]

El avance tecnoldgico y en Internet ha sido determinante para
desarrollar el potencial econémico del sector del turismo y hacerlo accesible a una
amplia mayoria de la poblacién, diversificando sus productos, servicios y mercados
(s.d, p.05).

Além de permitir uma maior interatividade, a internet propicia maior acesso a fontes
de informacdo sobre destinos e produtos turisticos sem a necessidade de recorrer ao auxilio de
agentes de viagens.

As marcas turisticas também se beneficiaram da internet, conseguindo melhorar o
posicionamento de seus produtos na rede, pois estdo acessiveis a consulta e a interatividade de
uma maior parcela de individuos. A “Taller Digital de La Universidade de Alicante” esclarece

que:

A marca turistica institucionaliza um lugar como destino turistico e o
posiciona como tal na opinido publica, indicando que o destino ndo é meramente um
lugar digno de visitar-se, mas um lugar turistico, um lugar em cuja identidade,
encontra-se o turismo (s.d, p. 05) [traducg&o nossa].

La marca turistica institucionaliza un lugar como destino turistico y lo
posiciona como tal en la opinidn publica, indicando que el destino no es meramente
un lugar digno de visitarse sino un lugar turistico, un lugar en cuya identidad esta
el turismo (s.d, p. 05).

A internet promoveu uma verdadeira revolugdo no turismo, transformando-se em

instrumento indispensavel para turistas, para profissionais do setor e para governos. Chamorro
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(2008, p. 30) ilustra a importancia da internet para o turismo através de dados de dois paises:
Estados Unidos e Espanha. Segundo ele, “[...] 2007 foi o primeiro ano em que as viagens nos

Estados Unidos foram compradas mais através da internet (51%) do que através de canais

1655

convencionais—”. O autor ainda esclarece que “no caso espanhol, o comércio eletronico

ligado ao turismo faturou cerca de 5.200 milhdes de euros no ano de 2007, o que supde um
crescimento de 40% em relacdo ao ano anterior!””. Vicentin e Hoppen (2002, p. 93) afrmam
que: ‘...] a TI [referindo-se as tecnologias da informacgéo] ndo cria servicos ou produtos
turisticos. Ela facilita o0 acesso a informagdes para o cliente e estimula a curiosidade, mas
quem cria os servigos ¢ o homem”.

A internet, também, foi indispensavel ao desenvolvimento das companhias aéreas de
baixo custo e baixa tarifa'®. Essas empresas sdo consideradas de baixo custo porque adotam
um modelo de gerenciamento que reduz seus gastos de operacdo; e de baixa tarifa, pois
ofertam seus servicos aos consumidores a precos reduzidos.

Esse conceito de companhia aérea surgiu nos Estados Unidos na década de 1970 e
tornou-se popular na Europa na década de 1990. No continente europeu, essas organizacoes
foram exitosas por causa da Unido Européia que incentivou a movimentacdo de cidaddos pela
Europa e pelas pequenas distancias (geograficas) entre os paises.

Sobre o surgimento das companhias de baixo custo na Europa, Bozzolo afirma que:

Os analistas da Unido Européia aceitaram com gosto a novidade: ha
somente 20 anos, a percepcao e a relagdo dos habitantes da Europa, como italianos,
alemdes e espanhdis, era nula, e as fortes diferengas nacionais ameagavam o
desenvolvimento de um sentido comum de “povo europeu”. Com o nascimento das
companhias de baixo custo, surgiram os programas de intercAmbio estudantil,
criando, assim, relagbes entre pessoas que até este momento eram tidas como
distantes. [...] O sonho historico de um povo europeu, afinal, estd perto de sua
realizagdo e as companhias de baixo custo jogam um importante papel na
perseguicdo deste objetivo” (s.d., p. 03 - 04) [traducdo nossa].

Los analistas de la Unién Europea aceptaron con gusto la novedad:
solamente hace 20 afios, la percepcion y relacién de los habitantes de Europa como
Italianos, alemanes y espafioles era nula, y las fuertes diferencias nacionales
amenazaban el desarrollo de un sentido comun de “pueblo europeo”. Con el
nacimiento de las compafiias de bajo costo, surgieron los programas de intercambio
estudiantil, creando asi, relaciones entre personas, que hasta ese entonces eran
vistas como lejanas. [...] El suefio historico de un pueblo europeo al fin estd cercano
a su cumplimento y las compafiias de bajo costo juegan un importante papel en la
persecucion de este objetivo (s.d., p. 03 - 04).

16 Traduzido de: “[..] el ano 2007 ha sido en primer en el que los viajes en Estados Unidos se han comprado
mas en Internet (51%), que a través de los canales convencionales”.

Y Traduzido de: “En el caso espafiol, el comercio electrénico ligado al turismo facturé 5.200 millones de euros
en el ano de 2007, lo que supone un crecimiento de un 40% frente al afio anterior”.

18 Em inglés, Low costs, low fare.
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Algumas caracteristicas dessas companhias s&o: a utilizacdo de apenas um modelo de
aeronave (padroniza-se a frota diminuindo-se os custos de treinamento); o uso de aeroportos
secundarios; o planejamento de rotas ponto a ponto'®; a oferta de uma dnica classe em seus
voos (classe econdmica); a venda de passagens diretamente aos clientes através da internet e
de centrais telefonicas (eliminando as comissdes dos agentes de viagens); a simplificacdo dos
servico de bordo (oferecendo barras de cereal, amendoins) ou a abolicdo de sua gratuidade
(vendendo 0s servicos); a permissdo de somente bagagens de mdo (promovendo o check-in?°
online e, dessa forma, diminuindo o nimero de funcionarios); e a reducdo do tempo que as
aeronaves permanecem em solo, possibilitando mais deslocamentos.

No Brasil, a companhia aérea “Gol” surgiu com essa proposta, mas na atualidade nio
é mais uma empresa de baixo custo, baixa tarifa. Suas operacdes ja ndo possuem muitas das
caracteristicas iniciais. Apesar da “Gol” manter tragos caracteristicos de corporagdes de baixo
custo, suas tarifas ndo sdo baixas, ou seja, a empresa ndo mais possibilita a compra de
passagens aéreas a precos acessiveis.

A possibilidade de um maior nimero de pessoas deslocar-se permite maior acesso ao
fenbmeno turistico na condicdo de turista. Embora ainda ndo seja uma realidade mundial, na
Europa esse servico aéreo é bastante difundido.

Essa inovacdo contribui significativamente & consolidagdo da Unido Européia. O
desenvolvimento de empresas aéreas de baixo custo e baixa tarifa aumentou o deslocamento
de pessoas entre os diversos paises, 0 que ampliou o conhecimento de suas populacbes. A
América Latina carece de projetos semelhantes, bem como falta neste continente uma maior
percepcao das realidades nacionais dos paises vizinhos. Medidas governamentais de
consolidacéo das relagdes internacionais e de desburocratizacdo do fluxo de pessoas entre 0s
Estados precisam ser tomadas; porém, necessitam ser acompanhadas de iniciativas do setor

privado e do ensejo das populagdes de perceberema importancia de conhecer o outro.

O desempenho do setor turistico estd intimamente relacionado ao
comportamento da renda e sua distribuicdo, bem como da disponibilidade de tempo
livre e outras facilidades propiciadas pelo progresso tecnoldgico, até mesmo dos
meios de transporte, encurtando as distancias, o que implica, em Gltima analise, uma
maior libera¢do do tempo para o lazer (RAHABY, 2003, p. 01).

19 Quando se fala emsistema linear, ou ponto a ponto, se esta referindo aos deslocamentos aéreos diretos, ou
seja, semconexdes ou escalas.

20 Check-in é o procedimento pelo qual o passageiro (quando se trata de transporte aéreo) se apresenta no balcéo
da companhia aérea em algum aeroporto, com seus documentos e com suas bagagens. O funcionario da empres a
emite o bilhete da passagem, a bagagem é despachada, e a bagagem de mao ¢ identificada. O check-in online é
um novo procedimento que tem sido adotado pelas companhias aéreas, principalmente pelas de baixo custo e de
baixa tarifa, em que o passageiro leva apenas a bagagem de mdo, dispensando, assim, o procedimento
tradicional.
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Além das inovacBGes nos meios de transporte, de comunicacdes e de informacdes, as
politicas sociais também foram essenciais na evolucdo do turismo e no aumento do fluxo
turistico (como a adocdo de férias remuneradas, a reducdo da jornada de trabalho, o incentivo
ao lazer). Assim, essas agbes mercadoldgicas aliadas as agGes governamentais (politicas

sociais) foram fundamentais a consolidacdo do turismo ao longo das décadas.

1.1.2 A evolucéo do fluxo turistico no mundo

Em 1950, registrou-se a chegada de 25 milhdes de turistas internacionais. Em 2007,
esse numero atingiu 903 milhGes de turistas, segundo dados da OMT(2008). De 1950 a 2007,
as chegadas internacionais de turistas cresceram em grande proporcdo - aproximadamente
3570%.

Tabela 1

Chegada de Turistas Internacionais.

CHEGADAS DE TURISTAS INTERNACIONAIS

(em milhdes)
1950 25.3 1992 479.8 8,42%
1960 69.3 173,91% | 1993 495.7 3,31%
1965 112.9 62,91% | 1994 519.8 4,86%
1970 165.8 46,85% | 1995 540.6 4,00%
1975 222.3 34,07% | 1996 575.0 6,36%
1980 278.1 25,10% | 1997 598.6 4,10%
1981 278.6 0,17% | 1998 616.7 3,02%
1982 276.9 -0,62% | 1999 639.6 3,71%
1983 281.8 1,76% | 2000 687.0 7,41%
1984 306.8 8,87% | 2001 686.7 -0,05%
1985 320.1 4,33% | 2002 707.0 2,95%
1986 330.2 3,15% | 2003 694.6 -1,76%
1987 359.7 8,93% | 2004 765.1 10,14%
1988 385.0 7,03% | 2005 806.8 5,45%
1989 410.1 6,51% | 2006 847 4,98%
1990 439.5 7,16% | 2007 903 6,61%
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CHEGADAS DE TURISTAS INTERNACIONAIS (CONTINUACAO)

(em milhdes)
Taxa de Taxa de
crescimento Ano Chegadas crescimento

1991 442.5 0,68%

Ano Chegadas

Desenvolvida por Juliane Santos Lumertz.
Fonte dos dados: Organiza¢cdo Mundial do Turismo
Observacao: destacou-se emvermelho quando houve umdecréscimo no fluxo de turistas mundial.

A tabela acima demonstra que, desde 1950, sé houve decréscimo no fluxo de turismo
internacional em trés anos: 1982, 2001 e 2003. As razdes do decréscimo foram: em 1982, as
crises politicas (a Guerra das Malvinas?!, a invasdo do Libano por Israel??, e o periodo da Lei
Marcial na Polonia®®); em 2001, o turismo mundial foi afetado pelos atentados terroristas nos
Estados Unidos da América (EUA) de 11 de setembro; em 2003, 0 que causou a diminuicao
do fluxo turistico mundial foi a Guerra do Iraque?* e a disseminagéo da Sindrome Respiratoria
Aguda Grave (SARS)%.

De acordo com Oliveira:

Varias regifes no mundo foram atingidas e empresas do trade turistico,
que prestavam um servico em rede, foram derrubadas como pecas de dominos. A
instabilidade da demanda, caracteristica do produto turistico, nunca se fez sentir de
maneira tdo acentuada. Ndo bastando o terrorismo, outras causas somaram-se. O
panico provocado pelo Antraz, a guerra e, mais recentemente, a pneumonia asiatica,
contribuiram para uma nova realidade (2006, p. 71).

Os diversos conflitos armados e as crises econdmicas impactam o fluxo turistico
internacional. Conforme afirma Rabahy (2003, p. 02 e 03): “acontecimentos sociais, politicos

e econdmicos afetam o desempenho das atividades econdmicas, assim como as turisticas”.

2L A Argentina invadiu as llhas Malvinas em 2 de marco de 1982, dando inicio ao conflito armado contra o
Reino Unido. O pais sul-americano lutava pela soberania do arquipélago, o qual havia sido dominado pelo Reino
Unido em 1833.

22 A Organizacdo para a Libertacdo da Palestina (OLP), invadiu e ocupou o Libano (parte sul), pela primeira vez
em 1978. Naquela época, uma forca de paz da Organizacdo das Nacgdes Unidas (ONU) tentou estabelecer uma
zona intermediaria, porém ndo obteve sucesso. Em 1982, Israel invadiu militarmente o Libano, provocando a
saida de palestinos. Falangitas do Kataeb (alegando vinganga contra o assassinato de Bachir Gemayel —
presidente e lider do partido libanés) promoveram o massacre de civis palestinos, fazendo com que as forcas de
Eaz da ONU retornassema regiao.

% O periodo da Lei Marcial da Polonia ocorreu entre 13 de dezembro de 1981 e 22 de julho de 198, quando o
governo da Republica Democratica da Poldnia restringiu a vida normal da populacdo. Muitas pessoas foram
E)resas e cerca de 100 pessoas foram mortas devido a esta lei.

* A guerra do Iraque foi deflagrada pelos Estados Unidos em 19 de margo de 2003.

25 A SARS (sigla do inglés, Severe Acute Respiratory Syndrome) foi uma doenca respiratéria (forte pneumonia
atipica) iniciada na China em 2002, que atingiu outras por¢es mundiais em 2003.



31

Ao longo dos anos, o incremento do fluxo turistico foi acompanhado pelo aumento
do ingresso de divisas internacionais, impulsionando a economia mundial e auxiliando no

crescimento e no desenvolvimento econdmico?® de muitos paises.
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llustragdo 1: Grafico do crescimento do turismo receptivo, 1990-2007
Fonte: ORGANIZACION MUNDIAL DEL TURISMO. Panorama del turismo internacional, edicion
2008.

Analisando os rendimentos obtidos pelas economias nacionais através do turismo

internacional entre 1990 e 2007, verifica-se 0 peso do turismo na economia dos paises.

Tabela 2

O crescimento do ingresso de divisas via turismo internacional: 1990-2007.

RECEITA DO TURISMO INTERNACIONAL NO MUNDO
(em milhdes)

Moeda/Ano 1990 1995 2000 2005 2006 | 2007
Délar estadunidense 264 405 475 680 742 856
Euro 207 310 515 546 591 625

Desenvolvida por Juliane Santos Lumertz.
Fonte dos dados: Organizagdo Mundial do Turismo.

26 salienta-se a diferenca entre o crescimento e o desenvolvimento econdmico: segundo Lemos (2003, p. 50 e
51), o primeiro ¢ “o aumento da capacidade produtiva da economia e, portanto, da produgdo de bens e dos
servigos de determinado pais ou regido. E percebido pelo indice de crescimento anual do PIB”, ja o segundo ¢é “o
aumento do PIB per capita, acompanhado pela melhoria de vida da populacdo e por alteragdes fundamentais na
estrutura de sua economia”. O turismo possibilita a ocorréncia dos dois processos, porém o desenvolvimento é
mais benéfico por permitir ndo somente umavango econémico, mas tambémsocial.
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As receitas resultantes do turismo, entre os anos noventa e 2007, triplicaram. A renda
obtida com o turismo internacional constitui um tipo de exportacdo indireta para uma
determinada nacdo. Em vez das mercadorias serem transportadas ao exterior, no turismo sao
0s turistas que se deslocam. O turismo, um dos principais produtos de exportacdo de muitos
paises, € uma importante fonte de receita para diferentes nacGes, desenvolvidas ou néo.

Além da expansdo do turismo internacional, ocorreu a diversificacdo dos destinos
turisticos. A Europa €, tradicionalmente, a regido que mais recebe turistas internacionais,
tendo seus paises na lideranca do ranking de principais destinos turisticos mundiais. No
entanto, ao longo dos anos tem ocorrido diversificacdo dos destinos. Outras regifes do mundo
como as Américas, 0 Oriente Médio e, principalmente, a Asia tiveram seus fluxos turisticos

receptivos aumentados consideravelmente, como pode ser percebido no grafico seguinte.
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llustragao 2 — Grafico da chegada internacional de turistas, 1950 — 2020.
Fonte: ORGANIZACION MUNDIAL DEL TURISMO. Panorama del turismo internacional, edicion
2008.

Apesar do crescimento de novas regides turisticas, os destinos tradicionais continuam
a receber um elevado namero de turistas internacionais. Os novos locais ndo competem
diretamente com os j& consolidados, uma vez que estes continuam a registrar crescimento de
visitantes estrangeiros. Todavia, enfrentam uma concorréncia indireta, passando a investir
cada vez mais em acOes diferenciadas, como novas publicidades e propagandas criativas para
diferenciar-se. Nos novos locais turisticos, o turismo é mais suscetivel a enfrentar a
concorréncia de paises com infraestruturas mais antigas e consolidadas, especialmente em

tempos de crises.
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1.1.2.1 O Turismo na Espanha

Localizada na Peninsula Ibérica, a Espanha é hoje o segundo pais que mais recebe
turistas no mundo. Esse pais tem parte de seu territorio na peninsula ibérica e emarquipélagos
(como, o Baleares localizado no Mar Mediterraneo e as Canarias situada no Oceano
Atlantico), por cidades autdnomas como Ceuta e Melilla, por Llivia - exclave?’ espanhol no
territorio francés e por uma série de ilhotas e rochedos junto a costa africana. Historicamente,
dada sua situacdo geografica, o territorio espanhol sempre foi um corredor de pessoas que
transitavam na Europa e entre os continentes, europeu e africano.

Apesar do trafego de pessoas que sempre existiu na regido, as primeiras atividades
estritamente turisticas na Espanha ocorreram no final do século XIX (GARRIDO, 2007).
Llantada (2008a) aponta algumas importantes fases do desenvolvimento do turismo na
Espanha. De acordo com suas informagdes, a primeira ordem ministerial do governo espanhol
na area foi assinado em 7 de julho de 1905 pelo Rei Alfonso. Assim, para esse autor, as
origens da administracdo turistica datam do periodo entre 1905 e 1911.

A estrutura turistica do pais comecou a ser formada na metade da década de vinte do
século passado. Em 1926, inaugurou-se o primeiro estabelecimento que originaria a Rede de
Paradores de Turismo da Espanha. Em 1927, ocorreu o primeiro voo da linha aérea Madri-
Barcelona, que durou cerca de trés horas e meia levando 10 passageiros a bordo. Na década
de quarenta, a Espanha iniciou a regulamentacdo de hotéis, linhas aéreas e agéncias de
viagens.

Apesar dessas agdes iniciais, foi na metade do século XX que ocorreram as
primeiras iniciativas para a criagdo do ‘Ministerio de Informacion y Turismo’ ocorrida em
1951 (através do Decreto-Lei de 19 de julho de 1951). Rejowski (2002) considera que o
grande desenvolvimento turistico aconteceu entre as décadas de 1950 e 1970, durante a
ditadura fascista de Franco?®.

Llantada (2008) informa que “em 1962 criou-se a medalha ao Mérito Turistico e um

295

ano depois a Escola Oficial de Turismo“””. Esta foi a primeira iniciativa de formacéo

2" Em geografia, um exclave é quando ha um territério totalmente cercado por outro territorio estrangeiro e cujo
primeiro Estado (dono do territorio fora de seus limites geograficos) possui soberania sobre este. No caso
estudado, Llivia é um territério espanhol dentro do territério francés. Esta situagdo é resultante de um acordo
firmado quando do Tratado dos Pirenéus em 1659.

28 A Guerra civil espanhola data de 1936. Essa guerra foi sucedida pela implantagdo de uma ditadura fascista de
Francisco Franco até 1975 quando este morreu.

29 Trecho original: “en 1962 se crea la medalla al Mérito Turistico y un afio después la Escuela Oficial de
Turismo”.
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profissional em Turismo promovida na Espanha. Em 1976, a Organizacdo Mundial do
Turismo transferiu seu secretariado de Genebra para Madri, onde permanece até hoje. A nova
localizacdo do organismo méaximo de turismo mundial segue decisdo da Assembléia Geral da
Organizacéo, que entendeu ser a Espanha mais adequada para sediar a instituigdo turistica.

Com o fim da ditadura, o Rei Juan Carlos I assumiu o poder, foi aprovada uma nova
Constituicdo (1978) e promoveram-se varias transformac@es, que levaram a consolidacao da
democracia espanhola. Em 1986, a Espanha ingressou na Unido Européia, fato de extrema
importancia para o desenvolvimento do pais, cuja economia era, até entdo, principalmente
baseada na agricultura.

Em 1992, com os Jogos Olimpicos de Barcelona, essa cidade e também a regido
(Catalunha) foram beneficiadas com melhorias nas suas infraestruturas, modernizando-se.
Houve a restauracdo do estadio olimpico, a ampliacdo do aeroporto, a revitalizagcdo das praias
e da regido portuéria, a construcdo de centros comerciais e culturais, a edificacdo de locais
para a pratica dos esportes, entre outras obras (REJOWSKI, 2002). A estrutura hoteleira,
também, expandiu-se, conforme afirma Mirian Rejowski: “ainda, para suprir a deficiéncia do
parque hoteleiro, aprovou-se o Plan de Hoteles e deram-se incentivos para a sua construgéo e
exploragao” (2002, p. 108).

Os Jogos Olimpicos de Barcelona aceleraram e ampliaram o desenvolvimento

turistico da Espanha:

A estratégia de preparagdo desse destino para as Olimpiadas foi a de “dar
o pontapé inicial” ao desenvolvimento turistico. Isso é comprovado com o
lancamento de varios projetos de turismo “antes” e “depois” do evento. [...]

Ao final da XXV Olimpiada, Barcelona tinha adentrado pelo cenério de
turismo internacional. (REJOWSKI, 2002, p. 108 - 109)

Na década de 1980, ocorreu o primeiro grande pico no crescimento de turistas no
pais. Em 1981, superaram-se os 40 milhdes de visitantes. Entre a década de noventa e 0s
anos 2000, houve outro “boom turistico”, quando a Espanha obteve cerca de 50 milhdes de

turistas conhecendo o pais anualmente. Assim, desde a década de 90, registra-se crescimento

significativo no fluxo turistico internacional para a Espanha.
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Tabela 3
Chegada de turistas na Espanha, 1999 — 2007.
FLUXO TURISTICO INTERNACIONAL NA ESPANHA

(1999 - 2007)

Ano Fluxo (em milhdes) Taxa de crescimento

1999 46,7 milhdes

2000 48,2 milhdes 3%
2001 49,5 milhdes 3,40%
2002 51,7 milnGes 3,30%
2003 52,4 milhdes 0,30%
2004 53,6 milhdes 3,40%
2005 55,6 milhdes 6,00%
2006 58,4 milhdes 4,50%
2007 59,1 milhdes 1,70%

Desenvolvida por Juliane Santos Lumertz.
Fonte dos dados: ESPANHA. MINISTERIO DE INDUSTRIA, TURISMO E COMERCIO.
INSTITUTO DE TURISMO DE ESPANA. INSTITUTO DE ESTUDIOS TURISTICOS. EI turismo en Espafia

durante 2000 e 2001. Movimientos Turisticos en Fronteras (Frontur) 2002 — 2007.

Apesar da queda no fluxo do turismo mundial entre os anos de 2002 e 2003 (-1,76%),
a Espanha registrou crescimento (quase insignificante, de 0,3%), fato que demonstra a forca e

a consolidacdo do turismo no pais.
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Desenvolvido por Juliane Santos Lumertz

llustracdo 3: Grafico da evolugdo do fluxo turistico internacional na Espanha, 1999 — 2007.

Fonte: ESPANHA. MINISTERIO DE INDUSTRIA, TURISMO E COMERCIO. INSTITUTO DE
TURISMO DE ESPARNA. INSTITUTO DE ESTUDIOS TURISTICOS. El turismo en Espafia durante 2000 e
2001. Movimientos Turisticos en Fronteras (Frontur) 2002 — 2007.
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1.1.2.2 O Turismo no Brasil

Localizado na América do Sul e limitando-se geograficamente com a maioria dos
paises do Continente®°, o Brasil (pafs baleia*!, devido ao seu tamanho) ocupa na atualidade a
quadragésima primeira posicdo no ranking de destinos turisticos mundiais, conforme
informacdes contidas no Barometro OMT del Turismo mundial de junho de 2008.

Na decada de 1950, iniciou a consolidacdo de uma classe media no Brasil,
estimulada por mudancas na estrutura e na producdo industrial do pais, impulsionada nos anos
anteriores — de guerra. A expansdo da economia e do emprego urbano provocaram a
ampliacdo do mercado de bens de consumo; houve a expansdo populacional de grandes
cidades, como S&o Paulo e Rio de Janeiro, e 0 desenvolvimento de servicos urbanos. Os
veiculos de comunicacdo expandiam-se (foi inaugurada a TV Tupi — primeiro canal de
televisdo do Brasil e da América Latina®?) e as bancas de jornais espalhavam-se pelas cidades
(REJOWSKI, 2002).

No comego da década de 1950, a hotelaria nacional ja era de razoavel
proporcdo e concentrava-se nas principais capitais do pais. Embora houvesse um
grande desenvolvimento tecnoldgico, os aperfeicoamentos ndo foram introduzidos

nas instalacbes e nos processos de gerenciamento dos meios de hospedagem
nacionais, que em pouco tempo ficaram obsoletos (REJOWSKI, 2002, p. 130).

Em 1958, com a Copa do Mundo de Futebol no Rio de Janeiro, a cidade adquiriu
visibilidade internacional. Na mesma época, 0 governo ampliou a malha rodoviaria nacional,
para estimular o desenvolvimento da indUstria automobilistica instalada no pais (REJOWSKI,
2002). As companhias aéreas aumentaram suas frotas, e o transporte rodoviario no pais
tornou-se cada vez mais importante.

As agéncias de viagens expandiram-se no pais e, em 1953, 15 dessas empresas
fundaram, no Rio de Janeiro, a Associacdo Brasileira de Agéncias de Viagens (ABAV), para

incentivar, consolidar e desenvolver o turismo no Brasil (ABAYV, 2008). Em 1958, através do

%0 0 Brasil faz fronteira com outros dez paises da América do Sul: Argentina, Bolivia, Coldmbia, Guiana,
Guiana Francesa, Paraguai, Peru, Suriname, Uruguai e Venezuela. Os Unicos paises sul-americanos que nao
fazem fronteiras com o Brasil sdo Chile e Equador.

31 «pajs baleia” é uma designacéo dada a Estados que possuem grande extensdo geogréfica, populacido numerosa
e importancia geopolitica. Cristina Pecequilo (2004, p. 24) explica que: “o pais continental, ou pais baleia, ¢
conhecido por sua larga extenséo territorial, recursos internos abundantes e populacdo significativa, que sugerem
uma auto-suficiéncia perante o mundo exterior. Igualmente, dado seu potencial e tamanho, ele naturalmente
detém uma influéncia maior em seu continente, exercendo, no minimo, um poder real em escala regional.”
China, Estados Unidos e India sdo exemplos de “paises baleia”.

32 A TV Tupi foi inaugurada em dezoito de setembro de 1950. Conforme informacées contidas no site da TV
Cultura: “E inaugurada a PRF-3 TV TUPI de S&o Paulo, primeira emissora de televisio do Brasil e de toda a
América Latina”. Disponivel em: <
http://www.tvcultura.com.br/aloescola/historia/cenasdoseculo/nacionais/tvtupi.ntm>. Acesso em: 27 dez. 2008.
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decreto 44863, o governo federal criou a Comissdo Brasileira de Turismo (Combratur), 6rgdo
cuja funcdo era planejar o turismo nacional (SANTOS FILHO, 2008). Essa organizacao logo
foi abolida (REJOWSKI, 2002; BADARO, 2008), sendo substituida, em 1962, pela “Divisdo
de Turismo e Certames do Ministério da Industria e do Comércio”, responsavel pela
promocdo, pela organizacdo e pela fiscalizacdo de feiras e certames no Brasil (REJOWSKI,
2002).

Essa Divisdo organizou inUmeras atividades turisticas, momento em que ocorria no
mundo o crescimento do setor turistico, visto como uma atividade econémica altamente
promissora. Segundo Carvalho:

O crescimento da atividade turistica era tdo evidente que o Congresso
Nacional apresentou, no ano de 1963, ap0s a realizagdo do | Simpdsio Nacional de
Turismo (em uma iniciativa do Poder Legislativo), a proposta de criagdo do Ibratur —

Instituto Brasileiro de Turismo, projeto que foi vetado pelo entdo presidente Jodo
Goulart (2005, p. 19 e 20).

Diversos autores estudados (Carvalho, 2005; Rejowski, 2002; Trigo, 2000) ndo
mencionam o motivo que levou o Presidente Jodo Goulart a vetar o projeto. Trigo
complementa a explicagcdo de Carvalho, explicando que “o projeto foi aprovado no Congresso
nacional, mas vetado integralmente pelo Presidente da Republica” (2000, p. 196). Essas
experiéncias iniciais e o crescimento da atividade turistica no Brasil fizeram com que o setor
publico criasse um novo Orgdo ainda naquela década “para atender as necessidades mais
urgentes do setor” (REJOWSKI, 2002, p. 132). Em 1966, foi implementado o Sistema
Nacional de Turismo, criado o Conselho Nacional de Turismo (CNTur) e fundada a Empresa
Brasileira de Turismo (Embratur) através do Decreto-lei 55.

Quando a Empresa Brasileira de Turismo foi criada, na década de sessenta, seu
objetivo era, fundamentalmente, auxiliar no desenvolvimento da infraestrutura de servicos
ligados ao turismo (“fomentar ¢ financiar dirctamente as iniciativas, planos, programas e
projetos que visem o desenvolvimento da indUstria do turismo, na forma que for estabelecida
na regulamentacéo deste Decreto-leiou comresolugdes do Conselho Nacional do Turismo™) e
“promover as atividades ligadas ao turismo” (BRASIL. Decreto-Lei 55, de 18 de novembro
de 1966).

Nessa época, o turismo era considerado importante “indUstria” para atrair turistas,
para gerar divisas, para criar empregos e para desenvolver a infraestrutura basica de servicos
ligados ao lazer e ao entretenimento. A criagdo de um organismo publico, como a Embratur,
serviria para organizar a atividade turistica nos setores publico e privado, uma vez que ela

garantia o “controle de qualidade” do turismo nacional.
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O trabalho da Embratur ndo se restringia a organizacdo do turismo; também, visava
melhorar a imagem do Brasil no exterior que vivia um periodo de ditadura. Santos Filho

afirma que:

Neste contexto de crescimento econdmico apoiado pela ideologia
desenvolvimentista, a Embratur cria uma imagem de um pais com auséncia de
contrastes sociais agravados pelo periodo ditatorial, demonstrando a existéncia de

um paraiso tropical receptivo, exotico e com belas mulheres (2008, s.p).

Nessa época de ditadura, em que tudo (diversos assuntos, expressdes politicas e
protestos) era reprimido e proibido, a publicidade e o marketing ignoravam aquilo que
“denegria” a imagem do pais no exterior (pobreza, repressdo, falta de liberdade) e fixava-se
na idéia de paraiso, repleto de belezas tropicais e de mulheres bonitas.

Assim, a Empresa Brasileira de Turismo passou a ser responsavel pela ordenacdo
operacional e organizativa do turismo, e também “braco” da ditadura militar, preocupada em
criar uma imagem positiva do pais no exterior.

Apesar da repressdo, da censura e da violéncia do regime ditatorial, nessa época, o
Brasil vivia o “milagre econdmico brasileiro”. Havia muitos investimentos estrangeiros, a
inflacdo era baixa e a populacdo urbana superava a rural. O turismo passou a ser visto como
atividade econbmica do futuro. A aviacdo aérea nacional era estimulada, as cadeias
internacionais hoteleiras comecaram a instalar-se no pais, os meios de hospedagem
alternativos (como campings, residéncias secundarias e albergues da juventude) foram
desenvolvidos. Os negocios turisticos incrementavam-se, o setor privado expandia-se e,
assim, um novo mercado de trabalho abria-se.

Em 1971, foi criado o primeiro curso de graduagdo em Turismo no Brasil, na
Faculdade de Turismo do Morumbi, atualmente Universidade Anhembi-Morumbi, de S&o
Paulo, com objetivo de prover mdo de obra especializada ao desenvolvimento do turismo no
pais. Além de captar divisas, o turismo gerava empregos e novas atividades de apoio ao
turista. Ainda na década de setenta, outros 16 cursos de graduacdo foram criados
(REJOWSKI, 2002). Em 1973, foi criado o primeiro curso de turismo em universidade
publica — na Escola de Comunicagdo e Artes da Universidade de S&o Paulo (ECA/USP), o
que revela o reconhecimento da importancia do setor na economia do pais, e da necessidade
de contar com profissionais mais qualificados. A abertura de cursos de graduacdo voltados a
capacitacdo profissional respondia a demanda do mercado, principalmente das agéncias de

viagens, dos hotéis e das empresas de transporte.
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Para atender o aumento da demanda de servigos turisticos vivenciado nos anos 90,
tornou-se necessario capacitar mais recursos humanos o que levou ao crescimento das
faculdades de turismo no Brasil. Segundo Rejowski,

[...] verifica-se uma explosdo de cursos superiores no final da década de
1990, que de 52 cursos, em 1996, passa para 330, em 2002, considerando 0S cursos

de turismo (284), hotelaria (22), turismo e hotelaria (19), gastronomia (3) e lazer e
eventos (2). (2002, p. 148).

Novos conhecimentos e habilidades eram considerados importantes ao
desenvolvimento do setor, 0 que levou a abertura de novos cursos de graduagdo em Turismo,
e em outros campos do conhecimento ligados a ele; a capacitacdo dos trabalhadores que ja
trabalhavam na 4rea, através do oferecimento de cursos de especializacdo profissional®® e a
oferta de orientacéo aos empresarios do setor e & mdo-de-obra béasica®*.

Na década de noventa, 0 mundo viveu grandes mudancas, como o fim da Guerra
Fria, e 0 avanco da tecnologia e dos meios de comunicacdo que facilitavam o acesso e a
recepcdo de informagdes. Estes tiveram impactos no Brasil. O turismo no pais, carente de
informacdes sobre a realidade nacional, enfrentava grandes dificuldades para expandir suas
atividades, pois ndo havia dados sobre o panorama geral do turismo no Brasil.

Em 1991, a Embratur deixou de ser uma empresa publica e transformou-se em
autarquia especial vinculada ao Ministério da IndUstria, Comércio e Turismo. A instituicdo
passou a denominar-se Instituto Brasileiro de Turismo, apesar da permanéncia da sigla. A
finalidade do Instituto era “formular, coordenar e executar a Politica Nacional de Turismo”,
ou seja, elaborar politicas em prol do desenvolvimento do turismo nacional.

Outra modificagdo no turismo brasileiro foi a ampliagio dos destinos
comercializados. Rejowski (2002, p. 144) afirma que “o Rio de Janeiro, embora continue
sendo o portdo de entrada e umdos principais destinos internacionais, configura-se como uma
das inumeras possibilidades de viagem disponiveis para o publico interno e externo”. O
desenvolvimento turistico e a consolidacdo de novas localidades responderam a novas
motivagdes. As empresas turisticas acompanharam essa tendéncia de diversificagdo,
comercializando novos segmentos de mercado e promovendo uma maior segmentacdo dos
produtos turisticos (REJOWSKI, 2002). O comércio antes restrito ao tradicional produto

33 Rejowski expde que “observa-se [..] uma crescente procura pelos cursos de mestrado em turismo nas
principais universidades do pais” (2002, p. 148).

%% Essa autora ainda afirma que: “O Sebrac em todo pais, tem-se organizado para orientar os empresarios do
setor, e também capacita-los para gerenciar negdcios turisticos, considerando os varios segmentos de mercado, e
0 SENA C tem-se destacado pelos cursos livres, principalmente para areas basicas, e também atuado na formagéo
de tecndlogos e bacharéis para hotelaria e turismol[...]”. (2002, p. 149).
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“mar, sol, praia” agora também oferecia os segmentos: aventura, ecoturismo, eventos,
“LG BT35”, intercambio, “melhor idade36”, negbcios, saude, entre outros.

Nessa década, o transporte aéreo cresceu e o turismo rodoviario decaiu; construiram-
se novos hotéis - principalmente hotéis de redes transnacionais (com destaque para a
construgdo de resorts®’), e desenvolveram-se parques tematicos>® e aquaticos®®.

Em decorréncia dessas mudancas internas e externas, o fluxo de turistas
internacionais aumentou significativamente entre 1990 e 1999 — passando de 1.091.067 a
5.107.1609 turistas - e o turismo interno consolidou-se.

Em 2003, foi criado o Ministério do Turismo com a missdo de “desenvolver o
turismo como uma atividade econbmica sustentdvel, com papel relevante na geracdo de
empregos e divisas, proporcionando a inclusdo social” (BRASIL. MINISTERIO DO
TURISMO, 2008). A Embratur teve suas funcBes alteradas, e passou a ser um 0rgdo
subordinado ao Ministério. Atualmente, o Instituto Brasileiro de Turismo é responsavel pela
promogdo, pelo marketing e pelo apoio a comercializagcdo dos produtos, destinos e servicos
turisticos brasileiros no mercado internacional. A Embratur deixou de atuar no ambito
nacional, voltando-se ao exterior.

Em 2008, a Lei Geral do Turismo*® foi aprovada pelo Congresso e sancionada com
veto pelo Presidente da Reptblica*’. Essa lei instituiu a Politica Nacional de Turismo; definiu
as atribuicbes do governo federal no planejamento, no desenvolvimento e no estimulo ao setor
turistico; e regulou as atividades da iniciativa privada responsavel pela oferta de produtos e
servicos turisticos. Essa lei € um marco no desenvolvimento do turismo brasileiro, pois, pela
primeira vez, o turismo foiobjeto de uma grande politica publica especifica.

O turismo no Brasil ainda ndo é uma atividade consolidada e com uma estrutura
organizacional estavel turisticamente. E uma atividade que experimenta momentos de grande

expansdo e de grande depressdo. As crises internacionais, a diminuicdo do fluxo turistico, a

B A sigla LGBT significa “Lésbicas, gays, bissexuais, travestis, transexuais e trangéneros”. Por muitos anos
utilizou-se a sigla GLS referente a “Gays, 1ésbicas e simpatizantes”. Na atualidade, a designacéo oficial do Brasil
é LGBT.

%6 Melhor idade é a designacéo utilizada na atualidade para referir-se as pessoas idosas. Sio consideradas idosas
aquelas pessoas com mais de 60 anos de idade.

3" Resort é um complexo turistico e de lazer que retine empreendimento hoteleiro, restaurante e servicos de
entretenimento, geralmente, aliando-as a natureza. Tudo isto em um local.

%8 parque tematico é um parque de diversdo comatracdes e decoracéo desenvolvidas dentro de um mesmo tema.
%9 parque aquatico é um parque de diversdes com piscinas. Normalmente, utiliza a concepgdo de um parque
tematico, mas suas atragcdes envolvem agua.

“0 BRASIL. Lei n° 11.771, de 17 de setembro de 2008.

*1 0 presidente Luiz Inacio Lula da Silva vetou artigos de autoria dos deputados, que transformava o setor em
atividade exportadora , visando oferecer beneficios fiscais ao turismo receptivo (DIAS, 2008).
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desvalorizacdo do ddlar e a valorizacdo do real, aliados a problemas estruturais internos e ao

pouco conhecimento do pais no exterior afetam o fluxo turistico internacional para o pais.

Chegada de turistas no Brasil, 1970 - 2007.

Tabela 4

FLUXO TURISTICO INTERNACIONAL NO BRASIL

1970 - 2007

Ano | Fluxo turistico cre-l;i)i(?ng(re\to Ano | Fluxo turistico crt;rsi)i(?ngﬁto
1970 249.900 1990 1.091.067 -22,23%
1971 287.926 15,21% | 1991 1.228.178 12,56%
1972 342.961 19,11% | 1992 1.692.078 37,77%
1973 399.127 16,37% | 1993 1.641.138 -3,02
1974 480.267 40,03% | 1994 1.853.301 12,92%
1975 517.967 7,84% | 1995 1.991.416 7,45%
1976 555.967 7,33% | 1996 2.665.508 33,84%
1977 634.595 14,14% | 1997 2.849.750 6,91%
1978 784.316 23,59% | 1998 4.818.084 69,07%
1979 1.081.799 37,29% | 1999 5.107.169 5,99%
1980 1.625.422 50,25% | 2000 5.313.463 4,03%
1981 1.357.879 -16,46% | 2001 4.772.575 -10,08%
1982 1.146.681 -15,56% | 2002 3.784.898 -20,70%
1983 1.420.481 23,87% | 2003 4.132.847 9,19%
1984 1.595.726 12.33% | 2004 4.793.703 15,99%
1985 1.735.982 8,78% | 2005 5.358.170 11,77%
1986 1.934.091 11,41% | 2006 5.017.251 -6,37%
1987 1.929.053 -0,27% | 2007 5.025.834 0,17%
1988 1.742.939 -9,65%

1989 1.402.897 -19,51%

Desenvolvida por Juliane Santos Lumertz

Fonte dos dados:
TURISMO - EMBRATUR, 2008.

BRASIL. MINISTERIO DO TURISMO.

INSTITUTO BRASILEIRO

Observacdo: destacou-se em vermelho quando houve um decréscimo no numero de turistas
entraram no pais.

DE

que
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O fluxo turistico internacional no Brasil passou por fases de grande expansdo nos
anos de 1980 e de 1998. Carvalho afirma que:

[...] vale ressaltar que esse periodo (1979-1980) caracteriza, no Brasil,
uma fase de liberalizagdo do entdo regime politico ad ministrativo, com a extin¢éo do
Al-5 e a assinatura da Lei da Anistia.

Obviamente, a tensdo militar existente no Golfo Pérsico (inicio da guerra
entre Ird e Iraque), a invasao russa ao Afeganistdo ou mesmo os problemas politicos
detectados no Caribe — como a queda da dinastia de Somoza pelos sandinistas na
Nicaragua — permitiram a restricdo de oferta de destinos turisticos concorrentes ao
Brasil, 0 que viabilizou a captacéo de fluxos turisticos diferenciados.

Naquele momento parecia que, finalmente, o turismo nacional havia

conseguido delinear seu proprio caminho néo s6 pela obtencdo de novos fluxos, mas
coma venda acertada de seus atrativos no exterior (2005, p. 20).

Em 1998, houve a chegada de um grande numero de turistas argentinos.
Aproximadamente 31% dos turistas que visitaram o Brasil nesse ano eram provenientes
daquele pais. A Argentina possuia uma economia pujante; com a Lei da Convertibilidade (que
tornava equivalente o peso argentino ao ddlar estadunidense) anunciada pelo Ministro
Domingos Cavallo, em 1992, os cidaddos do pais passaram a ter maior poder de compra,
facilitando a realizacdo de viagens. Com a posterior crise econdmica que se abateu na
Argentina, esse fluxo turistico reduziu-se drasticamente.

Segundo o texto “Turismo no Brasil — novos rumos”, uma das explicacdes para o
crescimento do turismo no pais sdo as a¢fes desenvolvidas no governo Fernando Henrique
Cardoso (FHC), o qual presidiu o Brasil de 1995 a 1998 e de 1999 a 2002.

A explicacdo para o desempenho do setor estd na politica adotada pelo
governo Fernando Henrique Cardoso, em 1995, quando entidades de classe e
secretarios de Industria, Comércio e Turismo elaboraram o Plano Nacional de
Turismo. A partir da elaboracéo deste Plano, o governo federal passou a abragar o
turismo como atividade estratégica de desenvolvimento e vérias mudangas foram
feitas favorecendo a industria do turismo (TURISMO NO BRASIL, s/d)

O “boom” do turismo brasileiro ocorrido em 1998 coincidiu com um periodo de
crescimento do turismo e pela condicdo econdmica favoravel de um dos nossos principais
emissores de turistas internacionais, a Argentina. Para tornar essa nova atividade mais
rentavel para o Brasil, 0 governo FHC promoveu uma organizagdo do setor.

Apos a queda ocorrida em 2001 e 2002, o turismo recuperou-se e voltou a crescer
nos anos seguintes, mas em 2006 houve forte queda no ndmero de turistas internacionais que
estiveram no pais, 0 que ndo ocorreu no restante do mundo. Uma das razdes para essa queda
foi a crise aérea brasileira iniciada com o colapso financeiro da Varig (até entdo, maior

empresa aerea brasileira). Esta situacdo agravou-se com a queda do Boeing da Gol, em 29 de
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setembro de 2006%?, e com o colapso no sistema aéreo brasileiro, que passou a registrar
enormes atrasos nos pousos e nas decolagens. Muitos problemas do setor aéreo ainda nao
foram resolvidos. Todavia, com o inicio das atividades de novas companhias aéreas, a oferta
de assentos aumentou e, com a maior fiscalizacdo do governo, algumas dificuldades na
infraestrutura aérea brasileira foram atenuadas.

Em 2007, o turismo revelou pequeno crescimento (0,17%), ou seja, mais 8.583

turistas visitaram o pais nesse ano.

CHEGADA DE TURISTAS NO BRASIL
1970-2007
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Desenvolvida por Juliane Santos Lumertz

Fonte dos dados: Instituto Brasileiro de Turismo (2008).

Obs.: Atente-se que ha um salto histérico no gréafico. Primeiro, demonstra-se os valores das décadas de
70,80 € 90 e a partir do ano de 1999 a evolugéo do turismo é demonstrada anualmente.

llustracédo 4: Grafico da evolucdo do evolugédo do fluxo turistico internacional no Brasil, 1970 — 1990 /
1999 — 2007.

Nos ultimos anos, verificou-se novo aumento do fluxo turistico e da receita resultante
desse fendmeno. Entretanto, o turismo ainda é uma atividade econbémica pouco desenvolvida
e com baixo estimulo governamental. Seu desenvolvimento tem resultado de ac¢bes nédo
planejadas e sem vinculos com a politica externa do pais. No Brasil, o turismo € regulado
pelas forgas do mercado, contando com pouca visao estratégica dos governos federal, estadual

e municipal e com baixo investimento dos empresarios.

*2 Este acidente vitimou 154 pessoas e evidenciou os problemas do setor aéreo brasileiro. Mais informacées
sobre a crise em Portal G1 — Globo.com. Disponivel em: <http://gl.globo.conVNoticias/Brasil/0,,MUL57349-
5598,00.html> Acesso em: 27 dez. 2008.
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1.2 SOFT POWER E TURISMO

Cada vez mais preocupados com as informacdes sobre seus paises no exterior, 0s
Estados junto a iniciativa privada investem em diferentes acGes para difundir aquilo que
desejam as sociedades. Diversos projetos sdo realizados para aproximar uma nacao da outra.
Os temas destes sdo variados - desde os assuntos tradicionais como cooperacdo académica e
difusdo cultural, aos temas mais novos, como 0 turismo - mas todos possuem 0 mMesmo
objetivo — promover a imagem do pais. A comunicacdo configura-se, entdo, como forma de
exercer 0 poder, nos dias atuais.

As interacdes entre os diversos atores atuantes no Sistema Internacional (SI) sdo
baseadas, fundamentalmente, em relac6es de poder. Com o passar dos anos, o significado de
poder modificou-se, ndo mais se restringindo ao sindbnimo de ameaca. Poder, hoje,
caracteriza-se como a capacidade de seduzir a opinido puUblica estrangeira e de estabelecer
relacdes de confianca, influenciando o comportamento de Estados para conseguir um objetivo
desejado. De acordo com Joseph Nye (2009), existem varias formas de afetar o
comportamento dos outros: “Vocé pode coagi-los através de ameacgas; vocé pode induzi-los
través de pagamentos; vocé pode atraf-los ou cooperar com eles”?. Para atingir esse objetivo,
0s paises aliam a teoria do soft power as iniciativas que promovam seus valores nacionais
primeiramente as sociedades e as empresas estrangeiras e depois aos Estados. A cultura é um
instrumento cléassico utilizado no desenvolvimento de a¢6es de aproximagdo entre paises. Na
atualidade, o turismo, por sua crescente importancia, também é usado na promocdo das
realidades nacionais junto aos atores estrangeiros (sociedades, corporacdes comerciais,
organizagOes ndo-governamentais, governos) e na melhoria da imagem pais no exterior.

Tradicionalmente, os grandes Estados exercem seu poder atraves de seus hard power
(em portugués, “poder duro”). Este consiste no emprego de instrumentos militares e
econdmicos, utilizados como forma de coercdo. As agles sdo diretas visando intimidar,
proteger, coagir e induzir. No ambito militar, o “poder duro” é empregado por meio de
guerras, pela diplomacia coercitiva ou, até mesmo, pela formacéo de aliangas estratégicas. No
ambito econdémico, o “poder duro” ¢ utilizado através de politicas de sangdes, apoio

financeiro e suborno.

*3 Tradugdo de: “You can coerce them with threats. You can induce them with payments. Or you can attract or
COo-opt them”.
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Joseph Nye afirma que:

[...] existe um modo indireto de exercer o poder. Na politica mundial, é
possivel que um pais obtenha os resultados que quer porque os outros desejam
acompanha-lo, admirando seus valores, imitando-lhe o exemplo, aspirando ao seu
nivel de prosperidade e liberdade. Neste sentido, é igualmente tdo importante
estabelecer a agenda na politica mundial e atrair os outros quanto forga-los a mudar
mediante a ameaga ou 0 uso das armas militares ou econdmicas. A este aspecto do
poder — levar os outros a querer 0 que vocé quer-, dou o nome de poder brando.
(2002, p. 36).

Outra forma de exercer o poder € através do soft power (em portugués, ‘“poder
brando ou suave”). Neste, utilizam-se temas como a cultura, as ciéncias e as artes para
promover determinado pais através de sua capacidade de atracdo, de cooperacdo entre
Estados, ou ainda, de manutencdo da confian¢a entre as na¢fes. Com isto, um pais torna-se
conhecido e admirado por outras nagoes.

A definicdo de soft power foi apresentada pelo internacionalista estadunidense
Joseph Nye, na década de 80, e desenvolvida em seu livro “Bound to Lead”, publicado em
1990. A partir dos episddios de 11 de setembro de 2001, o termo passou a ser mais debatido
na sociedade estadunidense, recebendo maior importancia nas discussdes académicas
mundiais. Na atualidade, cientistas, politicos e outros especialistas da area acreditam que o
emprego do soft power é mais benéfico e urgente aos Estados, que buscam influenciar a
opinido publica internacional e construir lacos de cooperacdo durdveis e de interesse
reciproco.

Sobre o tema do soft power, Joseph Nye afirma que:

Ha mais de quatro séculos atrds, Nicolau Maquiavel recomendou aos
principes da Italia que era mais importante ser temido do que amado. Porém, nos
dias de hoje, o melhor é ser ambos. Ganhar coragcdes e mentes sempre foi
importante, no entanto o é mais ainda na era da informacéo global (2004, p. 01).

O relacionamento com outros povos ndo é duradouro e benéfico se baseado,
somente, na forca de elementos militares e econdmicos. A capacidade que um pais tem de
influenciar (por meio da cultura, da ideologia, de seu modo de vida e de seus valores) o outro,
é que abre o caminho a cooperacéo e a solidariedade internacional.

Salienta-se que o soft power ndo é uma forma de substituicdo do hard power. Ambos
sdo instrumentos inter-relacionaveis, uma vez que possuem aspectos complementares para

que um pais exerca seu poder, buscando afetar o comportamento de outro ator.
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Na concepcao de Joseph Nye, o soft power fundamenta-se em trés pilares: na cultura,

em valores politicos e nas politicas externas.
O poder brando de um Estado descansa primariamente em trés fontes: sua
cultura (em lugares onde ¢ atrativa para os outros), seus valores politicos (quando

corresponde a eles em casa e no exterior), e suas politicas externas (quando sdo
vistas como legitimas e tendo autoridade moral). (2004, s/p) [tradu¢&o nossa].

The soft power of a country rests primarily on three resources: its culture
(in places where it is attractive to others), its political values (when it lives up to
them at home and abroad), and its foreign policies (when they are seen as legitimate
and having moral authority). (2004; s/p)

O soft power é exercido através de temas como a cultura, a educacdo, 0os meios de
comunicacdo e o turismo. Essas tematicas sdo utilizadas para por o soft power em prética. Isto
porque o soft power é uma teoria abstrata. Necessita de acGes que o tornem aplicAvel a
realidade. A diplomacia cultural, a diplomacia publica (DP) e a nova diplomacia publica
(NDP) sdo instrumentos utilizados pelos paises para atrair cidaddos estrangeiros e influenciar
outros Estados antes mesmo da criacdo da idéia de soft power por Joseph Nye.

A diplomacia cultural é “[...] a utilizacdo especifica da relacdo cultural para a
consecucdo de objetivos nacionais de natureza ndo somente cultural, mas também politica,
comercial ou econdmica” (RIBEIRO, 1989, p. 23). Para Bartra:

Uma diplomacia cultural deve necessariamente basear-se primeiramente
no conhecimento de nossa cultura em suas diversas manifestacdes e expressdes. O
estudo do nosso rico passado, a interagdo com o presente e a preparagdo do futuro

constituem os pilares para construir um plano de politica cultural que sirva ao
interesse do Estado e dos cidaddos (2004, p. 21) [traducdo nossa].

Una Diplomacia Cultural debe necesariamente basarse primeramente en
el conocimiento de nuestra cultura en sus diversas manifestaciones y expresiones. El
estudio de nuestro rico pasado, la interaccidn con el presente y la preparacion del
futuro constituyen los pilares para construir un sélido plan de politica cultural que
sirva al interés del Estado y de los ciudadanos (2004, p. 21).

A diplomacia cultural ndo é somente o emprego da cultura em diversas agdes. E uma
politica, geralmente de longo prazo, que, através da promocao de elementos culturais, busca
atingir objetivos pré-determinados. E, também, um instrumento utilizado pela diplomacia
tradicional no relacionamento governo-governo.

Segundo Reis,

O conceito de diplomacia cultural tem como principio a troca de
informagdes e manifestagdes culturais entre paises e povos, buscando promover a

compreensdo mdtua e a construcdo da imagem das nagdes em funcdo do que lhes
interessa comunicar (2006, p. 163).
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A diplomacia publica e a nova diplomacia publica visam promover o0s

relacionamentos entre diversos atores, principalmente entre Estados, sociedades e empresas.

544

Termo formulado nos Estados Unidos, em 1965, a diplomacia publica é uma

politica em que acBes variadas sdo desenvolvidas para se comunicar com a opinido publica
externa, utilizando, principalmente, os meios de comunicacdo de massa (como redes de
televisdo e internet).

Valente expressa que:

Para obter a efetividade necesséria, a diplomacia publica utiliza-se de
diversos meios e técnicas de comunicacdo de massa, particularmente as redes
globais de televisdo e a internet. Mas dentro da infinidade de recursos também
encontramos as bolsas cientificas e culturais para estudantes estrangeiros,
intelectuais e artistas; participacdo e organizagdo de festivais, exposicdes e outros
grandes eventos, como 0s Jogos Olimpicos; constru¢do de centros culturais no
exterior (como a Casa da Cultura Franga-Brasil, no Rio); promocdo de incentivos
para a criacdo de cursos de lingua nativa do pais em outras regides e criagdo de
associagdes como as de comércio, em paises estrangeiros. Enquanto esses meios,
apesar de eficientes, afetam o publico de forma indireta, 0 uso dos meios de
comunicacdo de massa afeta diretamente os cidadaos de outros paises. (2007, p. 91 e
92).

Assim, as atividades elaboradas pelos paises a partir da perspectiva da diplomacia
publica visam influenciar as sociedades estrangeiras afetando suas opiniGes sobre
determinados assuntos de interesse do ator que o pratica. Isto porque a diplomacia publica ndo
é uma iniciativa executada somente pelos Estados. Apesar de ser usada, tradicionalmente, de
Estado para Estado, a diplomacia publica ¢ também desenvolvida por outras instituicoes,
como por OrganizagOes N&o-Governamentais - ONGs (VALENTE, 2007) e por Organizagdes
Internacionais (NOYA, 2007). Mesmo que seja executada por outros atores, a diplomacia

publica importa aos governos e sempre tem serventia aos Estados:

Em qualquer caso, todas as definicGes compartem o suposto de que as
opinibes, atitudes e comportamentos dos cidaddos de outros paises importam aos
governos porque possuem um impacto claro na politica econdmica e na exterior, e,
consequientemente, nos interesses nacionais (NOYA, 2007, p. 92) [tradug&o nossa].

En cualquier caso, todas las definiciones comparten el supuesto de que
las opiniones, actitudes y comportamientos de los ciudadanos de otros paises
importan a los gobiemos porque tienen un claro impacto en la politica econémica y
exterior e, consecuentemente, en los intereses nacionales (NOYA, 2007, p. 92).

* Em 1965, 0 mundo encontrava-se em plena Guerra Fria. Desenvolvido nessa época por Edmund Guillon
(decano da Fletcher School of Law and Diplomacy da Tufts University), em 1970 o termo foi adotado
formalmente pelo governo estadunidense para referir-se aos programas dirigidos a influenciar a opinido publica
estrangeira (NOYA, 2007). No periodo da Guerra Fria, a diplomacia publica foi um instrumento muito utilizado
pelos Estados Unidos e, em menor medida, pela Unido Soviética.
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A diplomacia publica se diferencia da diplomacia tradicional porque supde a
interacdo ndo s6 com governos, sendo, fundamentalmente, com individuos e organizacdes
internacionais. No entanto, esses dois formatos de diplomacia ndo podem ser entendidos
como meios antagbnicos, mas sim como politicas complementares.

O objetivo central da diplomacia publica é o de influir no comportamento de um
governo estrangeiro de forma indireta, influenciando as atitudes de seus cidadaos por meio da
promocdo de valores nacionais e, assim, facilitando os objetivos da politica externa. Para
Shaun Riordan, a premissa bésica da DP ¢é a de que “intervindo nos debates politicos e sociais
de um pais, pode-se gerar o clima intelectual e politico no qual possam prosperar
determinadas politicas” (2005, p.137)*°.

A diplomacia publica foi utilizada por alguns paises durante a Guerra Fria. Na
década de 90, vérios processos alteraram o cenario mundial: a extensdo da democracia no
mundo*®; o acirramento da competicdo entre paises por novos mercados; a globalizagdo de
problemas locais; a revolugdo tecnoldgica (tanto nos meios comunicacionais, como nos
sistemas de transportes); e a importancia da opinido pdblica global. Tais mudancas levaram ao
aumento de informacdo das populagcdes sobre os acontecimentos e acerca das realidades
mundiais. Segundo Javier Noya (2007), essas transformacdes modificaram o contexto
mundial, fortalecendo a NDP e criando novos atores internacionais, Como 0s empresarios, as
ONGs e as universidades. Nesse novo contexto, politicas que almejem apenas influenciar o
outro ja ndo sdo mais vidveis. E necessario construir relagdes de confianca mitua e

reciprocidade.

Neste sentido ndo existem programas especificos de Nova Diplomacia
Publica. Nao se trata de que haja campos ou acles favoritas distintas dos da
diplomacia publica tradicional. A chave est4 mais no que se faga do que no como se
faz. Contudo, a nova diplomacia publica tem um campo garantido nas atividades
culturais (educacéo, arte, ciéncia e tecnologia), dado que trabalha em longo prazo e a
margem dos interesses concretos dos governos. A NDP implica «uma maior e mais
clara articulacdo entre os objetivos da diplomacia publica e os da cooperacdo
cultural» (Leonard et al., 2005:40). Em qualquer caso, seja através dos meios da
diplomacia cultural, ou de outros programas, a confianca s6 pode ser conquistada
através da colaboragdo estreita no dia a dia. Ndo é uma confianga abstrata, sendo
concreta. Mas tampouco é uma confianga especifica ou pontual, sendo genérica e
difusa, que vai durar num longo prazo. [...] Por isso mesmo a diplomacia publica
nao deve explicitar abertamente que o objetivo é conquistar confianga dos grupos
com 0s quais se trabalha, porque ao fazé-lo somente se alcangaria a desconfianca. A
confianca que se pretende conseguir através da diplomacia publica, como a

* Traduzido de: “La premisa bdsica de la diplomacia publica es que, interviniendo en los debates politicos y
sociales de un pais, puede generarse el clima intelectual y politico en el que puedan prosperar determinadas
politicas”.

6 Nas décadas de 80 e 90, muitos paises - especialmente localizados na América do Sul - voltaram ao regime
democratico e os consolidaram, deixando “para tras” décadas de ditaduras militares violentas e repressivas.
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confianga que todas as pessoas aspiram a ter, ndo se pode buscar intencionalmente.
E sempre um subproduto, ou uma conseqiiéncia ndo buscada, das acdes que vamos
desenvolvendo dia a dia (NOYA, 2007, p. 123) [traducdo nossa].

En este sentido no hay unos programas especificos de nueva diplomacia
publica. No se trata de que haya unos campos o acciones predilectos distintos de los
de la diplomacia publica tradicional. La clave estd mas en el qué se haga, que en el
como se hace. Con todo, la nueva diplomacia publica tiene un campo abonado en
las actividades culturales (educacion, arte, ciencia y tecnologia), dado que trabajan
a largo plazo y al margen de los intereses concretos de los gobiemos. La NDP
implica «una mayor y mas clara articulacidn entre los objetivos de la diplomacia
publica y los de la cooperacién cultural» (Leonard et al., 2005:40). En cualquier
caso, sea a través de los medios de la diplomacia cultural, o de otros programas, la
confianza s6lo puede ganarse a través de la colaboracidn estrecha en el dia a dia.
No es una confianza abstracta, sino concreta. Pero tampoco es una confianza
especifica o puntual, sino genérica y difusa, que va a durar en el largo plazo.[...]
Por esto mismo la diplomacia publica no debe explicitar abiertamente que el
objetivo es lograr la confianza de los colectivos con los que trabaja, porque al
hacerlo sdlo lograria la desconfianza. La confianza que se pretende lograr a través
de la diplomacia publica, como la confianza que todas las personas aspiramos a
tener, no puede buscarse intencionadamente. Es siempre un subproducto, o una
consecuencia no buscada, de las acciones que vamos desarrolando dia a dia
(NOYA, 2007, p. 123).

A nova diplomacia publica pode ser entendida como uma “releitura” da diplomacia
publica. Assim como a DP, a NDP busca promover um relacionamento com diversos atores
para influenciar as sociedades estrangeiras, afetando suas opinides, influindo no
comportamento de outro governo de forma indireta, e, portanto, facilitando os objetivos da
politica externa. A diferenca entre esses dois formatos diplomaticos esta na énfase dada as
acOes de diplomacia cultural, caracteristica defendida pela NDP.

Além da cultura, nesses novos formatos diplomaticos o turismo destaca-se, pois cada
vez mais este permite as pessoas 0 contato comas diferentes realidades internacionais.

Existem diversas iniciativas que aliam a teoria do soft power a pratica da diplomacia
cultural, da diplomacia publica e da nova diplomacia publica. As a¢des desenvolvidas pelos
paises sdo, em grande parte, anteriores a formulacdo dos conceitos. S&o atividades tradicionais
que se renovam a fim de atender a necessidade de seus paises expondo suas realidades ao
publico estrangeiro e incrementando suas imagens-pais no exterior.

Os principais exemplos*’ de como os paises exercem o soft power sdo as seguintes:
Franca

o Alianca Francesa (AF)

7 Consideram-se como principais aquelas mais conhecidas e que sdo vistas como acdes bem sucedidas no
mundo.
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Um exemplo de soft power no campo do conhecimento é a Alianga Francesa (AF).

Esta foi instituida em 1884 com a finalidade de promover a cultura francesa e seus valores
fundamentais:

As bases da criacdo da associacdo que se tornou referéncia mundial nesta

missdo através do ensino lingua francesa, foram langadas a partir de diversas

discussdes entre intelectuais ilustres da época com o Embaixador Paul Cambon. O

primeiro Conselho de Administracdo da Alianga Francesa contou coma participacao

de politicos, diplomatas, escritores, arque6logos, historiadores, magistrados, editores
e religiosos (ALIANCA FRANCESA DE BRASILIA, 2009).

A AF constitui uma rede de estabelecimentos que ndao se limita ao ensino da lingua
francesa. Ela divulga a cultura (atraves de exposicdes, festivais de cinema, concertos de
masica, entre outros), promove os valores da sua sociedade, compila informagbes sobre
intercambios e oportunidades de bolsas de estudos, e ensina 0 idioma Assim, a Alianca
Francesa é uma iniciativa de Diplomacia Cultural francesa que exalta o idioma e também a
cultura do pais, através da exaltacdo de meios artisticos, culturais e educacionais.

A estratégia das AF prevé a instalacdo de filiais em diversos locais, ndo se limitando
as capitais federais, como ocorre com as Embaixadas. Hoje, as Aliancas Francesas sdo a
“Franca no exterior”, uma vez que estdo localizadas até¢ em cidades onde ndo ha representacao
do governo francés.

Nos dias atuais, a Alianca Francesa esta presente em 138 paises. Em todo o mundo,
cerca de 400.000 pessoas freqilentam cursos da AF*®. Apesar de ndo pertencer ao governo
francés, a Alianca Francesa recebe apoio estatal.

As associacOes sdo fundadas pela decisdo de um comité local, criando um
vinculo com a Fran¢a por meio da Alliance Francaise de Paris e do Ministério das

RelagBes Exteriores da Franga, que ap6ia as associages constituidas colocando a
disposicdo funcionérios publicos franceses e reforcando assim suas politicas

pedagdgicas e culturais (ALIANGA FRANCESA DE BRASILIA, 2009).

Joseph Nye (2004, p. 76) falando sobre outros recursos de soft power que os Estados
europeus possuem, diz que “a Franga encontra-se a frente dos Estados Unidos em atrair
turistas (embora, fortemente provenientes de seus vizinhos europeus)*®”. Isto porque a Franca
exerce maior “seducdo” sobre os turistas em todas as nagdes, ndo apenas ocidentais. Deve-se

atentar que o pais se mantém como primeiro destino turistico mundial ha anos.

8 Traducdo de : “En tout, dans le monde, ce sont environ 400 000 étudiants qui suivent les cours de I'Alliance
francaise”. L’INTERNAUTE (2009).

*9 Traduzido de: “France ranks ahead of the United States in attracting tourists (albeit heavily from its
neighbors in Europe)”.
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A Franca é o exemplo mais bem sucedido de Estado que utiliza sua cultura para
divulgar seus valores e sua imagem no exterior. A promog¢do do idioma (através do ensino da
lingua, e da producdo e distribui¢do de livros) € uma politica francesa de cooperacao e de acao
cultural, como declara Bernard Kouchner — Ministro das Relagdes Exteriores da Franca
(2008). Mas a cultura francesa, também, é difundida por outros meios como pelos
Ministérios da Cultura e da Educacdo, bem como pelo Ministério das Relacbes Exteriores
(Ministére des Affaires étrangeéres, 2009). O Estado francés foi pioneiro na utilizacdo da

cultura na promocéo internacional dos valores e da imagem da Franga no mundo.

Reino Unido

o British Council

O British Council é uma organizacdo do Reino Unido fundada em 1934. Presente em
223 cidades de 109 paises, essa instituicdo visa a troca de experiéncias e o fortalecimento de
lacos entre 0 Reino Unido e os paises. Segundo o British Council do Brasil (2009), seus
objetivos sdao: “Em todo o mundo, buscamos promover com parcerias, oportunidades
educacionais e estreitamento de rela¢des culturais”.

As principais areas de atuacao do British Council (2009) séo: artes, ciéncias, cultura,
educacdo, governanca e direitos humanos e lingua inglesa. Essa organizacdo trabalha com
diferentes parceiros, como governos, ONGs e institui¢des privadas.

Apesar de se apresentar como uma organizacao apolitica, o British Council recebe
auxilio financeiro do Ministério das Rela¢bes Exteriores Britnico (conhecido por, Foreign
and Commonwealth Office) prestando servico ao Estado.

O British Council utiliza essa politica de promover as artes, 0 idioma, a ciéncia para
aproximar o Reino Unido dos diversos paises, evidenciando a importancia do emprego do soft

power no seu relacionamento internacional.

Estados Unidos da Ameérica (EUA)

o Fundacdo Ford
Fundada em 1936, a partir de uma doagdo de U$ 25.000 de Edsel Ford (filho de

Henry Ford, dono da Companhia Ford) com a seguinte missdo: “os recursos deveriam ser
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utilizados por motivos beneficentes, educacionais e cientificos; todos pelo bem-estar ptblico”
(FORD FOUNDATION, 2009°%).

Sediada em Nova lorque, a Fundagdo possui 12 escritorios regionais pelo mundo,
que atendem diferentes programas em mais de 50 paises. Suas agBes englobam o
oferecimento de bolsas de estudos, o financiamento de programas de mobilidade académica
internacional de docentes, o incentivo a pesquisas e a debates em temas considerados
importantes em cada pais, entre outros.

No Brasil, existe uma grande contribuicdo da Fundagdo Ford para pesquisas sobre a
mulher e acerca de tematicas de saude e de meio ambiente, discussdes em torno da
erradicacdo da pobreza e da injustica e manutencdo de programas em temas como sexualidade
e reproducdo humana (FORD FOUNDATION BRAZIL, 2009).

Hoje, seus objetivos continuam muito parecidos aos iniciais: “servir ao bem-estar
publico através do fortalecimento de valores democraticos, reduzindo a miséria e a injustica,
promovendo a cooperagdo internacional e desenvolvendo a realizagdo humana” (FORD
FOUNDATION, 2009°%).

A Fundagcdo Ford é uma iniciativa desenvolvida por uma organizacdo que se
apresenta como nao governamental, e que ndo visa lucros. No entanto, estudo realizado por
Frances Stonor Saunders (2001) descobriu que a Fundacdo, indiretamente, recebia auxilio
financeiro da Central Intelligence Agency (CIA) na época da Guerra Fria. Segundo a autora, a
Fundacéo Ford foi instrumento consciente da politica exterior secreta dos Estados Unidos da

~ 2

América. Seus diretores e empregados do “alto escaldo” estavam fortemente conectados com
0s servicos de inteligéncia, ou, até mesmo, pertenciam a eles (SAUNDERS, 2001).
A Fundacdo Ford é uma instituicdo que promove programas de soft power e de

diplomacia publica estadunidense.

o Fulbright

E um programa de intercAmbio cultural e educacional do governo estadunidense
estabelecido em 1946 a partir de esforcos despendidos pelo senador J. William Fulbright.
Essa iniciativa oferece bolsas de estudos para estudantes de pds-graduacéo e para professores

de diversas areas do conhecimento.

*® Trecho original: “/...] resources should be used for scientific, educational and charitable purposes, all for the
Eijblic welfare".

Traduzido de: “our programs continue to serve the public welfare by strengthening democratic values,
reducing poverty and injustice, promoting international cooperation and advancing human achievement”.
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Mantido pelo Bureau of Educational and Cultural Affairs do Departamento de
Estado dos EUA, por governos de outros paises e também pela iniciativa privada, o Fulbright
funciona em mais de 144 paises (COMISSAO FULBRIGHT, 2009).

O programa possui grande reconhecimento devido ao incentivo a educacao
intercultural. “Até hoje, 3000 brasileiros puderam estudar e viver nos Estados Unidos e 2500
norte-americanos vieram fazer o mesmo no Brasil (COMISSAO FULBRIGHT, 2009)”,
demonstrando, assim, a relevancia da cooperacdo cientifica tanto para os Estados Unidos
como para o Brasil 2.

O Fullbright desenvolve programas especiais para diferentes regibes mundiais, como
Africa e América Latina. Sdo exemplos da atuacdo da Fullbright no Brasil, a oferta de bolsas
de estudo para aperfeicoamento profissional, para professores e pesquisadores e também para
“jovens talentos”.

Assim como as acdes da Fundacdo Ford, os programas da Fullbright sdo iniciativas
de diplomacia cultural e de diplomacia publica que utilizam instrumentos de cooperacdo
académicos para aproximar os paises. A cooperacao cientifica é essencial ao avango da
ciéncia no mundo contemporaneo, especialmente para paises menos desenvolvidos.
Inicialmente, os paises mantinham cooperacdo técnica a fim de um auxilio matuo a promocéo
de capacitacdo e de tecnologia. Hoje, a cooperacgdo cientifica que ocorre entre Estados tem
proporcionado a evolucdo das universidades, dos centros de pesquisa e dos proprios paises,
através do avanco da ciéncia. Os intercAmbios educacionais permitem mais que trocas de
informacdes ou cooperacdo cientifica; proporcionam o compartilhamento de realidades, e isso

é fundamental a compreensdo das diferengas existentes entre as sociedades.

Alemanha

o Instituto Goethe

Criado em 1951 para suceder o anterior Deutschen Akademie (de 1925), o Instituto
Goethe, também chamado de Goethe Instituto, é uma organizacdo cultural da Republica
Federativa da Alemanha que ndo possui fins lucrativos. Inicialmente, tinha como objetivo o
ensino da lingua alema para professores estrangeiros. Hoje, busca difundir o conhecimento do

idioma alemé&o no exterior e fomentar a colaboracgéo cultural internacional.

2. 0 programa existe no Brasil desde 1957 e foi celebrado por meio do ‘Acordo para Financiamento de
Atividades Educacionais entre a Republica Federativa do Brasil ¢ os Estados Unidos da América’ firmado em
1966.
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Sediado em Munique, além dos 13 centros localizados na propria Alemanha, possui,
aproximadamente, 129 estabelecimentos em 81 paises do mundo. Mais do que uma
organizacao limitada ao ensino do idioma, o Instituto Goethe divulga os ideais, a cultura e 0s
valores alemaes para diversos institutos (publicos e privados).

A nossa rede de Institutos e Centros Goethe, associagfes culturais, salas
de leitura, assim como 0s nossos centros de exames e de aprendizagem,
possibilitam-nos assumir fungdes centrais no ambito da politica cultural e
educacional no estrangeiro. Ao mesmo tempo, estabelecemos cooperagfes com

instituicdes culturais privadas e publicas, com municipios, com os estados federais e
comorganis mos econdmicos (GOETHE-INSTITUT SAO PAULO, 2009).

O Instituto, que recebeu 0 nome em homenagem ao poeta aleméo ‘Johann Wolfgang
Von Goethe’, ¢ mais um exemplo de iniciativa de diplomacia cultural da Alemanha. Atraves

de sua atuagéo, a cultura e o idioma alemao difundem-se pelo mundo, principalmente no meio

académico.
Espanha
° Instituto Cervantes

Fundado em 1991, o Instituto Cervantes € uma instituicdo publica (sem fins
lucrativos) criada pelo governo espanhol para promover o ensino da lingua espanhola e a
divulgacdo da cultura através do mundo. Vinculado ao Ministério de Assuntos Exteriores da
Espanha, o Instituto Cervantes tem como objetivo:

- Organizar exames para a obtencdo do Diploma de Espanhol como Lingua
Estrangeira (DELE), bem como expedir certificados e diplomas oficiais para os participantes
de cursos que promovem;

- Organizar cursos de espanhol.

- Organizar cursos para formacéo de professores em espanhol.

- Apoiar os espanhois em suas atividades.

- Estimular atividades culturais em colabora¢do com outras organizacoes.

- Apoiar pesquisadores de cultura e lingua espanhola (INSTITUTO CERVANTES,
2009).

O Instituto tem sua sede localizada em Madri e possui 54 centros espalhados em
vinte paises, dedicando-se a divulgacdo da cultura hispanica e espanhola e da lingua

espanhola.
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Maior instituicio mundial dedicada ao ensino do idioma espanhol, o Instituto
Cervantes é também responsavel pela difusdo da cultura espanhola no mundo. Organiza
exposicdes, prepara ciclos de cinema, divulga livros, monta bibliotecas, promove artes,
ressaltando os valores do povo hispano no exterior.

O Instituto Cervantes é exemplo de diplomacia cultural por promover o idioma
espanhol e a cultura do pais no mundo e, também, de nova diplomacia publica por
desenvolver iniciativas de aproximacéo e de cooperacdo entre as diversas nagdes hispanas.

AlEm dessa instituicdo, a Espanha tem outras iniciativas voltadas para a &rea
académica e educacional. A Fundagdo Carolina®® e o Programa de Cooperacio
Iberoamericano®* séo exemplos de outras iniciativas espanholas que promovem maior dialogo

entre a Espanha e a América Latina.

Brasil

N&o s paises considerados desenvolvidos possuem iniciativas de soft power. O
Brasil também realiza iniciativas desse tipo, através de programas de intercdmbio educacional
e de difusdo cultural que buscam promover, sobretudo, a cooperacdo cientifica com paises
menos desenvolvidos e os valores nacionais.

o Programa de Estudantes Convénio de Graduagdo (PEC-G) e o Programa de
Estudantes Convénios de P6s-Graduacgdo (PEC-PG)

O Brasil, como pais em desenvolvimento, beneficiou-se de projetos de cooperacao
técnica e, posteriormente, de cooperacdo cientifica (CERVO, 2008). Com 0s ensinamentos
que o pais havia adquirido e com a consolidacdo de suas instituicdes de ensino, o Brasil
passou a prestar cooperacdo educacional, principalmente para paises menos desenvolvidos.

O Programa de Estudantes Convénio de Graduacdo e o Programa de Estudantes
Convénios de Pds-Graduacdo sdo duas iniciativas do governo brasileiro que possibilitam a
vinda de estudantes estrangeiros ao Brasil, com bolsas oferecidas pela Coordenacdo de
Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (Capes) e pelo Conselho Nacional de

Desenvolvimento Cientifico e Tecnologico (CNPQ).

*3 Constituida em 2000, a Fundagio Carolina é responsavel por promover relagées culturais e cooperacéo
educativa e cientifica entre a Espanha e os paises da Comunidade Sul-Americana de Nagdes, assim como com
outros paises comespeciais vinculos histdricos, culturais e geogréficos. (FUNDACION CAROLINA, 2008).
*0 programa de Cooperagdo iberoamericano “em sua primeira etapa foi financiado gragas ao aporte do
Ministério da Inddstria, Comércio e Turismo da Espanha [..] Atualmente se encontra em processo de
desenvolvimento. A Secretaria Geral Iberoamericana (SEGIB) ¢ a Unidade Técnica do programa”.
(CIBERAMERICA, 2008) [traduzido pela autora].
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O PEC-G, criado em 1965, é administrado pelo Ministério das Relacdes Exteriores
(MRE), por meio da Divisdo de Coopera¢do Educacional do Departamento de Cooperacao
Cientifica Técnica e Tecnoldgica (DCE / DCT / MRE), e pelo Ministério da Educacdo, por
meio da Divisdo de Assuntos Internacionais da Secretaria de Educacdo Superior (DAI / SESu
/ MEC). Esse programa tem como objetivo a formagdo de recursos humanos de paises
africanos e sul-americanos, através da realizacdo de estudos universitarios no Brasil, em nivel
de graduaco, nas Instituicdes de Ensino Superior (IES) brasileiras. (BRASIL. MINISTERIO
DA EDUCACAOQ, 2007).

No ano de 2007, 2.276 vagas foram oferecidas pelo Programa. Quarenta e cinco
paises enviaram candidaturas, sendo selecionados 698 candidatos. Os cursos mais solicitados
foram, respectivamente: Medicina, Administracdo, Economia, Comunicacdo Social e Direito.

O PEC-PG, criado em 1981, é administrado pelo Ministério das Relagdes Exteriores
(MRE), através da Divisdo de Temas Educacionais (DCE), que se encarrega da difusdo do
programa e das passagens de retorno; do Ministério da Ciéncia e Tecnologia (MCT), por meio
do CNPq, responsavel pelas bolsas dos alunos de Mestrado; e pelo Ministério da Educacéo
(MEC), através da Capes, que arca com as bolsas dos estudantes de Doutorado. Esse
programa ocorre em nivel de pds-graduacdo (mestrado e doutorado) sendo ofertado a
estudantes de paises em desenvolvimento com os quais o Brasil mantém acordos de
cooperacdo na area da cultura, da educacdo, ou da ciéncia e tecnologia (BRASIL.
MINISTERIO DAS RELACOES EXTERIORES, 2007).

Segundo o Ministério das Relacdes Exteriores (2009), em 2008, 365 candidatos,
provenientes de 26 paises, inscreveram-se no programa, sendo 183 candidatos selecionados

para o PEC-PG (102 para mestrado e 81 para doutorado).

o Os Centros Culturais do Brasil (CCBs)

Tradicionalmente denominados “Centros de Estudos Brasileiros” (CEBs), a partir de
setembro de 2008 essa iniciativa de diplomacia cultural brasileira passou a ser designada

“centro cultural” devido a finalidade desse empreendimento. Segundo Grando,

[..1 os Centros de Estudos Brasileiros (CEBs) focalizavam
prioritariamente suas atividades no ensino da lingua portuguesa. Ao longo dos
Gltimos anos, essas atividades tém-se intensificado e expandido passando a abarcar
também a divulgacdo da cultura brasileira nas suas diversas manifestacfes. A
denominag¢do ‘Centro de Estudos’ deixou, assim, de alcancgar conceitualmente a
amp la esfera de atuacdo dessas unidades (2009, s.p).
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A criacdo desses Centros remonta ao final da década de 1940 e da década de 1950,
conforme informacdes da Embaixada do Brasil em Santiago:

A criagdo de centros de estudos e institutos culturais para o ensino da
lingua portuguesa e a difusdo da cultura brasileira foi uma iniciativa do governo
brasileiro, no final dos anos 40 e, inicialmente, atendia a uma politica de
aproximagdo cultural com paises limitrofes, como Uruguai, Paraguai e Argentina.

O Brasil, que diferentemente dos demais paises da América foi
colonizado por Portugal, permanecia entdo rodeado ndo apenas por uma fronteira
territoral de imensos espacos pouco povoados, como também por outra fronteira, a o
idioma.

Com o propésito de integrar o pais ao universo dos paises de fala

hispanica da regido, os centros e institutos foram se estendendo por toda a América
Latina e cidades como Washington, Madri, Barcelona, Roma e Helsinque (2009).

Nos dias atuais existem mais de vinte Centros: doze localizados em paises
americanos, seis em nagdes européias, e seis em paises africanos (BRASIL. MINISTERIO
DAS RELAC@ES EXTERIORES. DEPARTMENTO CULTURAL, 2009).

Esses empreendimentos culturais estdo ligados as Embaixadas Brasileiras do Estado
em que estdo lotados, sendo institutos subordinados ao Chefe da Missdo Diplomatica ou
reparticdo consular do Brasil em cada pais.

As principais atribuigdes dos CCBs dizem respeito ao ensino da Lingua Portuguesa,
a aplicagdo de exame para provimento do “Certificado de Proficiéncia em Lingua Portuguesa
para Estrangeiros” (CELPE-BRAS) — certificado brasileiro de proficiéncia em portugués
como lingua estrangeira reconhecido oficialmente, a divulgacdo da Literatura Brasileira, a
promocdo das expressdes culturais nacionais (musica erudita e popular, cinematografia do
pais, entre outras), a organizacdo de exposi¢des artisticas, a co-edicdo e a difusdo de textos de
autores brasileiros, a distribuicdo de materiais informativos do pais e a coordenacdo de
palestras e seminérios sobre temas atuais do Brasil.

Estas sdo as iniciativas de longo prazo do governo brasileiro no campo da diplomacia
cultural. Por meio do PEC-G, do PEC-PG e dos CCBs, o Brasil projeta sua imagem no
exterior, divulga seus valores e suas pesquisas de ciéncia e tecnologia e desenvolve
intercdmbios culturais especialmente com paises americanos e africanos.

Tais iniciativas tém revelado resultados altamente positivos a aproximacao dos povos
e ao surgimento de relagOes de cooperacdo e de confianga. Os exemplos apresentados revelam
alternativas de soft power. Cada uma delas, inspiradas em diferentes idéias e objetivos,
possibilitou o surgimento de relagdes de confianca entre pessoas pertencentes a distintas

culturas.
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Novas areas comecam a ser exploradas para aproximar, para seduzir e para
possibilitar a comunicacgdo entre os povos. O turismo € uma delas e sua evolucdo, nas ultimas
décadas, mostra sua contribuicdo ndo s6 econdmica, mas também como meio de aproximagdo
de culturas.

As transformacgdes experimentadas pelo turismo, especialmente as causadas pelo
processo de globalizacdo, possibilitaram seu acesso a um maior nimero de pessoas.
Anualmente, o numero de individuos que se deslocam pelo mundo cresce. Esses turistas
conhecem in loco a realidade dos paises, adotam novos tracos culturais e tornam-se tolerantes
comas diferencas de culturas e valores. A diversidade cultural que a Organizacdo das Nacoes
Unidas para a Educacdo, a Ciéncia e a Cultura (UNESCO) consagrou como uma das
principais caracteristicas de nosso tempo, aléem de ampliar e enriquecer as relacdes entre 0s
paises, torna menos provavel as guerras e os conflitos. O turismo tem papel fundamental na
promocao da diversidade cultural na atualidade.

Assim, o turismo desempenha papel importante para estreitar as relagdes com outros

povos e constitui-se em um instrumento de soft power.



2 UMA ESTRATEGIA DIPLOMATICA DE SUCESSO: O TURISMO NA
ESPANHA.

Na Espanha, o turismo ndo se restringe a uma atividade econdmica. E meio de
comunicacdo da nagdo com o exterior, de aprimoramento da imagem pais espanhola, de
cooperacdo internacional, além de ser instrumento de seducdo de milhares de pessoas, que sao
atraidas para conhecer a realidade da Espanha. O turismo é uma forma de sedugédo e de
interacdo de pessoas de diferentes paises, transformando-se em eficiente instrumento de soft
power.

Nesse pais, tanto o governo (diferentes 6rgdos publicos trabalham de forma
articulada) como as empresas realizam acdes para estimular o desenvolvimento turistico que
promove os valores espanhdis, atrai capitais estrangeiros e leva empresas espanholas a
investir no exterior. Os atos executados buscam conservar e aumentar o nimero de turistas
que os visitam anualmente.

Mesmo sendo ha anos o segundo destino turistico mundial, a Espanha busca inovar
suas organizacfes para se adaptar as transformacdes que ocorrem no mundo e continuar
atraindo turistas. Apesar de ser um destino turistico tradicional e consolidado, os problemas
mundiais (conflitos armados, crises econdmicas, epidemias) que retraem o fluxo turistico no
mundo também afetam o pais.

A crise econdmica internacionalmente gerou problemas na Europa e, especialmente,
a Espanha. Nesse pais, houve diminui¢cdo de chegadas de turistas em 2008. Estudo do
Instituto de Estudios Turisticos (IET), de dezembro de 2008, demonstrou que o pais recebeu
57,4 milhGes de turistas internacionais, correspondendo a um decréscimo de 2,6% em relacéo
a0 ano de 2007 (59,1 milhdes)®>>.

Essa crise afetou 0 mundo em 2008. Grandes corporagdes entraram em processo de
faléncia, empresas diminuiram suas producdes para exportacdo, milhares de trabalhadores
foram demitidos e diversos Estados tiveram que rever suas projecdes de crescimento; muitos
chegaram a enfrentar sérias recesses. Essa crise gerou consequéncias no turismo. No estudo
“Tourism: Creating Opportunities in Challenging Times”, a Organizacdo Mundial de

Turismo previa desaceleracdo no crescimento turistico mundial:

%5 Outro dado considerado importante a anélise do fluxo de turistas internacionais recebidos por um pafs
anualmente sdo os gastos turisticos. Os gastos dos turistas internacionais na Espanha somaram 49.997 milhdes de
euros em 2008, mantendo-se praticamente estavel em relagdo ao ano de 2007. Apesar da diminui¢cdo do ndmero
de turistas, 0 gasto médio por pessoa foi de 898€ no ano de 2008, correspondendo a um aumento de 3,2% em
relagdo ao ano de 2007 (IET, dez. 2008).
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O relatério da OMT demonstra que, ao contrario da crise precedente, a
atual diminuicdo [do fluxo turistico] é, pela primeira vez, de natureza global,
afetando tanto destinos maduros como emergentes, e que Seu impacto
provavelmente sera longinquo. As incertezas econbmicas estimulam os
consumidores a economizar o dinheiro e reduzir suas despesas. No entanto, “o
retorno de crescimento econdmico conduzira a recuperagdo do turismo”.

O turismo internacional é, sem duavidas, altamente dependente das
condigbes econbmicas. Refletindo isto, as previsdes da OMT para 2008 ja
demonstram uma clara desaceleragdo do crescimento das chegadas internacionais
em comparagdo a 2007. (WORLD TOURISM ORGANIZATION (UNWTO).
COMMITTED TO TOURISM, TRAVEL AND THE MILLENNIUM
DEVELOPMENT GOALS, 2009) [tradu¢do nossa].

UNWTO'’s report stresses that unlike previous crisis, the current
downturn is for the first time of a global nature, affecting both emerging and mature
destinations, and that its impact is probable to last longer. Economic uncertainties
stimulate consumers to save money and reduce their expenditure. But, “the return of
economic growth will lead to the recovery of tourism”.

International tourism is without doubt highly dependent on economic
conditions. Reflecting this, UNWTO's figures for 2008 already show a clear
deceleration of international arrivals growth as compared to 2007 (WORLD
TOURISM ORGANIZATION (UNWTO). COMMITTED TO TOURISM,
TRAVEL AND THEMILLENNIUM DEVELOPMENT GOALS, 2009).

Tanto os destinos considerados emergentes como 0s consolidados (caso da Espanha)
foram afetados pela crise econdmica internacional. Os principais mercados emissores de
turistas a Espanha, especialmente os paises geograficamente proximos, sofreram quedas em
seus fluxos turisticos emissivos internacionais. Por exemplo, comparado ao ano de 2007: os
turistas procedentes do Reino Unido (15,7 milhdes) diminuiram cerca de 3,0%; os turistas
franceses (8,1 milhdes) reduziram em 8,5%; os turistas italianos (3,4 milhdes) diminuiram
cerca de 6%. A retracdo da oferta de turistas internacionais rumo a Espanha ndo se restringiu
aos paises do seu continente; 0 mesmo comportamento ocorreu em outras regides mundiais,
como a América. Além disso, o fluxo turistico internacional procedente da Alemanha (-0,2%)
e dos Paises Baixos (+0,4%) manteve-se constante, oscilando em pequenas proporcées. Ja a
Irlanda (+1,5%) e os Paises Nordicos (+3,0%) sdo exemplos de mercados emissores que
aumentaram o envio de turistas internacionais ao pais (ESPANHA. MINISTERIO DE
INDUSTRIA, TURISMO E COMERCIO. INSTITUTO DE TURISMO DE ESPANA.
INSTITUTO DE ESTUDIOS TURISTICOS, 2009).

No ano de 2008, o fluxo turistico mundial foi de 924 milhdes de turistas, 16 milhdes
a mais que em 2007, resultando em crescimento de cerca de 2%, muito abaixo dos valores
obtidos nos anos anteriores, conforme consta no capitulo 1. De acordo com o press release
“International Tourism Challenged by Deteriorating World Economy” divulgado no site da
OMT (2009),
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O crescimento geral de 2% no turismo internacional para 2008 baseia-se
nos fortes resultados do primeiro semestre do ano antes do colapso dos mercados
financeiros. A segunda metade do ano mostrou uma abrupta mudanca na tendéncia
de chegadas internacionais de turistas ou demonstrou crescimento negativo em cada
um dos Ultimos seis meses de 2008. Em geral, o crescimento de 5% entre janeiro e
junho deu lugar a um declinio de 1% no segundo semestre do ano. Embora,
certamente, ndo imune aos infortinios econdmicos, o turismo tem inicialmente
resistido melhor a crise econbmica do que outros setores econdmicos, como a
construcdo, bens imobiliarios, ou a fabricagdo de carros (WORLD TOURISM
ORGANIZATION, 2009). [tradugdo nossa].

The overall 2% growth in international tourism for 2008 builds on the
strong results of the first part of the year before the collapse of the financial
markets. The second half of the year showed an abrupt shift in trend with
international tourist arrivals flat or showing negative growth in each of the last six
months of 2008. Overall, the 5% growth between January and June gave way to a
1% decline in the second half of the year. Though certainly not immune to the
economic woes, tourism has initially resisted the economic downturn better than
other economic sectors, such as construction, real estate or car manufacturing
(WORLD TOURISM ORGANIZATION, 2009).

A diminuicdo do fluxo turistico a Espanha foi semelhante a tendéncia registrada no
continente europeu. Segundo a OMT (2009), “Para o ano inteiro, todas as regides foram

56> Conforme

positivas, exceto a Europa, que sofreu uma estagnacdo das chegadas
informagdes contidas na se¢do de Economia do site da UOL (2009), [...] a Europa e as
Américas serdo as regibes mais afetadas em termos de resultados gerais, ja que a maior parte
das nacOes destes continentes j& esta em recessdo ou as portas dela.

Apesar de ser uma regido turistica tradicional, os niumeros de 2008 mostram que 0
turismo europeu e também o espanhol ndo estiveram livres das oscilagbes causadas pelas
incertezas presentes no cenario internacional. A Europa enfrentou problemas gerados pela
recessdo econdmica mundial, e a Espanha é um dos paises mais afetados pela crise financeira
internacional, apresentando grande taxa de desemprego e retracdo econdémica.

Mallet (2009) afirma que,

[...] até a chegada da crise global, a Espanha tinha desempenho elogiavel.
Seu retorno a democracia e a prosperidade apdés uma guerra civil e a ditadura
Franco, é, afinal, uma das grandes histérias de sucesso da Europa do pés-guerra.
Nos dez anos terminados em 2006, o crescimento real chegou a média anual de
3,7%, contra 2,1% na zona do euro. O PIB per capital subiu para mais de 90% da
média dos 15 principais paises ocidentais da Unido Européia (sic). [...]

O premié socialista José Luis Rodriguez Zapatero seguiu o mesmo
caminho que outros lideres na crise, anunciando uma enxurrada de planos de gastos
governamentais, numa tentativa de combater o aumento do desemprego e evitar uma
depresséo prolongada.

A crise internacional impactou o mundo em 2008, e continua a gerar problemas em

diversos paises no ano de 2009. A Espanha foi, fortemente, atingida. Sua economia sofre com

% Trecho original: “/for the year as a whole, all regions were positive except Europe, which suffered a stagnation
in arrivals”.
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a desaceleracdo da taxa de crescimento, ou como afirmam alguns especialistas, com a
“depressdo econdmica” que o pais enfrenta. No entanto, deve-Se ressaltar a pronta agdo do
governo para superar esse momento incerto. O Estado espanhol tenta mitigar os problemas,
fornecendo respostas rapidas e estimulando sua economia. O turismo na Espanha também esta
tentando se adaptar a essa nova situacdo mundial. Esse setor tem recebido auxilio financeiro
do governo®’.

Apesar de ser um setor econdmico tradicional, nesse pais o turismo € também
fendmeno estratégico, meio de comunicacdo e exaltacdo da imagem Espanha no cenario
internacional. Nesse pais, 0 poder publico e o privado investem e desenvolvem diferentes
acOes conjuntamente para adaptar e melhorar a realidade turistica nacional com o objetivo

final de divulgar os valores espanhdis no exterior.

2.1 A ESTRUTURA ORGANIZACIONAL PUBLICA DE TURISMO EM
NIVEL NACIONAL (INSTITUICOES, ATORES E POLITICAS).

O Estado espanhol em parceria com a iniciativa privada criou um conjunto de
organismos, institutos e secretarias encarregadas de promover e administrar o turismo, peca
chave da sua diplomacia publica desde os anos pos-franquistas.

Na Espanha, existe uma estreita cooperagao entre as empresas privadas e 0 governo,
pois nessa nacdo o turismo faz parte de um projeto Unico, sendo uma obra coletiva. A
estrutura turistica do pais ndo foi desenvolvida burocraticamente. Esta resulta de negociagdes
entre setor pdblico e privado com vistas a administrar o turismo de forma eficiente, moderna e
agil.

A estrutura organizacional publica de Turismo na Espanha passou por modificacGes
no ano de 2008. O Ministério foi mantido, mas as secretarias subordinadas a este sofreram

modificacGes, passando a integrar uma nova estrutura.

" Como parte do “Plan Espafiol para el Estimulo de la Economia y el Empleo (Plan E)”, o “Plan
Renove Turismo” recebeu um or¢amento inicial de 400 milhdes de euros. Em um més, essa verba
se esgotou. Em 26 de fevereiro de 2009, o governo anunciou que seriam destinados mais 600
milhdes de euros, principalmente a melhoria da infraestrutura turistica (ESPANHA. Ministerio de
Industria, Turismo y Comercio, 26 fev. 2009).
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I MINISTERIO DA INDUSTRIA, TURISMO E COMERCIO I
I
I I

I Secretaria de Estado de Turismo I Instituto de Turismo da Espanha Escritorios Espanhois de Turismo
(TURESPARIA)

I Instituto de Estudos Turisticos I I SEGGITUR I I Paradores de Turismo I

llustracdo 5: Organograma da estrutura pUblica de turismo da Espanha.
Autoria: Juliane Santos Lumertz.

O oOrgdo maximo de turismo do pais é o Ministério da Inddstria, Turismo e
Comércio (Ministerio de Industria, Turismo y Comercio). Segundo o “Real Decreto 432 de
12 de abril de 2008 do governo espanhol, esse Ministério é o departamento responsavel “pela
proposta e pela execugdo da politica do governo em matéria de desenvolvimento industrial, de
politica comercial e energética, de pequena e de média empresa, do turismo, das
telecomunicacdes ¢ da sociedade da informacdo”®. Apés esse decreto que reestruturou o0s
ministérios ¢ modificou a estrutura de turismo espanhola, houve a promulgac¢ao do “Real
Decreto 438 de 14 de abril do mesmo ano. Este “estabeleceu a nova estrutura orginica basica
do Ministério” (REAL DECRETO 438/2008), “criando novos 6rgios superiores e diretivos”
(ORDEN 1TC/1332/2008). Segundo informagGes contidas no Real Decreto 1182, de 11 de
julho de 2008:

A estrutura do Ministro da IndUstria, Turismo e Comércio se adaptou ao
novo marco estabelecido nos decretos reais anteriores para 0 cumprimento de seus
objetivos, dirigidos a modernizagdo do sistema produtivo espanhol para dota-lo de
maior eficiéncia, competitividade e produtividade no médio e no longo prazo, em
colaboracdo comagentes publicos e privados. [tradu¢do nossa]

La estructura del Ministro de Industria, Turismo y Comercio se ha
adaptado al nuevo marco establecido en los anteriores reales decretos para el
cumplimiento de sus objetivos, dirigidos a la modernizacion del sistema productivo
espafiol para dotarlo de una mayor eficiencia, competitividad y productividad en el
medio y largo plazo, en colaboracion con los agentes publicos y privados.

Sobre a estrutura de turismo do Ministério,

A estrutura orgénica, proposta neste decreto real, atende do mesmo modo
aos objetivos de dotar de maior agilidade e eficAcia ao desenvolvimento e a
coordenacdo da politica turistica, a melhoria de nossa imagem pais e a uma maior
coordenacdo e insercdo do setor privado nos instrumentos de apoio ao setor de
comércio e da internacionalizagdo. (REAL DECRETO 1182 , de 11 de Julio de
2008) [traducédo nossa]

%8 Sentenca original: “El Ministerio de Industria, Turismo y Comercio es el departamento encargado de la
propuesta y ejecuciéon de la politica del Gobierno en materia de desarrollo industrial, politica comercial,
energética, de la pequefia y mediana empresa, de turismo, de telecomunicaciones y de la sociedad de la
informacion”.
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La estructura organica propuesta en este real decreto, atiende asimismo
a los objetivos de dotar de una mayor agilidad y eficacia al desarrollo y
coordinacion de la politica turistica, la mejora de nuestra imagen pais y una mayor
coordinacion e involucracion del sector privado en los instrumentos de apoyo al
sector del comercio y de la internacionalizacién. (REAL DECRETO 1182 , de 11 de
Julio de 2008)

A Secretaria de Estado de Turismo tem entre suas principais fungdes “a definicdo, o
desenvolvimento, a coordenacdo e a execucdo das politicas turisticas do Estado, sem prejuizo
das competéncias da Comissdo Interministerial de Turismo” (REAL DECRETO 1182/2008).

Essa Comissdo é formada pelos secretarios ou subsecretarios dos seguintes
Ministérios: de Assuntos Exteriores e de Cooperacdo; de Economia e Fazenda; do Interior; de
Fomento; da Educacdo Ciéncia; do Trabalho e Assuntos Sociais; da Agricultura, Pesca e
Alimentacdo; da Cultura; da Saude e Consumo; do Meio Ambiente; e, da Habitacdo. Também
compde a comissdo um representante do Ministério da Presidéncia. Seu objetivo principal é
coordenar a atuacdo dos diversos 6rgdos da Administracdo Geral do Estado com incidéncia no
setor turistico (REAL DECRETO 2391/2004, de 30 de dezembro de 2004). O turismo é tema
dos diversos orgdaos publicos do pais, que aliam seus conhecimentos e suas atuaces ao
desenvolvimento turistico espanhol.

Cabe, também, a Secretaria “as relagdes turisticas internacionais da Administracdo
Geral do Estado com organizagBes internacionais, publicas e privadas, e a cooperagdo
turistica internacional, em coordenacdo com o0 Ministério dos Assuntos Exteriores e de
Cooperagdo” e “a vice-presidéncia da Comisséo Interministerial de Turismo, da Conferéncia
Ministerial de Turismo e do Conselho Espanhol de Turismo” (REAL DECRETO 1182/2008).

Outra responsabilidade da Secretaria € a presidéncia, a direcdo e a representacdo do
Instituto de Turismo de Espafia (TURESPANA). Segundo o Real Decreto 1182/2008, o
presidente do Instituto é o Secretario de Estado do Turismo, 0 que demonstra a importancia da
instituicdo ao pais. Com mais de vinte anos de historia, a TURESPANA tem como fungéo
principal a realizacdo de todo tipo de agdes dirigidas a promogdo do turismo espanhol no
exterior. Emseu site, o Instituto de Turismo de Espafia apresenta seus objetivos:

A planificagdo, o desenvolvimento e a execucdo de atuagdes a promogdo
da Espanha como destino turistico nos mercados internacionais.

O apoio a comercializagdo de produtos turisticos espanhdis no exterior.
Para isso, colaboramos com as Comunidades Auténomas, com as entidades locais e
como setor privado.

A fixacdo da estratégia e planejamento da atuagdio dos Paradores de

Turismo da Espanha S.A e o investimento em novos Paradores (2009). [traducédo
nossaj

La planificacion, desarrollo y ejecucién de actuaciones para la
promocidn de Espafia como destino turistico en los mercados internacionales.
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El apoyo a la comercializacién de productos turisticos espafioles en el
exterior. Para ello, colaboramos con las Comunidades Auténomas, los entes locales
y el sector privado.

La fijacion de la estrategia y planificacién de la actuacion de Paradores
de Turismo de Espafia S.Ay la inversion en nuevos Paradores (2009).

Visando auxiliar a execucdo de seus objetivos, o Instituto de Turismo da Espanha
possui uma rede de escritorios espalhados pelo mundo. Segundo informacbes da
TURESPANA (2009) s&o 31 Escritorios Espanhdis de Turismo, dependentes das Embaixadas
e dos Consulados da Espanha. Por serem acdes conjuntas da TURESPANA com o Ministério
dos Assuntos Exteriores do pais, esses escritorios também sdo denominados de “Consulados
de Turismo da Espanha” (YAMAMOTO, 2008).

Os Escritorios realizam analises (investigacdo de mercados e recolhimento de dados
de cobertura turistica), desenvolvem os objetivos da TURESPANA em cada pais em que se
encontram, realizam planos de marketing especifico ao mercado nacional em que estdo
inseridos, incluindo agdes de apoio a comercializacdo (participacdo em feiras, realizacdo de

viagens para agentes de turismo — tecnicamente denominados famtours, entre outros).

2.1.1 O Escritorio Espanhol de Turismo no Brasil (Consulado de turismo da

Espanha no Brasil)

O “Centro oficial de Turismo Espanhol” ¢ o representante do Instituto de Turismo
Espanhol e do Ministério da IndUstria, Turismo e Comércio do governo espanhol no Brasil *°.

Representante da politica oficial de turismo da Espanha, a funcdo desse escritorio é
distribuir “folhetos, mapas, informac@es, fotos, dvs e todo e qualquer material que divulgue a
Espanha como destino, ja seja material audiovisual, escrito ou por meios eletronicos”
(ESPANHA. CENTRO OFICIAL DE TURISMO ESPANHOL NO BRASIL, 2009), fornecer
dicas sobre roteiros e sugerir rotas que julguem mais adequadas e interessantes para 0s
brasileiros. Também trabalha para reforgar a imagem do pais como um “lugar de luxo e
sofisticagdo, destacando sua lideranga na cultura ¢ na gastronomia” (ESPANHA.CENTRO
OFICIAL DE TURISMO ESPANHOL NO BRASIL, 2009). Auxilia na formulagdo de
roteiros para variados publicos, como “estudantes, pessoas da terceira idade e homossexuais”
(ESPANHA.CENTRO OFICIAL DE TURISMO ESPANHOL NO BRASIL, 2009). Além
disso, ministram “cursos de capacita¢do e treinamento para agentes e touroperadores no Brasil
inteiro” (ESPANHA.CENTRO OFICIAL DE TURISMO ESPANHOL NO BRASIL, 2009).

%9 0 escritorio esta sediado em S&o Paulo, localizando-se na Rua Zequinha de Abreu nimero 78 - no bairro do
Pacaembu.
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Apesar de ser uma representacdo espanhola no pais, a fachada do Centro é bastante
discreta. A bandeira hasteada na frente € o Unico elemento que faz alusdo a Espanha (ver
APENDICE A). A parte interna é diferente. Uma série de cartazes e painéis de divulgacio da
Espanha esté espalhada pelas paredes, além da presenca de outros objetos folcléricos, como
cadeiras (ver APENDICE B). No Escritorio, também ha uma sala s6 com materiais de
divulgacdo da Espanha, tanto do pais quanto das Comunidades Autdbnomas (como sao
denominadas as separacOes internas espanholas) e dos diferentes roteiros existentes (ver
APENDICE C, D e E).

Os materiais sdo de alta qualidade e bastante diversificados. A TURESPANA é
responsavel pelo envio dos folhetos oficiais do pais. Outras empresas que trabalham com o
destino Espanha ou as proprias Comunidades remetem mapas, folders, revistas, panfletos para
0 Centro. Nesses materiais a serem distribuidos, como veremos proximamente, constam as
caracteristicas e as atracGes mais importantes do pais para atrair 0s turistas estrangeiros. Os
folderes e os panfletos sdo construidos deliberadamente com cores, formatos e ilustracfes
para falarem por si so, sintetizando os valores e sentimentos a serem encontrados na Espanha.
Neles, as palavras e as expressdes escolhidas para apresentar o pais e convidar as pessoas a
conhecer a Espanha também sdo diferenciais empregados para seduzir o visitante.

O Centro de Turismo Espanhol no Brasil concentra as informac@es turisticas e o0s
materiais de divulgacdo do pais. As outras representacdes nacionais (consulados e embaixada)
ndo podem realizar essas funcdes, pois ha um controle rigido da TURESPANA sobre as
solicitacbes, para estudar o comportamento de cada mercado (YAMAMOTO, 2008). O
Escritério também é responsavel pelo envio de materiais promocionais (mapas, folders
informativos, guias turisticos) das diversas rotas turisticas, das diferentes Comunidades
Autbnomas e da Espanha em geral, e por ajudar a formular roteiros turisticos na Espanha para
pessoas que desejem visitar o pais.

O consulado de turismo localiza-se em S&o Paulo porque essa cidade é o centro
comercial do Brasil (YAMAMOTO, 2008). Seus funcionarios sdao formados em Turismo, em
Letras (espanhol) e para cuidar da parte administrativa, hd& um graduado em Administracao.
Para trabalhar no Consulado, é necessério fazer uma selecdo (com uma prova de avaliacdo
elaborada pela TURESPANA).

As publicidades espanholas em revistas brasileiras sdo produzidas pela

TURESPANA e por empresas. O Clube Amigos da Espanha — grupo de empresas turisticas
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reunidas que promovem o destino Espanha no Brasil® - é responsavel por algumas dessas

publicacdes. Esse conjunto de agéncias de viagens, operadoras turisticas e companhias aéreas
formula a¢Bes, como propagandas, para divulgar seus servigos e, consequentemente, o destino
comercializado. Nos anuncios criados pelo Clube, encontram-se referéncias a alguma das
empresas parceiras. Outras divulgacdes em revistas sdo desenvolvidas pela TURESPANA.
Nenhuma dessas propagandas é criada pelo escritério localizado no Brasil; elas séo
formuladas pelo Instituto de Turismo da Espanha e enviadas aos diversos consulados
turisticos e publicadas.

As informacdes e valores da Espanha a serem divulgadas depende da visdo do
diplomata que esteja na direcdo do Escritorio. Normalmente, busca-se mostrar que a Espanha
¢ um destino turistico na Europa. Mas a énfase sobre qual particularidade espanhola serd
ressaltada nas acbes do Escritorio depende, pois de trés em trés anos hd mudanca da diretoria,
uma vez que sao cargos diplomaticos. Assim, o foco dado a promogdo espanhola pode mudar
dependendo do entendimento da pessoa que ocupa o cargo (YAMAMOTO, 2008).

Sobre o éxito desses escritorios, a TURESPANA afirma que:

Nao obstante, a abertura desta nova linha de trabalho nos OETS
[Escritérios Espanhois de Turismo] precisa, ndo s de projeto conjunto e de
ferramentas comuns, um Unico dominio do turismo da Espanha, a aposta pela
mesma identidade em torno do reforcamento da marca e um mesmo sistema
tecnoldgico e umas mesmas bases de dados com uma apresentagdo e uma utilizacao
especifica pelos mercados, o que ja se conseguiu e implantou, sendo, sobretudo, da
dedicacdo e da formacdo do pessoal que deve potencializar esta ferramenta e
incrementar o posicionamento. A incorporacdo do capacitado conhecimento dos
informadores turisticos dos OETs €, sem dlvidas, a chave para o éxito do projeto
a0 assegurar que os contelidos se correspondam com as necessidades dos mercados
(2006, p. 14) [grifo do autor] [traducdo nossa].

No obstante, la apertura de esta nueva linea de trabajo en las OETs
precisa, no solo de un planteamiento de conjunto y de unas herramientas comunes,
un Gnico dominio del turismo de Espafia, la apuesta por una misma identidad en
torno al reforzamiento de la marca y un mismo sistema tecnoldgico y unas mismas
bases de datos con una presentacién y un uso especifico por mercados, lo que ya se
ha conseguido e implantado, sino sobre todo de la dedicacion y formacion del

personal que debe potenciar esta herramienta e incrementar el posicionamiento. La
incorporacién del experto conocimiento de los informadores turisticos de las OETs

es sin duda la clave para el éxito del proyecto al asegurar que los contenidos se
corresponden con las necesidades de los mercados (2006, p. 14) [grifo do autor].

A citagdo acima mostra a convergéncia e a colaboracédo existente entre 0s organismos

espanhdis para o desenvolvimento do turismo no pais, uma vez que a estratégia dos

%9 Conforme informacées contidas no site do agrupamento, todas as empresas que a formam sdo especialistas
“em Espanha”. Essas organizagdes “possuem equipe treinada no Brasil e no exterior e oferecem roteiros
diferenciados a um 6timo custo-beneficio”. CLUBE AMIGOS DA ESPANHA, 2009.
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Escritorios ressalta idéias de “um projeto em conjunto”, “ferramentas comuns”, e “Gnico

dominio de turismo”.

A TURESPANA ¢ a responsavel pela criagdo do Portal de Turismo Espanhol (Spain
Info®), projeto desenvolvido para atender uma demanda, cada vez maior, dos turistas por
informacdes e reservas online. O Portal que ¢ “o website oficial do turismo espanhol”
disponibiliza diversos dados sobre o destino Espanha e suas diversas regides e rotas turisticas.
Ele oferece informacgdes sobre hospedagem, clima e atrativos turisticos, além de disponibilizar
uma galeria multimidia com diversos instrumentos para planejar uma viagem (videos, fotos,
audios, locuc@es, guias, fotos panoramicas, plano das ruas, visitas guiadas).

Por ser a responsdvel pela promocdo do turismo espanhol, a Turespafia também
formula os diversos planos de marketing do pais e desenvolve acbes para coloca-los em
pratica. Essa instituicdo € responsavel pela criacdo da marca pais Espanha e pelas
propagandas turisticas. Para tanto, a TURESPANA desenvolve estudos sobre as principais
caracteristicas de seus mercados emissores e os disponibiliza para pessoas cadastradas no seu
site, possibilitando ao setor turistico espanhol maior conhecimento acerca de sua demanda. O
ultimo estudo, divulgado em 12 de fevereiro de 2009, continha informagdes relativas a 29

mercados. A TURESPANA informa em seu site que:

Com a presente colecdo de estudos, TURESPANA coloca & disposigdo do
setor turistico espanhol e de suas institui¢des, informacdes atualizadas sobre as
caracteristicas dos mercados emissores de turismo para Espanha. Seu objetivo € ser
um instrumento de apoio a definicdo das estratégias de promog¢do dos produtos
turisticos e destinos espanhois no exterior.

Os estudos analisam aspectos distintos de cada mercado: as caracteristicas
da demanda de viagens, e, especialmente, a demanda para o destino Espanha; a
estrutura empresarial turistica existente e os aspectos mais relevantes da oferta de
nossos paises competidores.

Junto a essa informacdo incluem-se dados sobre a atividade promocional
que a TURESPARNA desenvolve através de sua rede de escritrios no exterior. Com
isto pretende-se que o setor turistico espanhol conhega melhor e possa aproveitar as
oportunidades de negécio decorrentes de cada uma dessas agdes (2009). [traducgdo
nossaj

Con la presente coleccion de estudios, TURESPANA pone a disposicion
del sector turistico espafiol y de sus Instituciones informacién actualizada sobre las
caracteristicas de los mercados emisores de turismo hacia Espafia. Su objetivo es
ser un instrumento de apoyo para la determinacion de las estrategias de promocidn
de los productos turisticos y destinos espafioles en el extranjero.

Los estudios analizan distintos aspectos de cada mercado: las
caracteristicas de la demanda de viajes, y especialmente la demanda hacia el
destino Espafia; la estructura empresarial turistica existente y los aspectos mas
relevantes de la oferta de nuestros paises competidores.

Junto a esta informacién se incluyen datos sobre la actividad
promocional que TURESPANA desarrolla a través de su red exterior de Oficinas.
Con ello se pretende que el sector turistico espafiol conozca mejor y pueda

%1 Disponivel em <http://www.spaininfo.es> .



69

aprovechar las oportunidades de negocio que se derivan de cada una de estas
acciones (2009).

As investigagdes visam melhorar o servico realizado pela estrutura governamental de
turismo. O poder publico espanhol preocupa-se em desenvolver estudos sobre os mercados
emissores de turistas que sejam de utilidade, também, as empresas parceiras do governo.

A Secretaria de Estado de Turismo é integrada por importantes organismos como
pelo Instituto de Estudios Turisticos (IET), pela Sociedad Estatal para la Gestion de la
Innovacion y las Tecnologias Turisticas, S.A (SEGITTUR) e pelos Paradores de Turismo de
Espafia S.A.

Criado em 1962, o IET € o 6rgdo responsavel pela pesquisa dos fatores econdmicos e
sociodemograficos gerados pelo turismo interno e internacional da Espanha. Conforme
explicitado no site da TURESPANA:

O Instituto de Estudos Turisticos (IET) se encarrega da investigagdo dos
fatores que incidem sobre o turismo, assim como pela elaboracdo, pela recompilacéo
e pela valorizacdo de estatisticas, de informagdes e de dados relativos ao mesmo
(2009). [traducéo nossa]

El Instituto de Estudios Turisticos (IET) se encarga de la investigacion de
los factores que inciden sobre el turismo, asi como de la elaboracion de las
estadisticas de demanda turistica y a la recopilacién, valoracion, difusion de
estadisticas, informacién y datos relativos al mismo (2009).

E funcéo do IET:

[...] a criagdo e a difusdo do conhecimento e da inteligéncia turistica, e a
coordenacdo da informagdo sobre o setor turistico gerada pelas distintas unidades
administrativas dependentes da Secretaria do Estado e do Organismo Auténomo
Instituto de Turismo da Espanha (TURESPANA, 2009). [tradugo nossa]

[...] la creacion y difusion del conocimiento y la inteligencia turistica y la
coordinacion de la informacidn sobre el sector turistico generada por las distintas
unidades administrativas dependientes de la Secretaria de Estado y del organismo
auténomo Instituto de Turismo de Espafia (TURESPANA, 2009).

O Instituto publica os estudos: Movimientos turisticos de los espafioles
(Familitur), Movimientos turisticos en fronteras (Frontur) y Encuesta de gasto
turistico (Egatur). Os dois Gltimos geraram importantes dados utilizados nesse trabalho.

A Sociedad Estatal para la Gestion de la Innovacién y las Tecnologias Turisticas,
S.A (SEGITTUR) utiliza novas tecnologias (especialmente, a internet) para difundir a
informacdo, a promocdo e a comercializacdo turistica da Espanha. Sua contribuicdo visa
melhorar os niveis de profissionalismo do setor, através da disposi¢do de instrumentos que

facilitem o acesso a novas tecnologias. De acordo com a TURESPANA:
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A Sociedade Estatal & Gestdo da Inovacdo e das Tecnologias Turisticas,
S.A (SEGGITUR) tem como missdo o desenvolvimento das novas tecnologias
relacionadas ao turismo, bem como potencializar o uso das mesmas entre os atores
do setor com o0 objetivo de assegurar a posicdo de lideranca que a Espanha ocupa no
mundo como destino turistico (2009). [traducéo nossa]

La Sociedad Estatal para la Gestion de la Innovacion y las Tecnologias
Turisticas, S.A (SEGITTUR) tiene como misién el desarrollo de las nuevas
tecnologias relacionadas con el turismo, asi como potenciar el uso de las mismas
entre los actores del sector con el objetivo de afianzar la posicién de liderazgo que
Espafia ocupa en el mundo como destino turistico (2009).

Na atualidade, a SEGITTUR ¢€ responsavel pela manutencdo do Portal de Turismo
Espanhol. Alguns nimeros demonstram a importancia dessa organizacdo: 41% dos 59
milhGes de turistas que visitaram a Espanha, em 2007, efetuaram reservas pela internet, e
foram realizados 25 milhdes de acessos ao site do Spain Info no mesmo ano, segundo
informagdes dessa Sociedade.

Paradores de Turismo da Espanha é uma sociedade andnima de capital publico que,
hoje, gerencia mais de noventa estabelecimentos hoteleiros. Ela é uma iniciativa publica,
instrumento da politica turistica de governo. Segundo informacdes da TURESPANA (2009),

Paradores de Turismo da Espanha S.A. realiza a gestdo e a exploragéo da
rede de estabelecimentos e instalagdes turisticas do Estado, assim como outras

atividades relacionadas com eles que lhe possam ser encomendadas pelo Instituto de
Turismo da Espanha. [traducdo nossa]

Paradores de Turismo de Espafia S.A. lleva a cabo la gestion vy
explotacion de la red de establecimientos e instalaciones turisticas del Estado, asi
como otras actividades relacionadas con ello que le puedan ser encomendadas por el
Instituto de Turismo de Espafia.

Essa iniciativa consiste na recuperacdo e na adaptacdo de prédios antigos (castelos,
palacios, monastérios) e também de construcbes regionais para uso turistico. Sdo exemplos
disto, o Parador de Alarcdn (castelo situado em Cuenca), o Parador de Granada (convento
localizado em Granada) e o Parador Cruz de Tejeda (construcdo tipica das Canarias situada
em Las Palmas).

Os Paradores projetam a imagem de modernidade e de qualidade do turismo
espanhol no exterior e contribui para a integracdo territorial, a preservacdo dos espacos
naturais e a recuperacdo e manutencdo do Patrimbnio Histérico e Artistico do pais
(PARADORES DE TURISMO, S.A., 2009). Projetam a modernidade espanhola porque aliam
a qualidade de seus servicos turisticos a recuperacao de patriménios histéricos e culturais do
pais.

O conjunto das instituicdes e das empresas que integram a estrutura do turismo da

Espanha é a responsavel pela elaboracdo de diagndsticos e de projetos adequados as
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necessidades do turismo no pais. Estas também realizam célculos e analises das
movimentacdes turisticas anuais e mensais, e elaboram estudos necessarios a realizacdo da
politica de turismo espanhol.

Diversos sdo os estudos turisticos desenvolvidos pelos 6rgaos publicos espanhdis. Os
materiais analisados®? sdo investigaces técnicas aprimoradas, que demonstram ndo somente
dados quantitativos, mas também explicacdes para os fendmenos observados. Alguns séo
diagnosticos da situacdo atual ou passada que baseiam a formulacdo dos demais estudos. Os
planos contém projetos e programas a serem viabilizados em um periodo pré-determinado,
sejam estes investigacdes amplas como o Plano Turismo 2020, ou especificos, como o Plano
de Promog&o. A maioria dos estudos considera a opinido dos diversos atores envolvidos com
0 turismo (empresarios, especialistas, politicos, profissionais do setor, e membros da
sociedade em geral), pois todos devem estar comprometidos com 0s mesmos objetivos e

resultados.

O Plano tem como prioridade a participa¢do do maior namero possivel de
agentes que intervém na atividade turistica, sejam estes de natureza publica ou
privada. Além disso, chegou-se a um consenso com todos sobre seus objetivos e
suas estratégias buscando alcancar maior comprometimento possivel na sua
implementacio (ESPANHA. MINISTERIO DE INDUSTRIA, TURISMO E
COMERCIO. PLAN DEL TURISMO ESPANOL HORIZONTE 2020, 2007, p. 12)
[grifo do autor] [traducdo nossa].

El Plan tiene como prioridad la participacion del mayor nimero posible
de agentes que intervienen en la actividad turistica, ya sean de naturaleza publica o
privada. Ademas, se han consensuado con todos ellos sus objetivos y estrategias con
el fin de lograr la mayor implicacion posible en su implementacién (ESPANHA.
MINISTERIO DE INDUSTRIA, TURISMO E COMERCIO. PLAN DEL TURISMO
ESPANOL HORIZONTE 2020, 2007, p. 12) [grifo do autor].

Esta visdo, também, estd presente no Plan 0812 quando afirma “a cooperagdo ¢ as

aliancas” como “principios operativos”:

As aliangas, baseadas tanto na busca de beneficios mituos como no
principio de co-responsabilidade, sdo a chave para avangar em linha com as
orientagdes de Turismo 2020. O compromisso no trabalho conjunto ndo s6 é
indispensével para garantir a eficAcia de uma acdo pela interdependéncia dos
distintos contextos e agentes, mas para que permita produzir novas dindmicas
enriquecedoras promovendo o beneficio de todas as partes (ESPANHA.
MINISTERIO DE INDUSTRIA, TURISMO E COMERCIO. PLAN DEL TURISMO
ESPANOL 0812,2007, p. 45). [tradug&o nossa]

%2 Movimientos Turisticos en Fronteras (Frontur) Anuais (especialmente, o do ano de 2007 e de 2008);

Movimientos Turisticos en Fronteras (Frontur) Mensais, também chamados de Nota de Coyuntura
(principalmente, os dos meses de janeiro a dezembro de 2008); Documento para la elaboracion del Plan de
Objetivos de Promocion Exterior del Turismo 2007; e, Turismo 2020, composto pelo Plan del Turismo Espafiol
Horizonte 2020, pelo Plan del Turismo Espafiol 0812 e pelo Plan Operativo Turespafia 2008, formulado pelo
Ministério de Industria, Turismo y Comercio.
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Las alianzas, basadas tanto en la basqueda de beneficios mutuos como en
el principio de corresponsabilidad, son la clave para avanzar en linea con las
orientaciones del Turismo 2020. EI compromiso en el trabajo conjunto no sélo es
imprescindible para garantizar la eficacia de una accién por la interdependencia de
los distintos entomos y agentes, sino para que permita generar nuevas dinamicas
enriquecedoras impulsando el beneficio de todas las partes (ESPANHA.
MINISTERIO DE INDUSTRIA, TURISMO E COMERCIO. PLAN DEL TURISMO
ESPANOL 0812,2007, p. 45).

O turismo espanhol envolve o poder puablico e as empresas privadas. A colaboragdo
entre eles ocorre através do desenvolvimento de ac¢Bes conjuntas, do estabelecimento de
parcerias, e, sobretudo, do investimento econdmico do setor privado no turismo. Jodo Luiz
Moreira (presidente da Confederacdo Brasileira de Convention & Visitors Bureaux) destaca

esse envolvimento conjunto quando compara a estrutura turistica espanhola e a brasileira:

Mais uma vez chegamos a discussdo do investimento. No Brasil, o
investimento é somente publico; ndo hé investimento privado. Na Espanha, as a¢des
sdo mistas (publico/privadas). L& existem diversas Camaras, como a da IndUstria,
Comércio e Navegacdo que investem também. O que precisamos fazer é mostrar a
todas as empresas (sejambancos, telefonicas, seguradoras, ou de bebidas) o quanto é
importante que invistam no turismo (informagéo verbal®?).

No Documento para la elaboracion del Plan de Objetivos de Promocion Exterior
del Turismo 2007, desenvolvido pela TURESPANA, evidencia-se a preocupacdo com o

estabelecimento de aliangas entre os diversos niveis de organismos envolvidos:

Os planos anuais sdo concebidos como um Plano de agdo conjunto:
integracdo de todas as agOes das diferentes administragdes publicas e do setor no
exterior. A aplicagdo deste principio parte do convencimento de que o impacto das
atividades efetuadas em conjunto é maior que a soma das atividades organizadas
individualmente (ESPANHA. MINISTERIO DE INDUSTRIA, TURISMO E
COMERCIO. INSTITUTO DE TURISMO DE ESPANA — TURESPANA , 2006, p.
04) [tradugdo nossa].

Los planes anuales son concebidos como un Plan de accion conjunto:
integracién de todas las acciones de las diferentes administraciones publicas y del
sector en el exterior. La aplicacion de este principio parte del convencimiento de
que el impacto de las actividades efectuadas en conjunto es mayor que la suma de
las actividades organizadas individualmente (ESPANHA. MINISTERIO DE
INDUSTRIA, TURISMO E COMERCIO. INSTITUTO DE TURISMO DE ESPANA —
TURESPANA , 2006, p.04).

As palavras “integracdo”, “conjunto” e a expressao “soma das atividades”, presentes
na citacdo acima, evidenciam a articulacdo, a cooperacdo e o trabalho desenvolvido em
conjunto pelas diversas instancias turisticas espanholas.

A preocupacdo em atingir os diferentes publicos com as acdes previstas consta no

estudo da TURESPANA: “O desenvolvimento de um marketing turistico para cada

%3 Em entrevista realizada em Brasilia no dia 15 de setembro de 2008.



73

necessidade exige melhorar o conhecimento das caracteristicas e prioridades de cada
segmento de mercado (idem, p. 03)%”. Além disso, novas acdes devem ser desenvolvidas para

atingir paises que ainda pouco conhecem a Espanha, suas tradicoes, belezas e riquezas.

E importante seguir trabalhando na captacdo de novos segmentos de
demanda dos mercados europeus tradicionais cujo crescimento esteja servindo,
paulatinamente, para redistribuir as chegadas entre o conjunto de destinos espanhdss.
Da mesma forma, é importante trabalhar nos mercados distantes que também estdo
tendo umbom co mportamento para estes destinos (2006, p. 08) [tradu¢do nossa].

Es importante seguir trabajando en la captacién de nuevos segmentos de
demanda de los mercados europeos tradicionales cuyo crecimiento esta sirviendo
paulatinamente para redistribuir las llegadas entre el conjunto de los destinos
espafioles. Del mismo modo es importante trabajar en los mercados lejanos que
estan teniendo también un buen comportamiento para estos destinos (2006, p. 08).

Existe, entdo, a preocupacdo em desenvolver medidas para todos os paises emissores
de turistas & Espanha, bem como em formular a¢6es distintas aos diferentes pdblicos-alvo que

se deseja alcancar.
Os planos espanhdis elaborados caracterizam-se pela preocupacéo pela continuidade

e pela cooperacéo de todos os atores envolvidos.

[...] este Plano deve considerar também a necessidade de aproveitar e dar
continuidade a toda uma série de linhas de trabalho que o setor turistico espanhol foi
construindo com sucesso nos ultimos anos e, em especial, aos esquemas e as
estruturas de colaboragdo entre as administragcdes turisticas e entre estas e 0s
diferentes setores, férmulas benéficas ao conjunto da atividade turistica
(ESPANHA. MINISTERIO DE INDUSTRIA, TURISMO E COMERCIO. PLAN
DEL TURISMO ESPANOL 0812, 2007, p. 42) [traduc&o nossal.

[...] este Plan debe considerar también la necesidad de aprovechar y dar
continuidad a toda una serie de lineas de trabajo que el sector turistico espafiol ha
ido construyendo con acierto en los Ultimos afios y, en especial, a los esquemas y
estructuras de colaboracion entre administraciones turisticas y entre éstas y los
diferentes sectores, formulas beneficiosas para el conjunto de la actividad turistica
((ESPANHA. MINISTERIO DE INDUSTRIA, TURISMO E COMERCIO. PLAN
DEL TURISMO ESPANOL 0812, 2007, p. 42).

Josep Chias (2005) afirma que, independentemente das mudangas governamentais,
na Espanha ha continuidade das acdes turisticas desenvolvidas pelo governo, devido a

cobranga do setor privado:

Na Espanha, o marketing do pais é feito pelo Instituto de Turismo de
Espafia, Turespafia, que € governo. O sucesso foi muito bom, e tivemos a sorte de
que o governo Felipe Gonzalez durou mais de dez anos. Quando entrou o governo
de José Maria Aznar mudaram muitas coisas, mas ninguém deixou mexer, por
exemplo, na marca turistica do pais.

%4 Sentenca original: “El desarollo de un marketing turistico para cada necesidad exige mejorar el conocimiento
de las caracteristicas y prioridades de cada segmento de mercado™.
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A politica espanhola de turismo caracteriza-se pelo éxito alcancado gragas ao
trabalho conjunto de todos os atores envolvidos. O sucesso do sistema é o objetivo de todos,
pois gera beneficios a toda rede de servigos e de atividades envolvidas no fenémeno turistico.

A Espanha também € um caso de sucesso turistico por sua capacidade de adaptacéo
as constantes transformacdes mundiais. No pais, o turismo é objeto de estudos permanentes
gue investigam as tendéncias para 0s anos seguintes (a0 mesmo tempo em que dao
continuidade as politicas turisticas, formulam acbes e planos baseando-se nas inovacdes
surgidas). Por exemplo, conforme descrito anteriormente, em 2007 foi elaborado um estudo
“Turismo 2020” que esbogou ac¢des ao turismo espanhol em um periodo de 13 anos — até

2020. Nesse estudo, a visdo abrangente acerca do turismo no pais é evidente:

Nos (ltimos anos, nosso pais experimentou uma importante
transformag&o econdmica e social do crescimento econdmico, do nivel de renda e do
emprego, fruto de uma incorporagdo plena a economia globalizada e ao espago
europeu. A participagdo em um novo espago global de consumo e a produgdo tem
conseqliéncias em todos os setores, porém, sem divida, seus efeitos se mostraram
especialmente intensos na atividade turistica; uma atividade em que a Espanha
desenvolveu um modelo de éxito com incontestaveis contribuigdes a economia e ao
bem-estar social.

O turismo é uma atividade diretamente imbricada no dia a dia de muitas
pessoas; é um processo dinamico e permanente no qual a sociedade espanhola em
seu conjunto esta envolvida. Por isso, a construcdo de uma estratégia para o turismo,
especialmente desde o Ambito de responsabilidade das administragcdes publicas, ndo
deve reduzir-se a criagdo de um ambiente competitivo desde o ponto de vista
normativo e de servicos, e infraestruturas que favorecam a producdo de riqueza, mas
que deve buscar modelos a médio e longo prazo que permitam encontrar solugdes
criativas e ajustadas as questdes de carater social, econémico, fisico e ambiental que
afetam o setor turistico e as coletividades diretamente relacionadas comeste.

O setor turistico deve enfrentar os desafios derivados das mudangas que
ocorreram na estrutura produtiva e de custos do pais, superar as fraquezas geradas
em seu proprio desenvolvimento e adaptar-se a um ambiente de mercado
extraordinariamente dindmico. Em definitivo, o setor turistico espanhol deve
administrar aquelas mudangas que lhe permitem seguir crescendo em rentabilidade e
valor social (ESPANHA. MINISTERIO DE INDUSTRIA, TURISMO E
COMERCIO, 2007, p. 10) [tradu¢do nossa].

En los udltimos afios, nuestro pais ha experimentado una importante
transformacion econémica y social del crecimiento econdmico, del nivel de renta y
del empleo, fruto de una plena incorporacion a la economia globalizada y al
espacio europeo. La participacién en el nuevo espacio global del consumo y la
produccion tiene consecuencias en todos los sectores, pero, sin duda, sus efectos se
han revelado especialmente intensos en la actividad turistica; una actividad en la
que Espafia ha desarrollado un modelo de éxito con indudables aportaciones a la
economiay al bienestar social.

El turismo es una actividad directamente imbricada en el dia a dia de
muchas personas; es un proceso dinamico y permanente en el que la sociedad
espafiola en su conjunto esta implicada. Por ello, la construccion de una estrategia
para el turismo, especialmente desde el ambito de responsabilidad de las
administraciones publicas, no debe reducirse a la creacion de un entorno
competitivo desde el punto de vista normativo y de servicios e infraestructuras que
favorezca la creacion de riqueza, sino que debe buscar modelos a medio y largo
plazo que permitan encontrar soluciones creativas y concertadas a las cuestiones de
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caracter social, econémico, fisico y ambiental que afectan al sector turistico y a las
colectividades directamente relacionadas con éste.

El sector turistico debe afrontar los retos derivados del cambio que ha
tenido lugar en la estructura productiva y de costes del pais, superar las debilidades
generadas en su propio desarrollo y adaptarse a un entorno de mercado
extraordinariamente dindmico. En definitiva, el sector turistico espafiol debe
gestionar aquellos cambios que le permitan seguir creciendo en rentabilidad y valor
social (ESPANHA. MINISTERIO DE INDUSTRIA, TURISMO E COMERCIO,
2007, p. 10).

Na atual conjuntura internacional, as mudancas séo constantes e atingem todas as
sociedades. Por isso, é fundamental que os paises analisem os futuros cenarios em que
desenvolverdo suas agdes, investiguem as tendéncias e permanecam prontos para adaptar-se
aos novos problemas. A crise financeira internacional, que abalou o mundo em 2008, afetou
profundamente o turismo.

Mesmo as estruturas turisticas tradicionais e consolidadas, como a Espanha, foram
atingidas por este problema mundial. Nesse pais, o maior fluxo turistico internacional é
registrado no terceiro trimestre do ano, periodo de férias de verdo na Europa. A crise
evidenciou-se no segundo semestre de 2008, por isto, a redugéo de turistas na regido foi maior
que a ocorrida em outras partes do mundo.

Em 2009, a crise continuard a desafiar os paises, e consequentemente, o turismo
devera buscar novas estratégias para assegurar sua sobrevivéncia. Capacidade técnica para
superar as adversidades, trabalhar em conjunto no desenvolvimento de agdes, e Visdo
abrangente do turismo - ndo o reduzindo somente a uma atividade econémica, serdo itens
indispensaveis para superar o periodo de incertezas que se delineia para 0s préximos anos.

Na Espanha, as instituicbes, as politicas e os atores vinculados ao turismo tém uma
visdo ampla do fendmeno turistico. AlEm de trata-lo como atividade econdmica rentavel, o
turismo é utilizado como meio de comunicacdo, de promocdo dos valores nacionais e de
cooperacdo internacional. Além disso, o pais presta colaboracdo a outros paises que desejem
expandir suas atividades turisticas, favorecendo as proprias empresas espanholas:

Cooperagdo internacional a lideranca da tecnologia turistica
espanhola

Realizar, através dos diferentes mecanismos de cooperagdo internacional,
a transferéncia do conhecimento turistico espanhol a outros paises para aumentar a
lideranga internacional da tecnologia turistica espanhola, favorecendo a
internacionalizacdo das empresas espanholas, sua diversificacdo e abertura a outros
mercados, e sua contribuicdo ao desenvolvimento econdmico e social dos paises
menos avancgados através do turismo (ESPANHA. MINISTERIO DE INDUSTRIA,

TURISMO E COMERCIO. PLAN DEL TURISMO ESPANOL 0812, 2007, p. 62)
[grifo do autor] [traducdo nossal.

Cooperacion internacional para el liderazgo de la tecnologia turistica
espafiola
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Realizar, a través de los distintos mecanismos de cooperacion
internacional, la transferencia del conocimiento turistico espafiol a otros paises
para aumentar el liderazgo intemacional de la tecnologia turistica espafiola,
favoreciendo la internacionalizacion de las empresas espafiolas, su diversificacion y
apertura a otros mercados, y su contribucién al desarrollo econémico y social de
los paises menos avanzados a través del turismo (ESPANHA. MINISTERIO DE
INDUSTRIA, TURISMO E COMERCIO. PLAN DEL TURISMO ESPANOL 0812,
2007, p. 62) [grifo do autor].

Essa politica de cooperacdo de tecnologia turistica prestada pela Espanha foi
colocada a disposicdo do Brasil. Em 24 de janeiro de 2005, foiassinado pelos dois governos o
“Acordo de cooperacdo entre o governo da Republica Federativa do Brasil e o governo do
Reino da Espanha sobre cessdo de tecnologia turistica”, 0 qual se encontra em anexo no final
do trabalho (ver ANEXO A). Sobre a implementagdo do acordo, informacgdes mais
consistentes ndo foram encontradas. Analisando os termos acordados, percebe-se que a
transferéncia de experiéncia para o desenvolvimento de um Portal de Turismo pelo Brasil foi
realizado e implementado por este pais; no entanto, a efetivacdo de uma central de reservas
brasileiras mostra-se uma acdo que dificilmente sera colocada em pratica, pois o Estado
brasileiro ndo administra nenhum meio de hospedagem. Apesar de ndo existirem muitas
informacgdes a respeito desse Acordo, deve-se destacar que sua assinatura ja € um indicador da
agressiva politica turistica do governo espanhol.

A Espanha coopera com outros paises e promove a nacdo utilizando o turismo.
Assim, o turismo torna-se instrumento de aproximacdo das nacGes e de melhoria da imagem

do pais no exterior, sendo um importante meio de soft power espanhol.

2.2 0 TURISMO E A MARCA PAIS ESPANHA

O turismo utiliza as marcas para comunicar suas mensagens ao publico (cidaddos de
outros paises, empresas, governos, entre outros). Cidades, eventos, rotas turisticas e paises
valem-se, cada vez mais, desse instrumento de marketing para se promoverem.

Uma marca ndo é apenas um sinal identificador do proprietario aplicado a bens,
como era antigamente. Hoje, sdo simbolos que possuem valores e explicagdes agregados a um
conjunto de representacOes (desenhos, expressdes, sinais e termos) que identificam e
diferenciam determinado produto. Para Pinho,

[...] uma marca passa a significar ndo apenas um produto ou servigo, mas
incorpora um conjunto de valores e atributos tangiveis e intangiveis relevantes para
o consumidor e que contribuem para diferencia-la daquelas que lhe sdo similares [...]

assim quando a marca é soélida e o produto é novo, a relacdo é bilateral: a marca
tanto ganha quanto empresta valores ao produto (1996, p. 43).
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Uma marca pais é a unido de elementos comunicacionais de uma nacgdo que servem
para que esta se distinga e se posicione de maneira competitiva com relacdo a outros paises no
cenario internacional.

No mercado global, onde milhares de produtos, servicos e destinos querem
promover-se e competem entre si, uma marca bem desenvolvida é, muitas vezes, o diferencial
competitivo e estratégico destes. Uma marca que desperte a atencdo das pessoas, que
identifique um produto, ou que o distinga dos demais € uma estratégia ndo sé de marketing,
mas também de informacdo. Kotler (2003, p. 93) salienta que marcas bem-sucedidas se
caracterizam por terem a qualidade de “diferenciar-se das outras na mente do consumidor”.

O turismo tem usado as técnicas de marketing para expandir seu mercado. Uma
marca turistica ndo é apenas uma marca de destino; ela inclui o proprio destino, 0 nome, o
posicionamento no mercado e a promocao. Analisando a marca turistica, Osério afirma que:

Ndo é um conceito facil, porque uma regido é composta por varios
intervenientes para promover uma imagem. S0 as press0es exteriores que levam um
pais, regido ou local a comunicar uma imagem e & necessidade de diferenciar a
regido e seus produtos.

A facto (sic) de haver uma necessidade dos paises e regides se darem a

conhecer, comunicar a sua imagem perante o seu publico alvo, leva a trabalhar com
conceitos como a Marca (2006, p. 27).

N&o se deve confundir a representacdo da marca pais com a marca turistica. A
segunda pode se configurar como a primeira, mas muitas nagcdes possuem marcas
diferenciadas. Em alguns casos, a marca turistica de um pais, torna-se a marca pais, devido a
sua grande utilizacdo e ao sucesso alcancado. No entanto, nem sempre isto ocorre.

Além disso, marca pais ndo € o mesmo que imagem pais. Marca € o conjunto de
elementos dispostos de forma planejada no contorno de uma figura, formatando um simbolo
com informagdes agregadas intrinsecamente a ela. E utilizada para representacio de produtos,
servicos ou lugares — no caso da analise desse trabalho, remetendo a uma nagdo. A imagem
pais representa mais do que sua marca. Segundo Kotler e Gertner:

As imagens de lugares representam a simplificacdo de um grande namero
de associacdes e pedagos de informacfes conectados com o lugar. Elas sdo o

produto da mente tentando processar e priorizar enormes quantidades de dados sobre
0 lugar (2002) [tradugdo nossa]

Place images represent a simplification of a large number of associations
and pieces of information connected with the place. They are a product of the mind
trying to process and prioritize huge amounts of data about a place (2002).

A construcdo de uma marca turistica ndo é um evento isolado; ela faz parte de um

projeto maior. A marca turistica resulta da formulacdo de um plano de marketing,
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fundamentado em pesquisas locais, em investigacdes de mercado, no planejamento de acdes e
na criacdo do simbolo. Apos sua criacdo, a marca necessita de verificagdes constantes para
avaliar se estd comunicando satisfatoriamente a mensagem desejada. Ao longo do tempo,
inovagOes e adaptacGes vdo sendo feitas & marca, sem descaracterizar o logotipo inicial para
ndo prejudicar sua identificacdo pelo publico.

A Espanha foi pioneira na utilizacdo do marketing internacional de paises. O
primeiro plano de marketing turistico espanhol foi encomendado pela TURESPANA e
desenvolvido por Josep Chias, renomado consultor de marketing — especialista em marketing

turistico e cultural (para cidades, eventos, paises e rotas). O pais iniciou seu marketing

internacional em 1983 com a criacdo de sua reconhecida marca turistica, criada por Joan

Mird.

)

llustragéo 6: Desenho da marca turistica da Espanha.
Fonte: TURESPARNA (2009).

A marca turistica da Espanha é uma criacdo artistica, composta por um conjunto de
linhas curvas e outras retas, por letras desenhadas e por desenhos geométricos. Além disso,
todos os elementos possuem estilo de grafismo — remetendo, sobretudo, aos aspectos culturais
presentes no pais — essencialmente as artes e aos grandes artistas espanhdis. Esse simbolo
oficial de turismo espanhol, também conhecido pelo nome “o sol de Mir6” foi criado pelo
pintor cataldo Joan Mird. O artista doou a marca para uso irrestrito ao turismo, segundo a

afirmacdo de Josep Chias em entrevista (2005).
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As cores s3o outro item importante da marca. Segundo Kotler (2003, p. 91) “o uso de
uma combinacdo de cores ajuda no reconhecimento da marca”. Na marca espanhola esse
componente é essencial a lembranca do produto — destino Espanha. O amarelo, o vermelho e
0 preto ndo sdo apenas as cores da bandeira nacional; sdo utilizadas também por serem cores
fortes, que representam o calor que caracteriza o pais (temperatura e afetividade das pessoas).
O pequeno espaco preenchido com verde mostra que a Espanha também possui natureza,
apesar de ser mais reconhecida pela sua cultura e por sua historia. Assim, a cor verde
representa os atrativos naturais da Espanha. As cores presentes na marca espanhola estdo
presentes ndo por acaso na representacdo do pais; sdo utilizadas para comunicar idéias pré-
determinadas aos receptores.

Llantada aponta duas principais informac6es que se pretendia transmitir ao construir
a marca turistica espanhola:

Ao longo da gestdo da marca turistica Espanha pode-se diferenciar duas
fases: a primeira na qual a marca se converte em uma extensido da imagem de ‘raga’
que é preciso transmitir a preservacdo e ao posicionamento nao de umdestino, sendo
de um regime politico ditatorial. E, pelo contrario, uma segunda fase criativa e
profissional que coincide com a fase democréatica, onde se impde a necessidade de
reivindicar um passado historico e um presente na industria turistica assim como

preservar uma das fontes de riqueza mais relevante de nosso PIB: o turismo. (2008b)
[traducdo nossa].

A lo largo de la gestion de la marca turistica Espafia se podrian
diferenciar dos fases: la primera en la que la marca se convierte en una extension
de la imagen de ‘raza’ que es necesaria transmitir para la preservacion y el
posicionamiento no ya de un destino, sino la de un régimen politico dictatorial. Y
por el contrario una segunda fase creativa y profesional que coincide con la fase
democratica, donde se impone la necesidad de reivindicar un histérico pasado y un
presente en la industria turistica asi como preservar una de las fuentes de riqueza
mas relevantes de nuestro PIB: el turismo(2008b).

Desenvolvida ha mais de duas décadas, a marca turistica espanhola tem grande
aceitacdo. De acordo com informacdes contidas no “Plano Aquarela 2003 a 2006 “a
notoriedade da marca [espanhola] nos seus mercados prioritarios é maior do que 80 %, nivel
similar aos das grandes marcas de produtos de consumo (BRASIL. MINISTERIO DO
TURISMO. INSTITUTO BRASILEIRO DE TURISMO - EMBRATUR; CHIAS
MARKETING, 2005, p. 63).

A marca utilizada pelo Instituto de Turismo da Espanha aparece em muitos projetos
de promocéo do pais, sejam eles em formato eletrdnicos, impressos ou visuais. A imagem a
seguir € uma fotografia do site de turismo da Espanha em lingua inglesa. Nesta, pode-se

visualizar no canto superior esquerdo a marca Espanha.
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llustracdo 7: Fotografia da marca turistica espanhola no site oficial de turismo.
Fonte: TURESPANA (2009).

As proximas trés ilustracdes (figuras 8, 9 e 10) fazem parte de diversas publicacdes
impressas espanholas, comprovando a utilizacdo da marca em materiais de divulgacdo
diferenciados, ndo se limitando a promocdo da Espanha como um todo, mas também de seus
diferentes produtos turisticos (regides, rotas e outros conjuntos de atrativos). A primeira

figura (ilustracéo 8) é de um material temético — acerca da rota da arte gética.
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llustracédo 8: Folder sobre a arte gotica na Espanha.

Fonte: Material recebido no Centro de Turismo da Espanha — sede Sdo Paulo — em 25 set. 2009.

Outra publicacdo (ilustracéo 9), que contém a marca turistica do pais, € o folheto dos
grandes museus de Madri (Museu do Prado, Museu Thyssen-Bornemisza e Museu Nacional
Centro de Arte da Rainha Sofia).
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llustracdo 9: Folder dos grandes museus de Madri.
Fonte: Material recebido no Centro de Turismo da Espanha — sede Sdo Paulo — em 25 set. 2009.

A figura 10 apresenta um pequeno guia desenvolvido pelo Centro Oficial de Turismo

Espanhol no Brasil. Nesse folder de junho de 2008 também consta a marca Espanha.
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llustracdo 10: Pequeno guia turistico Espanhol.
Fonte: Material recebido no Centro de Turismo da Espanha — sede Sdo Paulo — em 25 set. 2009.

Consta em todas as pecas publicitarias promocionais a marca Espanhola, simbolo do
pais. Seja em materiais confeccionados para os mercados de lingua inglesa, de lingua
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francesa, de lingua alemd, ou de lingua portuguesa. A marca Espanha é uma constante nas

diferentes campanhas de marketing espanholas, como é mostrado nas duas imagens a seguir.

www.spain.info

llustracdo 11: Publicidade da campanha promocional — Spain marks.
Fonte: TURESPANA (2009).

Essa publicidade (ilustracdo 11) chamada de “Sereia” convida os turistas a conhecer
0 “Reino da agua” da Espanha. Esse elemento natural é utilizado para promover os diferentes
atrativos naturais do pais bem como suas atividades, conforme demonstram as expressdes
textuais empregadas no anuncio: agua que “quebra furiosamente nos penhascos”, agua da
“pesca”, agua dos ‘“portos”, agua das “praias de arecia fina”, dgua “dos campos e das

montanhas que cobre os campos esverdeados”.
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llustracdo 12: Publicidade da campanha promocional — Smile you re in Spain.
Fonte: TURESPANA.

Na marca Espanha ha a presenca da cor verde para promover a natureza. A
publicidade espanhola apresentada acima (ilustragdo 12) divulga um roteiro espanhol,
chamado “A Espanha Verde”, o qual exalta os atrativos naturais do pais. A marca, esse roteiro
e seus respectivos anincios mostram aos turistas que a Espanha possui belas paisagens e uma
natureza exuberante, que proporciona entrar em contato com o meio ambiente empraias e em
montanhas. Esse encontro com a natureza, caracteristica a ser vivenciada na Espanha, € o
motivo de felicidade e de sorriso, por isto, “Sorria, vocé esta na Espanha Verde”.

Os diversos produtos e servicos turisticos sdo utilizados na promogdo do turismo,
enfatizando-se que todo esse conjunto de elementos é Espanha. A marca turistica espanhola
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esta presente nos diversos materiais do pais, inclusive nos envelopes utilizados no envio de

materiais de divulgacdo da Espanha.

* Centro Oficial de Turismo Espanhol
Embaixada da Espanha

¢ oA

[ (oRekio

S~

O AR
llustracdo 13: Fotografia do envelope do Centro de Turismo Espanhol no Brasil
Autoria: Juliane Santos Lumertz

Apesar de ser um destino turistico conhecido internacionalmente, a Espanha
desenvolve regularmente pesquisas de mercado, diversifica seus materiais de divulgacdo e
desenvolve novas e diferenciadas campanhas de marketing. Nas novas campanhas
publicitarias, mudam-se os slogans para adequar a realidade a ser divulgada, mas a marca
Espanha ndo é alterada. Isto porque a Espanha possui uma constante preocupagdo com sua

Imagem no exterior.

23 A IMAGEM DA ESPANHA NO MUNDO: TRADICAO E
MODERNIDADE.

Para promover o pais turisticamente, a Espanha utiliza propagandas que combinam
elementos tradicionais e objetos modernos, unindo, dessa forma, o passado e o presente do
pais. Em varias propagandas aparecem no horizonte catedrais antigas, palacios classicos, e
outros prédios historicos espanhois. As praias, 0 sol e o calor também séo atrativos turisticos
bastante conhecidos no exterior, especialmente em outros paises europeus que ndo possuem

essa combinacao de paisagens e clima.
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As Ultimas campanhas de marketing turistico do pais sdo muito criativas. Por
exemplo, utilizam o corpo de uma mulher transformado em peixe para promover a agua e
outros produtos turisticos vinculados a esse elemento; mostram os pés queimados pelo sol de
pai e filho, sendo que um tema marca de uma sandalia utilizada por povos antigos e o outro o
reflexo das tiras de chinelos usados atualmente; promovem, no mesmo anuncio, o turismo
estudantil convidando os jovens a aprender a lingua espanhola no pais e mostrando as opg¢des
de turismo de aventura — segmento turistico muito apreciado pelas pessoas dessa faixa etaria.

A imagem que 0s paises possuem internacionalmente cumpre um papel de grande
relevancia em suas relacbes externas (sejam estas, econdmicas, politicas, culturais). Na
atualidade, esta é de grande importdncia ndo sé por ser a forma como as comunidades
internacionais percebem outra nacdo no exterior, mas também porgque a imagem que 0 pais
conquistou no exterior influencia positiva ou negativamente suas exportacdes de bens e
servicos, a atracdo de investimentos e turistas, além de exaltar a cultura e transmitir
informacGes acerca da histéria do pais. A Espanha transmite diversas idéias: de um destino
sorridente, de um pais verde e de uma nacdo historica e moderna.

Segundo Noya,

A imagem de um pais é o precipitado de experiéncias passadas,
percepcOes presentes e expectativas futuras. «As imagens dos paises e do sistema
internacional formam-se em um processo que qualificaria de «literario» - uma
mescla de histéria narrativa, memdrias de acontecimentos passados, contos e

conversacdes — mais uma enorme quantidade de informagdo atual normalmente mal
digerida e recopilada sem cuidado (2007, p. 28) [ traducéo nossa].

La imagen de un pais es el precipitado de experiencias pasadas,
percepciones presentes y de expectativas respecto al futuro. «Las imagenes de los
paises y del sistema intemacional se forman en un proceso que calificaria de
«literario» - una mezcla de historia narrativa, memorias de acontecimientos
pasados, cuentos y conversaciones — mas una enorme cantidad de informacion
actual normalmente mal digerida y recopilada sin cuidado (2007, p. 28).

O governo de forma autbnoma ndo é responsavel pela imagem de seu pais no
exterior. No entanto, deve adotar iniciativas e desenvolver politicas que contribuam para a
imagem que deseja projetar. A imagem pais € resultado conjunto de um plano de marketing
desenvolvido por autoridades governamentais, empresarios, artistas, cientistas e outros atores
que participam da criagdo dessa imagem. Somam a essas informagGes compartilhadas
propositadamente, os conhecimentos adquiridos pelos individuos ao longo da vida e as
noticias veiculadas por diferentes canais de comunicagdo.

A globalizacdo dos meios de comunicacdo desafiou a formacdo da imagem dos

paises pelos Estados, uma vez que influenciou as tecnologias e 0os meios de comunicacao,
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possibilitando maior acesso a informacdes sobre as diferentes realidades mundiais as pessoas.
As midias (principalmente as televisivas), 0os grandes acontecimentos mundiais, o turismo, a
postura adotada por empresas globais, a cultura (especialmente, as artes com énfase ao cinema
e a musica), a atuacdo das ONGs internacionais, os produtos, principalmente os de
exportacdo, as politicas governamentais formatam a imagem pais percebida pelas outras
sociedades. Nos ultimos anos, ainda juntaram-se a esses meios de divulgacdo, novas
ferramentas de comunicacgdo, como a internet e o YouTube.

A reproducdo visual (através de fotografias, de desenhos e de videos) é elemento
fundamental na transmissao de idé¢ias e de mensagens. Hoje, o “ver” ¢ mais importante que o
“falar” e que o “escutar”; ndo basta dizer que a Espanha tem praias bonitas se as pessoas nao
as visualizam. Em um mundo de multiplas noticias (as quais muitas vezes séo distorcidas), as
ilustragdes sintetizam informagdes ¢ “provam” a realidade. Por isso a marca Espanha e a
divulgacdo da imagem pais espanhola sempre estdo acompanhadas de textos sedutores e de
ilustracdes (fotos, pinturas, e reproducdes) que atraem os individuos, despertando-lhes desejo
e curiosidade de conhecer o pais.

Nos dias atuais, a profusdo de informacdes sobre determinado pais desafia seus
governantes, pois, muitas vezes, estas causam ma percepcdo das realidades nacionais,
engrandecendo problemas e reduzindo caracteristicas positivas. Diferentes meios e diversos
processos influem na formacéo da imagem. Sa afirma que:

A imagem que ele [o consumidor] tem de um lugar pode ter sido
formulada a partir de comentarios de amigos, pela leitura de folheteria, por meio de
anudncios publicitarios, artigos de reportagens, narrativas de livros ou no cinema. As
caracteristicas da personalidade do individuo também auxiliam no processo de

formacdo da imagem, a qual é um processo objetivo-subjetivo, amplamente
dindmico e notoriamente identificado comos meios de comunicacdo (2002, p. 11).

Muitas vezes é dificil desvencilhar a imagem de um pais de eventos passados.
Apesar do maior acesso as informacfes, muitos paises tem sua imagem desatualizada ou
estereotipada no exterior.

A Espanha passou por muitas transformagfes nas ultimas décadas. Apés periodo de
ditadura (de Franco), o pais reconquistou a democracia, passou a fazer parte da Unido
Européia, recebeu maiores investimentos estrangeiros — posteriormente, também passou a
fazé-los, e industrializou-se, modificando sua economia antes baseada na agricultura. De
nacdo considerada atrasada (economicamente e socialmente), a Espanha passou a ser
considerada como pais ativo no Sistema Internacional. No entanto, especialistas defendem

gue a imagem do pais no exterior precisa ser revisada, pois ndo reflete os valores espanhois
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contemporaneos. A historia espanhola é reconhecida internacionalmente. A realidade atual do
pais é pouco conhecida no exterior, necessitando de maior divulgacdo para condizer com a

atual situacéo espanhola.

E incontestéavel que nas Gltimas décadas nosso pais colheu notaveis éxitos
na cena internacional. Esta é uma verdade evidente, seja qual for o ambito
geografico ou funcional no qual fixxmos nossa aten¢do. Pela sua crescente presenga
na Unido Européia, seu protagonismo como investidor na América Latina, ou pela
sua plena integragdo nos organismos multilaterais como OTAN ou ONU, como
sublinha a excelente acolhida dada a proposta da Alianca das Civilizagdes, a
Espanha desempenha um papel ativo na solugdo dos problemas globais.

E, no entanto, a Espanha continua a ter problemas de imagem, muito
menores que ha 30 anos - na saida do franquismo, apés um grande periodo de
isolamento internacional - mas ainda consideraveis. Resolvé-lo era sem ddvida o
objetivo da EXPO de Sevilha de 1992 e das Olimpiadas de Barcelona, talvez os
maiores e melhores eventos realizados para projetar uma nova imagem no exterior.

Apesar do esforco improbo das instituicGes publicas que posteriormente
tomaram o testemunho, trabalhando pela projecdo exterior cultural ou econémica de
nosso pais [...] a imagem exterior de nosso pais, a qual melhorou notavelmente nos
Gltimos anos — conseqiéncia de uma transacdo politica e econdmica
extraordinariamente exitosa - segue sem estar ainda a altura dos sucessos
econdmicos, politicos e culturais. Da-se uma distancia consideravel entre a realidade
e as percepcdes no exterior, que explica o porqué de ainda ndo fazermos parte do G-
8 quando objetivamente ja poderiamos integra-lo (NOYA, 2007, p. 371) [traducdo
nossaj.

Es indudable que en las Gltimas dos décadas nuestro pais ha cosechado
notables éxitos en la escena internacional. Es una verdad evidente, sea cual sea el
ambito geogréfico o funcional en el que filemos nuestra atencion. Por su creciente
presencia en la Union Europea, su protagonismo como inversor en América Latina,
0 por su plena integracién en organismos multilaterales como la OTAN o la ONU,
como pone de relieve la excelente acogida dada a la propuesta de la Alianza de
Civilizaciones, Espafia desempefia un papel activo en la solucién de los problemas
globales.

Y, sin embargo, Espafia sigue teniendo problemas de imagen, mucho
menores que hace 30 afios, a la salida del franquismo, tras un largo periodo de
aislamiento internacional, pero todavia considerables. Solucionarlo era sin duda el
objetivo de la EXPO de Sevilla del 92 y de las Olimpiadas de Barcelona, quizas los
grandes eventos que mas y mejor hicieron para proyectar una nueva imagen en el
exterior.

A pesar del esfuerzo improbo de las instituciones publicas que
posteriormente tomaran el testigo, trabajando por la proyeccion exterior cultural o
economica de nuestro pais [...] la imagen exterior de nuestro pais, con haber
mejorado notablemente en los Ultimos afios a consecuencia de una transacion
politica y econémica extraordinariamente exitosa, sigue sin estar todavia a la altura
de sus logros econémicos, politicos y culturales. Se da una distancia considerable
entre la realidad y las percepciones en el exterior, que explica por qué no formamos
todavia parte del G-8 cuando objetivamente ya podriamos serlo (NOYA, 2007, p.
371).

Outro dificuldade que a Espanha enfrenta € sua reducdo a esteredtipos. Muitos
estrangeiros, ainda, associam a Espanha somente as touradas, ignorando a rica historia, a
diversificada economia, a valiosa cultura, e os diferentes projetos de cooperacao internacional

que 0 pais possui. A atuacdo internacional de empresas espanholas, que investem em
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inUmeros paises, vé-se frequentemente prejudicada por tais esteredtipos. Estes ndo sdo ruins
por inventarem algo sobre determinada nacdo ou por comunicarem informacdes totalmente
caluniosas. Sdo problematicos, porque geram um falso entendimento dos valores locais,
distorcendo as realidades nacionais, minimizando-as a apenas uma faceta da sociedade.

Os estere6tipos também podem ser maléficos aos paises economicamente, uma vez
gue a compra de produtos (principalmente, os que possuem valor agregado) de um pais pode
ser evitada devido ao desconhecimento de sua realidade, os investimentos financeiros podem
ndo ser realizados pela falta de confianca, e as pessoas podem deixar de viajar para a nagao
por temerem determinados problemas sociais. Disto resulta o interesse das empresas em
colaborar com as iniciativas governamentais que destacam as caracteristicas positivas do pais
e de seu povo. Afinal, o objetivo final da melhoria da imagem pais no exterior, especialmente
na visdo dos empresarios, € abrir espaco para a atuacdo internacional das empresas
espanholas.

O texto “Espanha, um pais em busca de uma imagem” (2007) disponivel no site da
Universia-Knowledge@Wharton®® mostra como o0s esteredtipos negativos devem ser

neutralizados:

[...] O touro (um esteredtipo espanhol) tem aspectos positivos, como
nobreza, casta, energia, forga, bravura etc. O logotipo da Merril Lynch é um touro.
Se 0 mercado de Nova York estd em alta, diz-se em inglés que se trata de um bullish
market. Em outras palavras, o negativo pode virar positivo. Os moinhos de La
Mancha do Dom Quixote sdo um sinal de autarquia e de subdesenvolvimento. Nao
se podem negar os esteredtipos. E preciso vira-los de cabeca para baixo. E preciso
associar esses moinhos a lideranca atual da Espanha no segmento de moinhos de
energia edlica, diz Cervifio.

Em vez de o estere6tipo ser algo totalmente negativo, os governantes devem fazer
dessa visdo restrita algo positivo. Como no exemplo do touro — a Espanha ser lembrada
apenas por suas touradas é ruim, mas vincular a essa informacéo a bravura, a forca desse
animal amplia a idéia existente acerca do pais.

A Espanha enfrenta dois problemas na percepcdo de sua realidade no exterior: sua
identificacdo vinculada a estereOtipos e a distor¢do da atual realidade vivenciada no pais,
esquecendo a nova realidade espanhola poOs-ingresso na Unido Européia. Segundo a
Universia-Knowledge@Wharton,

[...] é preciso ainda construir, ou reconstruir, uma imagem clara e

contundente do espanhol para facilitar a presenca internacional dos produtos,
empresas e instituicbes da Espanha. A imagem que hoje existe se apresenta

%5 De propriedade da Wharton School (da Universidade da Pensilvania, EUA).
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distorcida porque, segundo especialistas, ela estd em descompasso com a rapida
evolucdo por que passou o pais na segunda metade do século 20.

A Espanhatemuma imagem, obviamente, porémem muitos paises ela se
apresenta distorcida. “Creio que a imagem se apresenta muito abaixo da realidade
econdmica e sociocultural da marca Espanha atual”’, observa Cervifio. Para Gildo
Seisdedos, especialista em marketing de cidades do Instituto de Empresa, a marca
Espanha estd em construgdo e aparece associada a “valores classicos, conservadores,
vinculada a topicos tradicionais e com uma relagdo muito direta com a Andaluzia,
sol, praia, o flamenco e as touradas”.

[..] a Espanha recorreu a estratégia de marca para Sse posicionar
exclusivamente no setor de turismo. O mesmo ndo acontece em outros setores.
“Trata-se de uma questdo-chave que deve estar no topo da agenda da administracao
do Estado, ou mesmo da Casa Real” (2007).

O turismo é tema central na imagem pais, de acordo com Noya (2007). Baseando-se
num modelo desenvolvido por Anholt (chamado de Hexagono de Anholt), ele afirma que seis
dimensdes formam a percepcdo de um pais no exterior. Estes seriam: turismo, exportacao,
politica, investimentos, imigragdo, cultura e populac&o.

Para Paraizo,

O turismo ¢ o mais visivel aspecto da “Marca Pais”, segundo este guia.
Alémdo turismo receptivo sob o qual falaremos em nosso trabalho de anélise mais a
frente, ndo se pode menosprezar a forca dos milhdes de turistas de cada pak,
viajando mundo afora em turismo chamado “exportativo”, espalhando, por assim
dizer, a imagemde seus paises de origem mundo afora.

Além disso é inegavel o efeito que as imagens de lindas praias, altos e
portentosos “arranhacéus”, belas paisagens alpinas ou construcdes milenares podem

ter nas mentes de milh6es de pessoas por toda uma vida (2007, p. 44) [grifo do
autor].

Segundo Noya ,“o turismo ¢ a dimensdo mais visivel” porque “os paises gastam cada
vez mais na promog4o de seu turismo no exterior®®” (2007, p. 47).

Através do turismo, o pais divulga os valores culturais, a historia, as be lezas naturais
e a personalidade de seu povo. A Espanha investe grande parte de seu orgamento turistico na
promocdo do pais, empregando diversos meios — campanhas publicitarias em meio eletrénico
e impresso; manutencdo de escritorios de turismo no exterior; distribuicdo gratuita de
materiais que sdo enviados ao solicitante em qualquer parte do pais onde se localize um
escritorio; pesquisas sobre seus mercados prioritarios, entre outros.

O forte investimento no turismo espanhol ndo é s6 realizado para atrair turistas, ou
pelo turismo ser uma das principais fontes de renda do pais. Mas também porque o turismo
presta uma grande colaboragdo a internacionalizacdo das empresas espanholas, cujos
investimentos sdo bem acolhidos em paises nos quais houve uma atuacdo importante na area

diplomética e cultural.

% Traduzido de: E/ turismo es la dimensén mds visible. [...] los paises gastan cada vez mds en la promocion de
su turismo en el exterior.
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Na Espanha, além da importdncia econdmica, o turismo é visto como meio de
comunicacdo e de promocdo dos valores nacionais, por isto a relevancia da marca turistica
espanhola e o empenho dado a divulgacdo da imagem pais através de elementos e acdes que
envolvem o fendmeno turistico. O turismo é mais que um instrumento de grande utilidade a
Espanha, €, também, fendmeno estratégico.

Os slogans utilizados para a promoc¢do da Espanha no exterior desde a primeira
campanha de marketing turistico, em 1983, revelam como os espanhdis buscam ser

conhecidos externamente. Segundo Llantada (2008b) os slogans criados foram:

- Todo bajo el sol;

- Espafa es diferente;
- Espafia es simpatia;
- Pasion por la vida;

- Bravo Espafia;

- Espafia marca;

- Sonrie, estas en Espafia.

A seguir serdo apresentadas as duas principais campanhas de marketing turistico
espanhol dos ultimos anos. Através da analise destas, podem-se identificar os principais
valores ressaltados pelo pais em sua divulgacdo no exterior: a promogdo de itens tradicionais
(baseados na historia) em conjunto com elementos modernos (momento atual). O pais busca
com essa estratégia ndo negar o seu passado, mas, acima de tudo, ressaltar 0 momento
contemporaneo, uma vez que a realidade espanhola atual ainda é desconhecida por muitas

sociedades estrangeiras.

24 A PROMOCAO TURISTICA ESPANHOLA NO EXTERIOR: DO
“ESPANHA MARCA” AO “SORRIA! VOCE ESTA NA ESPANHA”

Dois projetos de marketing recentes da Espanha mostram a estratégia adotada pela

estrutura organizacional que da suporte a atividade turistica no pais.



92

a) Espanha Marca (Spain marks / Espafia te marca)

Essa campanha destinada a promocdo do destino turistico Espanha foi desenvolvida
no ano de 2003. Elaborada pela agéncia Zentropy, foi também o primeiro projeto divulgado
no formato online.

A idéia central desse projeto € que as pessoas ficam marcadas (metaforicamente),
tanto fisicamente  como  emocionalmente, apos  conhecer a Espanha.
(MARKETINGDIRECTO.COM; INTERCATIVADIGITAL,; LITRE, 2003).

As pecas online partem da linha grafica empregada na comunicagdo
offline. Todas seguem uma mesma sequéncia, onde o ponto de partida é o estado
anterior & chegada de uma pessoa a Espanha e, posteriormente, se mostra como sua
viagem deixa-lhe um vestigio (MARKETINGDIRECTO.COM, 2009) [traducéo
nossaj.

Las piezas online parten de la linea grafica empleada en la comunicacion
offline. Todas siguen una misma secuencia, donde el punto de partida es el estadio
anterior a la llegada de una persona a Espafia y, posteriormente, se muestra coémo
su viaje le deja una huella (MARKETINGDIRECTO.COM, 2009).

A andlise das 23 pecas publicitarias permite concluir que a diplomacia cultural
espanhola utiliza mdaltiplas caracteristicas - como atrativos culturais (artes, arquitetura,
historia, festas populares, gastronomia, esportes, religido, ensino da lingua espanhola) e
atrativos naturais (praias, montanhas) — para atrair o visitante estrangeiro.

Nessa campanha merecem destaque as seguintes expressdes: “A Espanha ndo é s
um pais; ¢ uma forma de viver”, “uma Unica combinagdo de histdria, arte, natureza e

99 ¢c 99 ¢c

gastronomia”, “recupere o folego”, “terra de artistas™, “terra onde formas e cores cativam seus

2 ¢ 99 ¢¢

olhos e sua alma”, “quando vocé for embora estarad marcado, corpo e alma”, “submirja vocé

29 ¢ 2 e

mesmo em...”, “atreva-se a...”, “venha ser invadido”, “deixe-se cativar”. Essas expressoes sao
empregadas em conjunto com ilustragdes criativas para seduzir e atrair as pessoas. Assim,
depois de viver todas essas inimeras sensagoes, “vocé estard marcado pela Espanha”.

Alguns exemplos mostram a estratégia de marketing utilizada pela Espanha. Quatro
pecas publicitarias serdo comentadas, as demais pecas publicitarias dessa campanha
encontram-se em anexos (ver ANEXO B a ANEXO B17). As propagandas sdao empregadas

para diferentes mercados, mudando apenas o texto e o idioma.
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llustracdo 14: Anuncio Japonés.
Fonte: Huss Blog.

Nessa ilustracdo, a camisa do modelo japonés é confeccionada com o tecido
tradicionalmente empregado na fabricacdo das roupas de danca flamenca (liso com estampa
de bolinhas), sendo uma demonstracdo da transformacdo passada pelo individuo apds
conhecer a Espanha. Nessa peca publicitaria é valorizada a cultura do pais, através da

exaltacdo da musica e da danca tipica — expressdes folcldricas originarias da porcao central da
Espanha.
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llustracdo 15: Anuncio Pirineus.
Fonte: Revista Prdxima Viagem Ano 6 N 62 — Dezembro / 2004.

Neste andncio, o estilo do cabelo do modelo faz uma alusdo aos Pirineus - formacgéo
rochosa localizada ao norte da Espanha. O penteado € o elemento moderno da foto, o qual
mostra a mudanca do turista ao conhecer o pais. No texto informativo, fazem-se referéncias a
realidade “selvagem” e “aventura”, expressoes tipicas do turismo de aventura, e “vilarejos
seculares” e “tradi¢des intactas” que se relacionam as opgoes de turismo cultural e historico.

Observe que no rodapé dessa publicagdo (ilustracdo 15) encontram-se os dados do
Escritério Espanhol de Turismo, responsadvel pelo envio das pecas publicitarias que a

TURESPANA produz e que sdo encaminhadas para divulgagdo no Brasil.
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llustracdo 16: Andncio Tanga.

Fonte: Revista Proxima Viagem Ano 5 N 48 — Outubro / 2003.

Essa propaganda causou discussdes e protestos na Espanha até ser retirada de
circulagdo (LITRE, 2003). A marca do biquini mostra o bronzeado adquirido nas diversas
praias litoraneas, conforme proclama o texto. Mais uma vez hd a exaltacdo dos atrativos
naturais espanhois, mas de paisagem diferente da apresentada anteriormente.

As costas totalmente desnudas e, sobretudo, as nadegas descobertas sdo os problemas
apontados pelos criticos a esse antncio. Conforme informa Gabriela Litre no jornal La Nacion

(2003), até mesmo politicos se opuseram a esta divulgacdao:

O anuncio ficou no ar em tempo inferior a de um suspiro. De imediato,
dez camaras municipais de Barcelona, que gerenciam o Observatorio, iniciaram um
pedido contra o conteldo da mensagem. Nem lento nem preguigoso, o partido de
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oposicdo socialista (PSOE) somou-se as criticas. A secretaria de Igualdade do
PSOE, Micaela Navarro, pediu que se retire “de imediato” o antncio, uma vez que a
seu juizo “ndo se deve consentir que desde as instituigdes governamentais seja feita
uma campanha em nivel internacional que utiliza o corpo da mulher como
propaganda turistica” [traducdo nossa].

El anuncio dur6 en el aire menos que un suspiro. De inmediato, diez
ayuntamientos de Barcelona, que manejan el Observatorio, iniciaron una demanda
contra el contenido del mensaje. Ni lento ni perezoso, el partido de la oposicion
socialista (PSOE) se sumd a las criticas. La secretaria de Igualdad del PSOE,
Micaela Navarro, pidio que se retire “de inmediato” el anuncio, ya que a su juicio
“no se debe consentir que desde las instituciones se haga una campaiia en el nivel

2

internacional que utiliza el cuerpo de la mujer como reclamo turistico”.

A TURESPANA rebateu as criticas, afirmando que a publicidade havia sido testada
em diversos mercados destinatarios, com publicos de diferentes faixas etarias e sexos, e que
esta havia sido avaliada como satisfatoria. Além disso, alguns organismos estatais e empresas
também a haviam aprovado. Apesar disso, a TURESPANA, em respeito as reclamacdes de
diferentes cidadéos, retirou a fotografia (LITRE, 2003).

A idéia central desse anuncio é boa: mostrar o bronzeado como uma marca a ser
obtida no pais, exaltando o turismo de sol e praia. No entanto, a forma escolhida para
apresentar esse conceito foi equivocada. Poderiam mostrar a marca da parte superior do
biquini nas costas da mulher, 0 que ndo promoveria uma mensagem com significados tao
sexuais como ocorre nessa peca publicitaria. O turismo sexual € um problema enfrentado e
combatido por grande parte dos paises; além disso, a promogdo desse tipo de imagem
feminina causa mas percepgdes acerca das mulheres, como “faceis”, libertinas ou vulgares.
Essa publicidade causa uma percepcdo negativa acerca da realidade espanhola, por isto
entende-se a infelicidade da publicacdo elaborada. Nesse caso, a instituicdo governamental
espanhola foi infeliz ao difundir uma propaganda que possibilita um entendimento dibio de
sua realidade, mesmo que tenha realizado pesquisas anteriores. A promog¢do do pais € uma
tarefa dificil e que requer muita atencdo para ndo comunicar uma idéia de forma equivocada,

prejudicando sua imagem pais.
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llustracdo 17: Anuncio Lego com Ibéria.
Fonte: Visit4lnfo

Esse anuncio sobre as cidades historicas espanholas, consideradas Patriménios
Mundial da Humanidade pela UNESCO, mostra um menino reproduzindo a arquitetura do
prédio historico com pegas de Lego. Essa pec¢a publicitiria lancada no Reino Unido promove
ndo s6 os atrativos culturais espanhois, mas também divulga os dados do escritério turistico
localizado em Londres, e, principalmente, divulga os servicos de uma empresa espanhola - a
Ibéria (companhia aérea espanhola) que realiza voos entre a Espanha e o Reino Unido. A
campanha turistica, assim, promove tanto os atrativos como 0s servigos turisticos espanhois,
comercializados por empresas como a Ibéria. A promocdo do pais é unida a divulgacdo de
produtos e servigos da Espanha, financiados por seus empresarios.

As propagandas também promovem diferentes destinos turisticos da Espanha. Adota-
se a mesma idéia da campanha nacional na promocao das diferentes regides, como: “Minorca

marca, Ibiza marca e Madri marca”.

b)  Sorrial Vocé estd na Espanha. (Smile! You’re in Spain. / jSonrie! Estas En

Espafia).

“Sorria! Vocé estd na Espanha” ¢ o tema da campanha de marketing turistico

espanhol elaborado para o ano de 2005. Esse novo projeto da TURESPANA evidencia por
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meio da figura gréfica (o sorriso) a hospitalidade, o calor humano, o descanso e o ritmo de
vida que os turistas podem encontrar na Espanha (CINCODIAS.COM, 2005).
De acordo com informacgdes contidas no site Cincodias.com (2005), o Secretario

Geral de Turismo afirmava:

‘Queremos transmitir uma maneira de viver e de sentir a vida, uma oferta
personalizada, nossa qualidade e proximidade cultural e a riqueza da diversidade’,
afirmou Martinez Fraile, o qual destacou que a seguranga serd um elemento bésico
da campanha, porque ‘a Espanha’ ¢ umpais seguro” [tradugo nossa].

‘Queremos transmitir una manera de vivir y sentir la vida, una oferta
personalizada, nuestra calidad y cercania cultural y la riqueza de la diversidad’, ha
afirmado Martinez Fraile, quien ha destacado que la seguridad sera un elemento
basico de la campaiia, porque ‘Espariia es un pais seguro’.

Conforme noticia do site “noticias.info” (2005):

[...] através da qualidade no desenho e a producdo e através dos vinte
visuais nos quais se desdobra a campanha, garantem-se aqueles valores mais
racionais que fazem que o destino turistico Espanha néo seja como os demais: a
diversidade da oferta turistica, o equilibrio entre tradicdo e modernidade, a qualidade
das infra-estruturas e servigos, a seguranca ou a proximidade geogréfica e cultural
[traducdo nossa].

[...] a través de la calidad en el disefio y la produccion y a
través de los veinte visuales en los que se despliega la campafia, se
aseguran aquellos valores mas racionales que hacen que el destino
turistico Espafia no sea como los deméds: la diversidad de oferta turistica,
el equilibrio entre tradicibn y modernidad, la calidad de las
infraestructuras y servicios, la seguridad o la proximidad geografica y
cultural.

A diversidade da oferta turistica espanhola € percebida ao se analisar as cerca de
vinte pecas publicitarias que a compde. As campanhas turisticas de marketing do pais sdo uma
das mais politicas e organizacionalmente estruturadas. Além de destacar os segmentos
turisticos “sol e praia”, “cidade” e ‘“turismo cultural” (NOTICIAS.INFO, 2005), também
apoia o turismo de negocios, o turismo de estudos (intercambios), o turismo esportivo, entre
outros. Elas também tém multiplos publicos-alvos, como jovens, gays e familias com crianca
de todas as partes do mundo.

A campanha “Sorria, voc€ estd na Espanha” faz a promocdo global do pais como
destino turistico, e, tambem, possibilita sua utilizacdo a promoc¢do das Comunidades
Autdbnomas, de outras cidades e de servigos turisticos nacionais. Esse marketing internacional
elaborado pela “Publicis Espafa” contou com orgamento de aproximadamente 32 milhdes de
euros, 27 destes a divulgacdo em televisdo e em meios impressos e 5 milhGes a promogdo em
meios on-line (CINCODIAS.COM, 2005; NOTICIAS.INFO, 2005).
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Quatro pecas publicitarias serdo comentadas a seguir, as outras encontram-se
anexadas no final do trabalho (ver ANEXO C a C16). Os andncios retratam a diversidade dos
atrativos turisticos espanhdis, os diferentes publicos a que se destinam, a unidao da campanha
de marketing com outras campanhas, e 0 emprego do conceito desse marketing na divulgacéo

de empresas turisticas nacionais.
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llustracdo 18: Anuncio Idioma.
Fonte: Publicidad internacional TURESPARNA .

Essa peca publicitaria destina-se ao publico jovem. Na parte superior hd& modelos
comportando-se como estudantes, e na parte inferior a figura promove o turismo de aventura,

segmento procurado fortemente por jovens, de idade e de espirito. A frase proOxima a marca
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turistica espanhola convida o publico a estudar a lingua espanhola (alusdo a primeira

representacao), pois sera uma aventura inesquecivel (mencdo a segunda fotografia).
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llustracdo 19: Anlncio Gastronomia.
Fonte: Publicidad internacional - TURESPANA.
Divulgado pelo Escritério de Turismo Espanhol na Alemanha, o anincio destina-se

ao publico adulto. Esta peca publicitaria destaca a gastronomia como atrativo turistico, além

de mostrar a arquitetura do pais.
A peca faz parte da “Campanha Q” — de qualidade turistica espanhola. Essa
campanha promove a qualidade turistica como um diferencial dos produtos e servicos

turisticos para os turistas. Essa marca serve como um selo de garantia de qualidade, pois para
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que os diversos estabelecimentos o tenham devem seguir um comportamento pré-determinado
pelo certificador (Instituto para la Calidad Turistica Espafiola, ICTE).

A mensagem da campanha Q € unida ao tema do marketing turistico espanhol - no
final do texto hd uma mensagem que avisa: “da proxima vez que encontrar a marca Q, deve-se

sorrir, pois estd na Espanha”, um pais onde a qualidade ¢ assegurada.

SOURIEZ!
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2 ESPAGNE

Profiter de I'hdtel, une des mellleures
raisons pour quitter les pistes.
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llustragéo 20: Anuncio Neve. y
Fonte: Publicidad internacional - TURESPANA.

Nesse anuncio, dois elementos sdo ressaltados: a natureza e a infraestrutura turistica.
Essa peca publicitaria em francés valoriza a neve e mostra as instalacdes hoteleiras. A
publicidade destina-se a familia em uma demonstracdo onde o turismo é uma atividade que

deve ser acessivel a pessoas de todas as idades, de todos os paises e de todas as culturas.
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llustragdo 21: Anlncio Avido da Ibéria.
Fonte: Visit4info.

7

Esse andncio destinado ao Reino Unido € uma promocgdo do destino turistico

Espanha, e propaganda de uma empresa aérea espanhola — a Ibéria. Novamente, une-se o
conceito da campanha de marketing publico aos andncios de empresas, pois fortalece a
mensagem que se deseja comunicar aos estrangeiros, consolidando, sobretudo, o destino
Espanha.

A difusdo dos valores nacionais, a promocdo da cultura e da histéria, e a propaganda
dos seus produtos séo cada vez mais relevantes para um pais, especialmente a sua economia.
Essa comunicacdo é facilitada pela adocdo de marcas pais, as quais atraveés do emprego de um
simbolo grafico possibilitam que as pessoas, especialmente os estrangeiros, reconhecam
algumas caracteristicas de uma nacéao, e percebam que determinados produtos ou servicos séo
originarios daquele lugar. Numa época na qual as informagdes aproximam ou distanciam as
nacdes, a compreensdo da imagem pais em concordancia com suas realidades tem grande
importdncia nos relacionamentos externos, por isso a importancia da transmissdo de
propagandas que cativem e seduzam as pessoas.

O turismo tem grande importdncia a difusdo da imagem pais e a publicidade das

nacOes. Este, também, permite que as pessoas entrem em contato com as realidades nacionais
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de um pais, em um momento em que esses individuos estdo mais dispostos a aprender a
histdria, entender as diferencas culturais e ver as realidades sociais do local. Ademais, ndo se
pode negar que o fendmeno turistico € benéfico aos paises, por ser uma importante fonte de
renda e de investimentos estrangeiros. O que nem todos 0s paises percebem é o turismo
enquanto instrumento estratégico.

A Espanha utiliza o turismo como estratégia de comunicacdo, de cooperacdo, de
influéncia, e, principalmente, de seducdo. Essa visdo diferenciada acerca do turismo ndo é
restrita ao governo espanhol - o qual merece destaque por conseguir articular o trabalho de
suas diversas instituicbes, como a parceria entre Ministerio da Industria, Turismo e Comercio
com o Ministério dos Assuntos Exteriores na implementacdo dos Escritorios Espanhdis de
Turismo. Pertence, também, aos empresarios que investem em diferentes projetos, trabalham
em conjunto com o poder pdblico tendo em vista a melhoria da infraestrutura turistica e a
captacdo de novos turistas; esses atores sdo responsaveis pelo desenvolvimento articulado do

turismo, e pela manutencéo das acOes a longo prazo na Espanha.



3 0O TURISMO NO BRASIL: UMA ESTRATEGIA EM CONSTRUCAO?

No Brasil, a concepcdo de turismo € bastante limitada, visto, apenas, como atividade
comercial. Entendimentos econbmicos das benesses do turismo sd0 ressaltados
constantemente pelo Presidente da Republica: “nova fonte de enriquecimento da nagdo”
(SILVA, 2004, p. 01), “tirar 0 melhor proveito possivel desse mercado que é umdos que mais
emprego e renda geram em todo mundo” (SILVA, 2004a, p. 07), “gera emprego, gera renda”
(SILVA, 2005, p. 02), “que o turismo ¢ uma grande fonte de geracdo de riqueza e de
emprego, que o turismo ¢é a grande fonte de geragdo de divisas para os paises” (SILV A, 2008,
p. 03). O verbo “vender” ocupa posi¢do de destaques nos discursos turisticos presidenciais:
“vender facilidades” (SILVA, 2004, p. 01), “que nds aprendéssemos a vender com mais
competéncia o que nos temos de bom” (SILVA, 2004a, p. 02), “saber o potencial que o Brasil
tem pra ser vendido la fora” (SILVA, 2005, p. 07) sdo expressdes constantemente
relacionados ao turismo no pais. O Brasil continua com a mesma filosofia comercial acerca
do turismo, apesar das sucessivas mudancas realizadas na estrutura turistica estatal.

Nos ultimos anos, o Estado diversificou e melhorou a estrutura administrativa
responsavel pelo turismo, mas ainda somente cabe ao Ministério do Turismo (MTur) e a seus
Orgdos de assessoramento - como, o Instituto Brasileiro de Turismo (Embratur) - a
responsabilidade pela politica nessa area. A articulacdo desses 6rgdos com outras instituicdes
governamentais € superficial, especialmente com organismos que agem internacionalmente.

Por outro lado, no Brasil ha um precario envolvimento dos empresarios no
desenvolvimento turistico. No pais, o investimento em ac¢fes no ambito do turismo pela
iniciativa privada nacional é escasso. Ademais, esses sujeitos turisticos pouco pressionam e
cobram do poder publico a manutengdo de seus atos, principalmente os planejados em longo
prazo. Cabe ao setor empresarial exigir a continuidade das atividades estatais com o passar do
tempo e investir (financeiramente) em agdes que auxiliem o desenvolvimento do turismo
brasileiro. Nos dias atuais, isto ndo ocorre no Brasil. O grande planejador, financiador e
indutor do turismo no pais € o proprio Estado.

A concep¢do limitada do turismo, o pouco empenho dos empresarios no
desenvolvimento do turismo brasileiro, a desarticulacdo entre 6rgédos estatais, demonstram
que o turismo ainda ndo é uma estratégia em construcdo no Brasil, distanciando-se da
realidade do turismo espanhol, onde este possui papel relevante, de soft power.

Esse entendimento do turismo restrito a face econdmica ndo tem possibilitado um

comportamento diferenciado de turismo ao pais como desejado em diversos planos estatais.
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Recebendo em torno de 5 milhdes de turistas internacionais por ano, o Brasil ocupa entre
guadragésimo ao quinquagésimo lugar do ranking dos paises receptores de turistas
internacionais®’. O principal mercado emissor de turistas ao Brasil é a Argentina, o que
evidencia a importancia desses mercados situados geograficamente proximos. Depois ha os
turistas provenientes dos Estados Unidos, de Portugal, da Italia e do Chile.

Os gastos dos turistas internacionais no pais somaram 5,78 bilhdes de dolar em 2008,
correspondendo a um aumento de quase 17% em relacdo ao ano de 2007, quando o pais
obteve receita turistica internacional de cerca de 484 milhGes de ddlares (PORTAL
BRASILEIRO DE TURISMO, 04/03/2009). O resultado atingido em 2008 é o maior
registrado desde que o Banco Central (BC) comegou a calcular os gastos turisticos de
estrangeiros no pais, em 1969. Assim, o turismo é um dos cinco principais produtos de
exportacdo do Brasil, nos dias atuais. Conforme o Jornal Correio do Povo (2008) “em volume
de divisas, o turismo s6 perde para minério de ferro, para petroleo bruto, soja em grdo e
automoveis”. O setor de turismo atraiu mais divisas que dois produtos de exportacdo

brasileiros de extrema importancia: o acUcar e o alcool, no ano de 2007.

Apesar de ser o quinto produto de maior importdncia na pauta de exportacdo
brasileira no ano de 2008, o turismo ainda corresponde a pequena parcela do Produto Interno
Bruto (P1B) do pais, em comparagdo com a representatividade que possui em outras nagdes. O
turismo é responsavel por 2,6% do PIB brasileiro. Segundo Mario Beni (2003), o turismo
representava cerca de 12% do PIB mundial no ano de 2001. Na Espanha, 11% do PIB é
gerado pelo turismo, por isso é mais relevante que no Brasil.

O temor da crise econdmica internacional, tdo noticiada em 2008, e o aumento do
délar beneficiaram o turismo doméstico no Brasil. Muitos brasileiros trocaram suas viagens
internacionais e resolveram conhecer atragdes turisticas do préprio pais:

Dados preliminares de segmentos que comp8em o setor apontam para o
aumento de 20% no fluxo turistico interno no verdo 2008/2009 em relagdo a
temporada anterior. [...]

O cambio foi um dos fatores que contribuiram para o incremento do

turismo doméstico neste verdo. A valorizagdo do doélar fez com que os brasileiros
viajassempelo pais (TENDENCIAS/DEBATE, 2009).

O aumento do turismo interno € importante, principalmente, em um momento em

que hd menos visitantes estrangeiros. A infraestrutura turistica e os servicos ofertados

7 Até 0 momento de fechamento deste trabalho, os dados oficiais acerca dos turistas internacionais que visitaram
0 pais em 2008 néo tinhamsido divulgados.
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continuam sendo consumidos e 0s gastos turisticos sdo realizados no pais, favorecendo a
economia interna e reduzindo o déficit da balanca turistica brasileira®®.

Segundo a OMT, uma tendéncia do turismo no ano de 2009 € a sua concentra¢ao no
ambiente doméstico e em paises geograficamente préximos. Consta no UNWTO World
Tourism Barometer (2009, p. 08) que “viagens para destinos perto de casa, incluindo viagens
domésticas, serdo favorecidas em detrimento a viagens de longas distancias e de grande
tempo®®”.

Dessa forma, investir no turismo domeéstico e no regional passou a ser uma op¢ao
ainda mais atrativa em tempos de crise. Os organismos publicos de turismo no Brasil estdo
acompanhando a tendéncia mundial e voltando suas ag¢fes aos mercados prioritarios no

momento. Visando o turismo regional,

O Ministério do Turismo, por meio do Instituto Brasileiro de Turismo
(Embratur), vai investir R$ 11 milhGes na divulgacdo dos destinos turisticos
brasileiros na América do Sul em 2009. O valor é 20% maior do que 0 investido em
2008 e demonstra a importdncia dos paises vizinhos na captagdo de turistas
estrangeiros em meio a crise financeira internacional (PORTAL BRASILEIRO DE
TURISMO, 2009a).

O turismo interno também serd contemplado pelas a¢cdes promocionais:

Entre os destaques para 0s prdximos meses do ano, estdo as campanhas
pontuais que serdo promovidas pelo Ministério do Turismo antes de cada feriado do
calendario nacional para estimular viagens domésticas. No primeiro semestre, quatro
feriados prolongados contardo com campanhas, filmes e andncios publicitarios:
Semana Santa, Corpus Christi, Tiradentes e Dia do Trabalhador.

A acdo é mais um desdobramento da campanha Se vocé é brasileiro, esta
na hora de conhecer o Brasil, lancada pelo Ministério ao final do ano passado e
iniciada neste verdo. No mesmo escopo esta a campanha de divulgacdo dos destinos
turisticos nacionais nos aeroportos, que sera ampliada este ano (PORTAL
BRASILEIRO DE TURISMO, 2009b).

A estratégia brasileira € oportuna, especialmente, quando paises europeus e asiaticos,
anteriormente os principais publicos alvos das acdes de promocdo turistica brasileiras,
enfrentam problemas econdmicos que inibemas viagens de seus cidaddos. N&o se pode deixar
de investir em acBGes promocionais para paises variados, pois a imagem brasileira no exterior é
ruim, mas ter destinos prioritarios para um momento diferenciado é importante.

Para conhecer a realidade do turismo no Brasil, é preciso comecar entendendo o

funcionamento da estrutura publica de turismo atual.

%8 Nos dltimos anos foram registrados déficits na balanca turistica do Brasil porque os turistas brasileiros
deixaram mais divisas no exterior do que 0s estrangeiros gastaramno pais.

% Trecho original: “Travel to destinations closer to home, including domestic travel, is expected to be favoured
as against long-haul travel .
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3.1 A NOVA ESTRUTURA TURISTICA BRASILEIRA (INSTITUICOES,
ATORES E POLITICAS)

A estrutura turistica brasileira sofreu grandes modificagbes nos ultimos anos. No
primeiro mandato do presidente Luiz In4cio Lula da Silva (2002-2005) foi criado o Ministério
do Turismo, 6rgdo especifico para o desenvolvimento de politicas e acBes nesse campo.
Anteriormente, o turismo era de responsabilidade dos Ministério da Industria, do Comércio e
do Turismo e do Ministério do Esporte e Turismo.

A atual estrutura administrativa de turismo federal € composta por: Ministério do
Turismo (MTur), 6érgdo méximo de turismo no Brasil, a0 qual vinculam-se diretamente o
Instituto Brasileiro de Turismo, que manteve a sua antiga sigla (Embratur), a Secretaria
Nacional de Politicas do Turismo e a Secretaria Nacional de Programas de Desenvolvimento
do Turismo. O Conselho Nacional de Turismo também esta ligado ao M Tur.

O governo instituiu uma nova estrutura, mas até hoje ndo criou condicdes de
funcionamento, nem orcamentarias (dado os sucessivos cortes orcamentarios recordes que o
MTur enfrenta), nem politicas (faltam politicas articuladas e ag¢bes consistentes entre 0s
variados 6rgaos publicos federais), nem modificou e ampliou a concepcao de turismo para
que essas estruturas pudessem colher éxitos além de resultados econbmicos e para que 0

turismo se tornasse tema prioritario e estratégico no pais.

‘ MINISTERIO DO TURISMO |

Conselho Nacional Secretaria Nacional Seg:t:;cl)a Ir\;a:;:l;c;nal Instituto Brasileiro
de Politicas do 9 de Turismo

de Turismo . de Desenvolvimento
Turismo do Turismo (EMBRATUR)

Departamento de RelacGes Escritorios Brasileiros de Turismo
Internacionais do Turismo no Exterior (EBT)

llustragdo 22: Organograma da estrutura publica de turismo do Brasil.
Autoria: Juliane Santos Lumertz.

O Ministério do Turismo € o responsavel pela definicdo da Politica Nacional de
Turismo, sendo responsavel por planejar e implementar politicas e acdes ao desenvolvimento
do turismo brasileiro. Diferentemente do que ocorre na Espanha, esse Ministério ndo mantém

vinculos politicos e operacionais com outros Ministérios, como com o Ministério da Cultura
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(MINC), com o Ministério do Desenvolvimento, IndUstria e Comércio Exterior (MDIC), com
0 Ministério da Economia, com a Secretaria de Comunicacdo, e, principalmente com o
Ministério das Relagcdes Exteriores (MRE). Existem colaboragcdes ocasionais e pontuais, que
ndo fazem parte de uma politica. Estas sdo coopera¢des eventuais, as quais ndo sdo parecidas
com projetos de longo prazo como os da Espanha.

O Conselho Nacional de Turismo € um Orgdo de assessoramento que reune
representantes do governo federal”® e de instituicdes dos diversos setores (como instituicdes
plblicas™, organizacdes privadas’® e associacbes de classe”) do turismo brasileiro. Esse
organismo vinculado ao MTur é responsavel pela interlocucdo entre as Unidades da
Federacdo, a iniciativa privada, o terceiro setor e 0 Ministério do Turismo. Na atualidade, o
Conselho é formado por representantes de mais de 60 entidades (publicas e privadas); o
Embaixador Mario Vilalva (diretor do Departamento de Promocdo Comercial) € o
representante titular do Ministério das Relacdes Exteriores no Conselho (BRASIL.
MINISTERIO DO TURISMO, 2006). Esse organismo é responsavel pela implementacio de
um “modelo de gestdo piblica descentralizada e participativa” (BRASIL. MINISTERIO DO
TURISMO, 2009).

A Secretaria Nacional de Politicas de Turismo executa a Politica Nacional para o
setor, orientada pelas diretrizes do Conselho Nacional do Turismo.

A Secretaria Nacional de Politicas de Turismo subsidia a formulagédo, a
elaboracdo e o monitoramento da Politica Nacional de Turismo, de acordo com as
diretrizes propostas e os subsidios fornecidos pelo Conselho Nacional de Turismo.
Alémde monitorar e avaliar a execucdo da Politica Nacional de Turismo, coordena a
elaboracdo do Plano Nacional de Turismo e implementa o modelo de gestdo
descentralizada do turismo nas suas dimensdes gerencial e territorial, alinhando as

acOes do Ministério do Turismo com o Conselho Nacional de Turismo (CNT), o
Forum Nacional dos Secretérios e Dirigentes Estaduais de Turismo (FORNATUR) e

0 0s seguintes Ministérios integram o Conselho: Ministério da Defesa (M D), Ministério do Desenvolvimento
Agrério (MDA), Ministério do Desenvolvimento, Indlstria e Comércio Exterior (MDIC), Ministério da Fazenda
(MF), Ministério da Integracdo Nacional (MI), Ministério da Cultura (MINC), Ministério da Justica (MJ),
Ministério do Meio Ambiente (MMA), Ministério do Planejamento, Orcamento e Gestdo (MPOG), Ministério
das RelacGes Exteriores (MRE), Ministério dos Transportes (MT), Ministério do Trabalho e Emprego (MTE), e,
Ministério do Turismo (MTur).

como exemplos de agéncias publicas federais que possuem membros no Conselho tém-se: a Empresa
Brasileira de Infra-Estrutura Aeroportuaria (INFRAERO), o Instituto Brasileiro de Turismo (EMBRATUR), o
Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE) e o Servico Nacional do Comércio
$SENAC).

2 Existem representantes do Banco da Amazonia S.A., Banco Nacional de Desenvolvimento Econdmico e
Social (BNDS), Caixa Econ6mica Federal (CEF), entre outros.

3 Exemplos dessas instituicdes sdo: a Associagdo Brasileira de Bacharéis em Turismo (ABBTUR), a Associacio
Brasileira de Jornalistas de Turismo (ABRAJET), a Associacao Brasileira

das Operadoras de Turismo (BRAZTOA), a Confederagdo Nacional dos Municipios (CNM) e, o Sindicato
Nacional das Empresas Aeroviarias (SNEA), entre outras.
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0os Foéruns/Conselhos Estaduais de Turismo nas 27 Unidades da Federagdo
(BRASIL. MINISTERIO DO TURISMO, 07 mar. 2009).

Cabe também a Secretaria, a promocgao interna (com a realizacdo de campanhas
turisticas promocionais para incentivar o turismo nacional, como a “Se vocé ¢ brasileiro, esta
na hora de conhecer o Brasil”). Apesar de ser uma instituigcao bastante voltada a administragao
de acOes para o turismo em nivel nacional, estd vinculada a essa Secretaria 0 Departamento de
RelacGes Internacionais do Turismo. Esse Departamento é responsavel por:

[...] as principais atribuicdes e competéncias reservadas ao Departamento
de RelagGes Internacionais do Turismo:

I. apoiar, planejar, coordenar e acompanhar a celebracdo de acordos e
instrumentos de cooperacdo técnica internacional;

Il. apoiar, planejar, coordenar e acompanhar a atuacdo e participagdo do
Ministério do Turismo em féruns e organismos internacionais de interesse do
turismo nacional,

I11. apoiar, planejar, coordenar e acompanhar a atuagdo do Ministério nas
negociagdes de acordos comerciais bilaterais, regionais e multilaterais, com fins do
fortalecimento do turismo nacional no cenério internacional;

I'V. apoiar, planejar, coordenar e acompanhar a articulagdo com os demais
6rgdos e instituicbes governamentais com atuacdo no cenario internacional;

V. pesquisar, prospectar e atrair novas tecnologias, conhecimentos e

oportunidades no mercado internacional (BRASIL. MINISTERIO DO TURISMO,
07 mar. 2009).

Essa secdo, existente desde 2003, é chefiada pela Ministra Glaucia Silveira Gauch
(diplomata emprestada ao Ministério do Turismo pelo Ministério das Rela¢bes Exteriores -
MRE). O departamento é dividido em duas partes: a de Rela¢des Multilaterais do Turismo e a
Coordenagéo Geral de RelacGes Sul-Americanas.

Cabe ao Departamento, o desenvolvimento de acles de cooperacdo com varios
paises, atraves da realizacdo de acordos que objetivam melhorar o turismo nos Estados que 0s
ratificam. Esses compromissos, firmados pelo Departamento, dizem respeito a gestdo
turistica, aos servigos turisticos, a troca de dados e de informacGes sobre o turismo local, a
certificacdo, entre diversos outros tipos de acordos que focam em melhorias no ambito do
turismo. Como exemplo das acOes desenvolvidas e implementadas pelo Departamento, tém-se
o Acordo firmado entre o Brasil e a Espanha que se encontra em anexo (ver ANEXO A) e o
Acordo consolidado entre 0 Mercado Comumdo Sul (MERCOSUL) e a Agéncia Japonesa de
Cooperacdo Internacional (JICA) destinado a promocao dos paises que compdem o bloco
como destinos turisticos (comentado posteriormente).

A Coordenacdo de RelagcBes Sul Americanas, uma das divisdes do Departamento,
também atua em questdes de fronteiras, de vistos e de transportes em iniciativas relativas ao

turismo brasileiro, trabalhando em conjunto com outros 6rgaos publicos como o Ministério da
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Justica. E, também, de responsabilidade desse Departamento a representacdo do Brasil e do
Ministério do Turismo em organismos multilaterais da area, como na Organizacdo Mundial
do Turismo. Essa representacdo é realizada através da participacdo do Departamento em
Assembléias Gerais da OMT, em reunides regionais (como, nas Reunifes da Comissdo
Regional para as Américas [CAM] da Organizacdo Mundial de Turismo), em encontros, em
grupos de trabalhos tematicos, em eleicdes para escolher representantes para diversos Comités
e a propria composicdo da OMT, entre outros.

Em suas ac¢les internacionais, o Departamento recebe auxilio do MRE quando este é
requisitado. H& uma boa relacdo entre esses organismos, facilitado pela presenca de uma
diplomata no comando do setor.

O MRE tem importancia operacional, pois auxilia em deslocamentos,
comunicagdo com outros governos e informagGes sobre reunides, feiras e eventos

que acontecem no exterior. Ele ndo atua diretamente na area de turismo, mas auxilia
0 MTur a realizar os seus objetivos (BONFIM, 2008).

Quando ndo é possivel o envio de um técnico do MTur as reunides oficiais da area,
faz-se contato com o0 MRE para que um diplomata brasileiro lotado na regido represente o
pais (ver ANEXO D).

As pessoas que trabalham no Departamento sdo formadas em RelacGes
Internacionais, em Turismo e também em letras (espanhol), mostrando-se qualificadas para
desempenhar as fungdes inerentes a secao.

A Secretaria Nacional de Programas de Desenvolvimento do Turismo € responsavel
pelo desenvolvimento da infraestrutura turistica e pela melhoria da qualidade dos servicos
prestados ao turista.

A Secretaria Nacional de Programas de Desenvolvimento do Turismo
subsidia a formulagéo dos planos, programas e acdes destinados ao desenvolvimento
e fortalecimento do turismo nacional. Também formula e acompanha os programas
de desenvolvimento regional de turismo e a promoc¢ao do apoio técnico, institucional
e financeiro necesséario ao fortalecimento da execucéao e participagdo dos estados, do

Distrito Federal e dos municipios nesses programas (BRASIL. MINISTERIO DO
TURISMO, 07 mar. 2009).

Esse organismo € responsavel, basicamente, pelo desenvolvimento regional do
turismo, pelo didlogo entre o Ministério e as instituicbes publicas de turismo em nivel
estadual, pela melhoria da infraestrutura turistica e pelo financiamento destes projetos com
recursos ministeriais.

Cabe ao Instituto Brasileiro de Turismo (autarquia criada em 1966 e atualmente

ligada a0 Ministério do Turismo) a execucdo da Politica Nacional de Turismo referente a
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promogdo turistica do Brasil no exterior. Entre as a¢Ges da instituicdo encontram-se: o
desenvolvimento do Plano Aquarela — responsavel pelo marketing turistico internacional do
pais e que apresentou a marca pais; a implementagdo e a gestdo do “Portal Brasileiro do
Turismo” — Braziltour, home page com informacfes sobre o turismo no pais (pontos
turisticos, curiosidades, atividades, gastronomia, dicas de lugares, cidades e Estados); e o

estabelecimento dos Escritérios Brasileiros de Turismo no exterior (EBTS).

3.1.1 Os Escritorios Brasileiros de Turismo no exterior (EBTS).

Esses escritorios, denominados “unidades avangadas de promoc¢ao, marketing e apoio
a comercializacdo de produtos, servicos e destinos turisticos brasileiros no mercado
internacional” (BRASIL. MINISTERIO DO TURISMO, 08 mar. 2009), tém a finalidade de
divulgar o turismo brasileiro nos mercados em que estdo inseridos.

Segundo Matos (2008), a abertura desses escritorios foi uma iniciativa pessoal do
entdo presidente da Embratur, Eduardo Sanowicks (2003-2006) que conhecia escritorios de

turismo de outros paises. Para Sanowicz,

[...] era preciso também que uma agéncia de promogdo como a Embratur
tivesse pontas-de-langa fincadas em alguns mercados estratégicos. Orgdos de
referéncia em nosso setor, como a Maison de la France e a Turespafia, ha décadas, ja
tinham escritérios de representacdo em diversos paises. E eles dispdem de mais
funcionarios trabalhando nesses escritorios do que no seu proprio pais (2006, s.p).

Schroeder afirma, em um documento escrito para participar do concurso “Inovagéo

na gestdo publica federal”, que:

Antes da definicdo das estratégias taticas e da implantacdo dos EBTSs,
buscouse entender praticas que jaA haviam sido anteriormente implantadas pela
prépria Embratur, bem como por paises de referéncia em nosso setor, como 0s
6rgdos promocionais Maison de la France e Turespafia, da Franca e Espanha,
respectivamente, que, hd décadas, mantém seus escritorios de representacdo em
diversos paises.

Entendeu-se que as iniciativas até entdo implantadas pela Embratur, nas
décadas de 80 e 90, ndo haviam tido continuidade por uma série de razdes, a
destacar o fato de que ndo conseguiram trazer resultados que justificassem os
investimentos publicos realizados.

As experiéncias dos outros paises, por sua vez, demonstraramque 0s érgaos
possuiam mais funciondrios trabalhando no exterior do que em seus préprios paises
e que os mesmos atuavam de forma pré-ativa e coordenada, por meio de um
calendario de agdes promocionais.

Nesse sentido, os EBTs tinham como principal objetivo apresentar o Brasil
como destino turistico aos profissionais de turismo que decidem as vendas em seus

paises (2009, s.p).
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O gerenciamento desses empreendimentos passou por mudancas desde a abertura do
primeiro escritorio (inaugurado em Portugal no ano de 2004). Inicialmente, foi realizada uma
parceria entre a Embratur e a Federacdo Brasileira de Convention e Visitors Bureaux

(FBC&VB) para o funcionamento dos Escritorios.

Em 21 de janeiro de 2004, Portugal ganhava uma representagdo turistica
do Brasil em Lisboa. Era o inicio da estratégia do Ministério do Turismo, por meio
da Embratur (Instituto Brasileiro de Turismo) e em parceria com a Federagédo
Brasileira de Convention & Visitors Bureau, de abertura dos Escritérios Brasileiros
de Turismo (EBTs) no exterior (ECOVIAGEM, 2005).

Segundo Schroeder,

Para a implantagdo do programa, entendeu-se que era necessario
estabelecer parceria com o setor privado, uma vez que se buscava uma comunicagao
direta com esse setor dos paises onde o trabalho de promogdo do Brasil seria
desenvolvido. A entidade que naturalmente se manifestou a favor para a parceria foi
a Federacdo Brasileira de Convention & Visitors Bureau, FBCVB, a qual representa
a maior parte dos setores envolvidos com a atividade turistica no Brasil, tais como
meios de hospedagem, operadoras e agéncias de viagens, empresas de transportes
terrestre e aéreo, centros de convencgdes, restaurantes, dentre outros (2009, s.p)

Através do convénio, os escritdrios eram inaugurados e depois a Federacdo 0s
administrava (MOREIRA, 2008), recebendo recursos publicos repassados pela Embratur.

No primeiro momento de atuacdo, os EBTs langaram-se como o canal de
comunicacdo entre o destino Brasil e os paises-alvo. Foi necessario conquistar
espago no mercado e ganhar reconhecimento a partir de um histdrico de acles
promocionais descontinuadas, que ndo seguiam um planejamento estratégico,
previamente, definido ou mesmo sem a oferta turistica organizada de forma a
atender as necessidades do consumidor.

Cada EBT passou a ter um executivo responsavel pela implanta¢do das
acdes naquele pais.

Suas principais atribuicbes passaram a ser: apoiar a comercializagdo dos
produtos, servicos e destinos turisticos comercializados; identificar potenciais
segmentos de consumo; realizar ages promocionais do destino Brasil; fomentar o
turismo de negdcios e apoiar a captacdo de eventos para o Brasil; atualizar e
aumentar a base de dados qualificada da cadeia produtiva; acompanhar a realizacao
de viagens de familiarizacdo, educativas e de imprensa; apoiar as atividades de
relagdes publicas e de comunicacdo promocional do Brasil nos mercados-alvo;
identificar e analisar outros destinos que merecam uma anéalise de bechmarking de
suas atuacdes; buscar a ampliacdo dos canais de distribuicdo; identificar o perfil do
consumidor e suas preferéncias; identificar nichos de mercado que potencializem a
comercializacdo dos produtos, servicos e destinos turisticos brasileiros; organizar
seminarios para agentes econdmicos da cadeia produtiva do turismo; participar de
feiras, eventos e acBes da agenda de promocdo comercial do turismo brasileiro;
apoiar a captacdo e promocao de eventos e feiras comerciais para o Brasil; realizar
palestras para formadores de opinido (universidades, entidades de classe etc);
fornecer elementos para a criagdo de materiais promocionais e campanhas
publicitarias (Schroeder, 2009, s.p).

Dois problemas forgaram a revisdo deste modelo de gestdo. O primeiro era relativo a
representacdo do pais no exterior por organismo ndo pertencente ao Ministério das RelacBes

Exteriores, e, 0 outro, a forma que foi firmada a parceria entre Embratur e FBC &VB.
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Houve denincias que diziam serem os funcionarios dos EBTs pessoas indicadas
pelas instituicBes turisticas, que exerciam funcdes de promocdo do pais sem realizar

concursos publicos. Schroeder afirma que:

As equipes técnicas das instituicdes foram formadas e reforcadas,
especificamente, para o projeto a ponto de garantir que o programa fosse estruturado
com contetido, embasado por meio de estudos em experiéncias ja realizadas pelo
Brasil e também por outros paises, além das necessidades atuais apontadas pelo
Plano de Marketing. Na Embratur, a gestdo do programa ficou centralizada na
Diretoria de Turismo de Lazer e Incentivo. A Coordenagdo- Geral de Novos
Mercados passou a responsabilizar-se, exclusivamente, pelo programa.

Para ocupar os postos de executivos dos EBTs no exterior, foi realizado
um processo seletivo que selecionou profissionais com ampla experiéncia nos
setores publico e privado com reconhecimento no mercado brasileiro e que
dominavamcom fluéncia o idioma do pais de atuagdo. Somavam-se seis no primeiro
momento e logo incorporou-se & equipe o executivo da Espanha, ou seja, sete
executivos. Cada um deles tinha também um assessor técnico, o que resultou em 14
pessoas alocadas no exterior.

Naquele momento, havia também uma equipe mista formada por
colaboradores da FBCVB e Embratur, de aproximadamente 10 pessoas, no intuito
de dar todo o suporte para esses executivos. Diretamente envolvidas no processo, é
possivel mencionar 24 pessoas. Entretanto, quase todo o corpo técnico,
administrativo e juridico das entidades se envolveram, a fim de colocar a experiéncia
no ar (2009, s.p).

Segundo Moreira (2008), constitucionalmente a representacdo do pais no exterior so
poderia ser realizada pelo Ministério das Relacbes Exteriores, através de seu corpo
diplomético e consular. Essa situacdo gerou um grande atrito entre o MRE e 0 MTur.

Jodo Moreira afirmou que, inicialmente, “no periodo em que a Federagdo
administrou os escritorios, esses eram sempre bem localizados (em Paris estava perto da
avenida principal; em Londres em um bairro novo, ndo localizado na regido central, mas em
um local “da moda”), e tinham cerca de trés funcionarios” (2008). Sobre os problemas entre a
Embratur e 0 MRE ¢ o motivo do “fechamento” dos escritorios — assunto que ele havia
apresentado no Saldo de Turismo ™, ele disse que:

Um deputado olhara no SICAF [Sistema de Cadastramento Unificado de
Fornecedores’®] o orcamento dirigido & manutencéo dos Escritérios e achou que os
gastos estavam muito altos. Esse parlamentar entrou com uma medida de

inconstitucionalidade dos escritorios, pois s caberia ao Ministério das Relagdes
Exteriores manter representacfes do pais no exterior (MOREIRA, 2008).

De acordo com Sanowicz (2006, s/p), o modelo de escritorio foi alterado, pois

74 Na palestra intitulada “Beneficiarios X Investidores na promogdo do Turismo” pro ferida no 3° Saldo Brasileiro
de Turismo ocorrido em S&o Paulo no ano de 2008.

> Segundo o Ministério do Planejamento Orgamento e Gestdo (2002, p. 04) “O SICAF é um Sistema
automatizado de informacGes que viabiliza o cadastramento de fornecedores de materiais e servi¢os para 0s
orgdos/entidades da Administragdo Publica Federal Direta, Autarquica e Fundacional, no ambito do Sistema
Integrado de Servigos Gerais — SISG”.
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com dados consistentes, percebemos que as novas tecnologias permitiam uma agéo
pré-ativa de nossos executivos — manter escritorio, com telefone e secretéria, perdia
o sentido. Com computador e celular, o profissional brasileiro pode percorrer um
pais, sem ficar baseado numa cidade. Entra em funcionamento o Trade Business
Inteligence (TBI). O novo modelo é marcado por uma agressiva aproximagdo do
EBT com o mercado, em que 0s consultores criam e mantém um relacionamento
cotidiano com as maiores empresas de turismo dos paises em que atuam. Essa
relacdo com quem decide a venda do produto turistico permite a¢Bes cirdrgicas de
promogao e apoio a comercializagdo do Brasil.

Os escritorios sdo responsaveis por “inserir o produto Brasil na prateleira do
mercado” (MATOS, 2008); “nao basta campanha publicitaria dirigida ao publico final, agcdes
que alcancem o trade, os operadores que trabalham o destino Brasil devem ser
desenvolvidos”. A mudanca na gestdo dos Escritdrios baseia-se nesse entendimento. Além
disso, a senhora Flavia Matos (gerente dos EBTS) afirmou que a mudanca ocorreu porque
perceberam que “a parceria com a Federa¢do ndo era a melhor forma para trabalhar os
escritorios” (2008). Foi aberta uma licitacdo e a empresa “Mark Up Participacbes e
Promogdes Ltda” foi o ente privado escolhido. De acordo com Flavia Matos, a mudanca no
formato inicial dos EBTs buscava “inovar a gestdo e reduzir os custos”. Além disso, conforme
explicou a gerente “0 modelo convénio foi criticado, estava errado, entdo mudamos para
consertar” (2008). A parceria entre Embratur e Federagdo era inconstitucional porque nao
havia obedecido as formas legais de contratacdo publica, por isso a abertura de processo
licitatorio’®.

A abertura de licitacdo para escolher uma empresa que fornecesse o servico para a
Embratur responde a uma medida legal, a qual segue a legislacdo brasileira de contratos
publicos. Nisto ndo ha problemas. Entretanto, a grande modificacdo ocorreu na forma de
representacao do Brasil.

Antes havia escritorios sedes do pais no exterior. No novo modelo, fecharam-se
esses locais e o gerente turistico brasileiro passou a desempenhar suas funcdes a partir da sua
residéncia. Quando é necessaria uma reunido com o trade turistico local (agentes de turismo,
operadoras de viagens, companhias aéreas, entre outras) é alugada uma sala de reunibes para

realizagdo do encontro. Os escritdrios passaram a ser “representagdes virtuais” do pais, € ndo

7% Informacéo da Controladoria - Geral da Unido (2005) apresentam as irregularidades encontradas no modelo
inicial dos escritorios: “A Controladoria- Geral da Unido (CGU) confirma que a auditoria feita na Embratur
constatou irregularidades e impropriedades, dentre elas aquelas relacionadas com a forma escolhida para montar
0s escritérios da empresa no exterior, que foram feitas sem licitacdo e o pessoal foi selecionado sem concurso.
Embora compreenda as dificuldades enfrentadas pela empresa para montar a estrutura necessaria observando as
exigéncias legais, que sdo mesmo rigorosas, o sub-controlador-geral da Unido, Jorge Hage, insiste em que a
Embratur precisa, urgentemente, enquadrar-se no figurino legal, conforme foi recomendado pela CGU no
relatério de auditoria apresentado no final de agosto™.
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mais possuir uma estrutura fisica. Assim, o que existe sdo gerentes de turismo que analisam o
mercado em que estdo inseridos, planejam acbes dirigidas especialmente aos empresarios
locais e atendem a imprensa, auxiliando na promocéo dos destinos turisticos brasileiros.

Sabe-se que as transformagdes empreendidas na administracdo dos Escritérios foram
causadas por problemas legais cometidos na sua criagdo, e compreende-se que mudancas
possam ter sido realizadas a partir das percepc¢des obtidas no inicio do funcionamento destes.
Todavia, ndo se pode desconsiderar a pressdo feita pelo MRE contra o funcionamento desses
empreendimentos e o consequente mal estar gerado entre essa instituicdo e a Embratur.

Segundo a gerente, no inicio da implementacdo dos EBT, houve um pequeno atrito
com o MRE por causa da propriedade que este trata os assuntos internacionais (2008). Por
razbes de ordem burocratica, o Itamaraty impede que haja outras representacdes publicas do
Brasil no exterior. Mesmo que novas iniciativas sejam benéficas a melhoria da imagem pais e
exitosas na promocdo turistica do Brasil no exterior, a burocracia nacional e a postura do
MRE, que defende manutencdo do monopdlio da representacdo do Brasil no exterior,
impedem gue estas sejam postas em pratica.

Na atualidade, existem 10 escritérios brasileiros de Turismo. Estes estdo localizados:

na Alemanha, em Frankfurt.
= na Espanha, em Madri.
= nos Estados Unidos da América, umem Nova York, e outro em Los Angeles.
» na Franga, em Paris.
* naltalia, em Mildo.
* no Japdo, em Téquio:

O escritorio localizado em territorio japonés ndo é somente do Brasil. E um escritorio
de Turismo do Mercado Comum do Sul (MERCOSUL). Aberto em janeiro de 2005,
inicialmente patrocinado pela Japanese Internacional Cooperation Agency - JICA (6rgdo
responsavel pelo turismo naquele pais), e, posteriormente, passou a ser mantido pelos Estados
participantes.

Em outubro de 2006, as autoridades maximas da area de turismo dos quatro Estados
membros do MERCOSUL assinaram um acordo relativo as contrapartidas financeiras de cada
parte para o funcionamento do escritorio. Atualmente, ndo hd mais o financiamento do JICA,
por isso cada pafs paga a sua parte’’ (MATOS, 2008). O executivo brasileiro responsavel pelo

Escritorio do Japdo também cuida do mercado chinés.

" Segundo informagdes de Flavia Matos (2008), o calculo dos gastos é feito a partir do nimero de visitantes
oriundos daquela regido que cada pais recebeu, pagando-se proporcionalmente.
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= emPortugal, em Lisboa.

* no Reino Unido, em Londres.

= outros dois escritorios estdo situados em Brasilia. Um responsavel pelos novos
Mercados (Dinamarca, Escandinavia, Holanda, e Paises Arabes). E, outro, responsavel pela
América do Sul, o qual desenvolveu importante projeto de divulgacdo do Brasil — os
“Comités Descubra Brasil”.

A idéia de um comité para divulgar o pais no exterior foi idealizada pela embaixada
brasileira em Buenos Aires (Argentina), em 2001, sob a denominag¢do de “Comité Visite
Brasil”. Essa representagdo diplomatica brasileira buscava promover o pais no mercado
argentino e auxiliar no aumento do fluxo turistico ao Brasil. Diante de seus éxitos, a
Embratur, através do EBT para a América do Sul, decidiu ampliar o programa para outras
embaixadas da regido. O nome do projeto foi modificado para “Comités Descubra Brasil”.

Atualmente existem 9 comités:

e em Buenos Aires (Argentina), inaugurado em 2001; Gnico com a designacéo
“Comité Visite Brasil”.

e emlLaPaz (Bolivia), funcionando desde 2004.

e emLima (Peru) estabelecido em 2004.

e emAssuncdo (Paraguai) constituido em 2004.

e emBogota (Colombia) inaugurado no ano de 2005.

e emSantiago (Chile) fundado em 2005.

e em Montevidéu (Uruguai) instituido em 2005.

e emQuito (Equador) estabelecido no ano de 2006.

e emCidade do México (México) inaugurado no ano de 2008.

Os comités funcionam em parceria com a embaixada brasileira local e com a
iniciativa privada (companhias aéreas, agéncias de viagens, operadoras turisticas, entre
outros). Os objetivos dessa acdo sdo, basicamente, divulgar os destinos turisticos brasileiros
na regido e incrementar o fluxo turistico para o pais.

Esses comités sdo desenvolvidos pela Embratur com auxilio das entidades privadas e
com ajuda das embaixadas. Oficialmente, eles ndo fazem parte de uma politica do MRE. Os
comités dependem de uma visdo pessoal favoravel do embaixador brasileiro e do corpo
diploméatico atuante, especialmente, dos diplomatas que trabalham no setor de Promocéo
Comercial. Isto é, os comités existem e funcionam, entretanto ndo integram a estrutura oficial,

nem encontram-se entre as agdes desenvolvidas pelo MRE.



117

Os comités sdo de grande utilidade para o pais, pois auxiliam a Embratur na
divulgacdo do turismo brasileiro dentro da acdo dos Escritorios. Analisando o fluxo turistico
de chilenos para o Brasil desde a criacdo do comité naquele pais, percebe-se que houve

aumento consideravel de viajantes provenientes do Chile:

O aumento do numero de visitantes chilenos foi expressivo nos Gltimos
trés anos. Em 2006, o pais ocupava o 11° lugar no ranking de emissores, com 148,3
mil chilenos em visita ao Brasil. Hoje sdo o quinto maior grupo de estrangeiros a
visitar o Pais, depois dos argentinos, americanos, portugueses e italianos (PORTAL
BRASILEIRO DE TURISMO, 2009a).

Tanto 0s comités como os EBTSs trouxeram resultados positivos ao pais:

Mais italianos estdo desembarcando em terras brasileiras e esse fluxo
deve aumentar nos préximos meses. Isso porque mais operadoras de turismo
passaram a comercializar destinos nacionais e novos v0os charters estdo sendo
confirmados para o Pais. H4 menos um ano em Mildo, o EBT (Escritdrio Brasileiro
de Turismo) do Ministério do Turismo na Italia atua fortemente nessas frentes e
acumula resultados expressivos. [...]

Chega a 15 o nimero de novas operadoras que incluiram (ou vao nos
proximos meses) o Destino Brasil em seus catalogos, a partir do trabalho de
promocdo do Escritério. Esse total inclui também o Gruppo Alpitour, a maior
empresa do setor em faturamento da Italia. E chega a cinco o nimero de operadoras
que ja vendiam, mas lancaram novos destinos em seus catalogos. Também com
apoio do EBT, a companhia aérea Lauda Air, que ja operava charters semanais
partindo de Mildo para Natal (RN) e Fortaleza (CE) e outro partindo de Mildo para
Maceié (AL) e Recife (PE) desde 26 de julho, aumentou em mais um vbo para
Fortaleza, partindo de Mildo e fazendo escala em Las Palmas (Espanha). [...]

O EBT realiza seu trabalho de promogdo por meio de diversas acgoes,
como 0 aumento do namero de véos e companhias aéreas que operem para o Brasil,
acompanhamento da imagem Pais na midia, ampliacdo de operadoras turisticas para
comercializarem destinos nacionais, treinamento de agentes de viagens, participacéo
em feiras de turismo e em outros eventos. Também pela inser¢do de profissionais
italianos em viagens da Caravana Brasil, projeto da Embratur que traz operadores
internacionais para conhecer destinos brasileiros, pela inclusdo de jornalistas
italianos no programa de Press Trips, também do Instituto, e pelo permanente
contato como mercado. [...]

Outro eixo importante das a¢des do EBT na ltalia, pela particularidade do
mercado, é o trabalho de combate ao turismo sexual infanto-juvenil, em conjunto
com o Ministério do Turismo. Atualmente, o Ministério e o Escritorio estdo em
contato com diversas ONGs italianas - especialmente das regibes da Toscana,
Emilia-Romagna, Umbria e Marche - ligadas ao combate dessa pratica (H2FOZ,
2005)

Existe outro organismo que “trabalha” com o turismo em nivel internacional. A
Divisdo de Feiras e Turismo (DFT) vincula-se ao Departamento de Promogdo Comercial no
Ministério das RelagcGes Exteriores. A Divisdo seria a instituicdo responsavel pelos assuntos
turisticos dentro do MRE.

Em 2007, o Ministro das Relacbes Exteriores, Embaixador Celso Amorim falou
sobre a parceria MRE e trade turistico para Otavio Demasi. Questionado se havia alguma

parceria ou acdes conjuntas sendo realizadas entre as instituicbes (MRE, MTur, MINC,
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Ministério do Meio Ambiente [MMA] e Camaras de Comércio), objetivando divulgar as

“potencialidades” e “especificidades” brasileiras no exterior para atrair mais turistas, o
Ministro respondeu que:

O Departamento de Promocdo Comercial do Ministério das Relagdes

Exteriores conta com uma Divisdo de Feiras e Turismo (DFT), incumbida de

acompanhar a promogao do Brasil como destino turistico no exterior. Nesse sentido,

a DFT é a unidade responsavel pela coordenacdo das iniciativas conjuntas, no

exterior, com os outros 6rgdos de governo envolvidos na atividade de divulgar a

realidade e o potencial turistico do Pais. Tem também a competéncia, dentro do

Ministério, pelo acompanhamento do tema em todos 0s seus aspectos, inclusive na
negociagdo de Acordos Internacionais de Turismo (DEMASI, 2007).

O Ministro profere uma resposta bastante burocratica ao entrevistador, e acaba ndo
respondendo a questdo central da pergunta. Celso Amorim somente discorre sobre o
organismo do MRE que trabalha com questbes vinculadas ao turismo, mostrando que seu
entendimento acerca das potencialidades do Brasil no exterior é de divulgar o turismo
brasileiro e o proprio pais como produto comercial.

A Divisdo é um organismo anterior ao governo Lula. Em 2005, modificou-se seu
nome, antes denominada, Secdo de Feiras e Turismo (SFT), mas ndo houve alteracdo nas
fungOes desse setor (PENA e SANTANA, 2008).

Os profissionais que trabalhnam no setor sdo oriundos da carreira diplomatica e outros
sdo oficiais de chancelaria. A chefia da DFT é exercida por um diplomata (o Conselheiro
Sérgio Ricoy Pena) e como subchefe hd um Segundo Secretario 8. Os demais funcionérios séo
oficiais de chancelaria com diversas formacdes (em Economia, em Letras e em Relagdes
Internacionais). Nenhum deles possui cursos superiores de Turismo.

A principal atribuicdo da DFT é representar o pais em feiras comerciais e eventos de
diversos setores: agricultura, comércio, indUstria, alimentos e bebidas, artesanato, artes, bares,
restaurante, hotéis, comunicacdo, construcdo civil, arquitetura, calcados, eletrdnicos,
energéticos, farmacéuticos, meio ambiente, seguranga nacional, odontolégico, transporte,
turismo, veiculos entre outros. (BRAZIL. MINISTRY OF EXTERNAL RELATIONS /
MINISTRY OF DEVELOPMENT, INDUSTRY AND FOREIGN TRADE, 2008).

A Divisdo ndo costuma trabalhar nas mesmas feiras em que a Embratur participa.
Segundo os responsaveis entrevistados, “sdo eventos diferentes” (PENA e SANTANA, 2008).
A escolha depende da importancia econdmica ou politica que justifique a participacéo

brasileira. O MRE recorre a DFT para abrir novos mercados ou para aproximar-se de um

8 A carreira dos agentes diplométicos obedece a seguinte ordem (do menor nivel para o maior): terceiro
secretario, segundo secretario, primeiro secretario, conselheiro, ministro de segunda classe e ministro de primeira
classe (HUSEK, 2003).
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Estado. A escolha e a participagdo da Divisdo em eventos atendem as prioridades do
Ministério das RelacBes Exteriores (parcerias e estratégias), como € o caso da Feira
Internacional de Sal6nica (Grécia), da Feira de Helsinque (Finlandia) e da FILDA - Feira
Internacional de Luanda (Angola), todas de natureza comercial.

O trabalho em conjunto com outras instituicbes, como com a Embratur e com 0s
Conventions Bureaux, dependera do evento. A Divisdo costuma enviar convites as secretarias
¢ a Embratur, apesar de “ndo trabalharem muito com a Embratur” (PENA e SANTANA,
2008). O contato entre a Divisdo e a Embratur ocorre caso necessitem de algum material:
“solicita-se a Embratur, que encaminha para a Divisdo ou envia diretamente para a
representacdo diplomatica que esteja necessitando” (PENA e SANTANA, 2008). Os pedidos
de materiais pelas embaixadas, pelos consulados ou pelos vice consulados ndo precisam
passar pela DFT; as representacdes diplomaticas costumam solicitar diretamente a Embratur,
sem passar pela DFT. Segundo Flavia Matos (gerente da Embratur) o Instituto costuma
trabalhar com a DFT. Contrariando a afirmacdo da funcionaria da divisdo, a gerente falou que
trabalham bastante, principalmente na América do Sul. Acdes articuladas entre os dois
organismos ndo séo realizadas. O trabalho conjunto entre essas instituicdes ndo ocorre e o
didlogo mostra-se, mesmo no plano do discurso, desencontrado.

O Conselheiro e a funcionaria afirmaram desconhecer o motivo do nome “turismo”
na designacdo da Divisdo, ja que esta € um setor de feiras e eventos, e mostraram desconhecer
acOes desenvolvidas na secdo que pudessem se aproximar a questdes consideradas turisticas.
Analisando oficios e telegramas na Divisdo de Antecedentes do MRE encontraram-se
algumas correspondéncias trocadas entre as embaixadas e 0 Ministério’®. Quando se trata de
algum assunto relacionado ao turismo os documentos sdo remetidos a DFT. Em algumas
ocasibes as representacdes diplomaticas ou outras organizacdes internacionais enviam uma
copia diretamente para 0 MTur, mas, na maioria dos casos, 0S avisos turisticos sdo
submetidos a0 MRE, indo para a DFT - a qual é encarregada de distribui-los e entrar em
contato com o MTur. Como exemplo tem-se a comunicagdo enviada pela Embaixada do

Brasil na Espanha ao Departamento (ver ANEXO E).

79 Esses oficios e telegramas relatam temas variados: informavamsobre reuniées que iriam ocorrer; pedia auxilio
da Embaixada em Madri para um empresario brasileiro do setor turistico que iria divulgar seus servi¢cos na
Espanha; enviava para a representagdo central do MRE, informagdes resumidas de uma conferéncia de imprensa
da OMT; solicitava audiéncia da Embaixada para uma equipe do MTur lhe informar as “a¢des desenvolvidas
conjuntamente entre os governos brasileiro e espanhol”; repassava pedido da OMT feita @ Embaixada para o
MTur; solicitava que diplomatas do posto espanhol participassem de reuniées da OMT em que 0 MTur nédo
podia enviar representantes; descrevia a participacdo brasileira (através da atuacdo da Embratur) em Feiras
Internacionais de Turismo; entre outros assuntos.
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Assim, a presenca do turismo na Diviséo de Feiras e Turismo deve-se ao seu papel
de intermediador para assuntos turisticos entre MRE e MTur. Cabe a essa Divisdo o papel de
colocar em contato os dois Ministérios naqueles casos que se facam necessarios.

Esquematicamente, a representacdo dessa relagao seria:

MRE «—— DFT «— MTur

Representac6es Diplomaticas

llustragdo 23: Desenho sobre o trabalho relacionado ao turismo desempenhado pela DFT.
Autoria: Juliane Santos Lumertz.

Pode-se afirmar que apesar da maior énfase dada a participacdo em feiras e eventos,
a DFT ¢, também, a instituicdo do MRE encarregada das relacdes com os demais 6rgdos de
turismo federal. Através da andlise das correspondéncias oficiais trocadas entre as
representacdes diplomaticas brasileiras e 0 MRE, de 1997 a agosto de 20082, constata-se a
comunicacdo formal entre 0 MRE e os diferentes 6rgaos de turismo existentes desde aquela
época. Os oficios trocados nos ultimos anos revelam que a relacdo entre 0 MTur e 0o MRE tem
ocorrido conforme descrito pelo senhor Rafael Vieira Bonfim®!. Ja a relacdo entre 0 MRE e
umorganismo ligado ao MTur, a Embratur, parece ser mais dificil nos dias atuais.

Acredita-se que duas razdes possam ser a causa do problema: o atrito causado pela
abertura dos EBTs e o fato das funcGes desempenhadas pela Embratur abrangerem agoes
praticas diferenciadas daqueles tradicionais atos desenvolvidos pelo MRE. Ressalta-se que o
problema encontra-se na instituicdo MRE e ndo em muitas representacdes diplomaticas, ja
que o relacionamento entre a Embratur e as embaixadas parece ndo apresentar problemas.

O turismo € um tema recente na agenda externa do governo. O MRE trabalha com
assuntos tradicionais, como questdes de seguranca, de relagdes comerciais ou de direitos
humanos; nessas areas tradicionais ele é reconhecidamente competente. No entanto, o turismo

ainda ndo é visto como campo importante da politica externa do pais. Por isto, o turismo

80 0s oficios e as circulares telegréaficas analisadas sdo convites para eventos no exterior, solicitacdo de envio de
materiais de divulgacdo as representacdes diplomaticas, aviso de envio de Anuérios Estatisticos da Embratur a
sede central do MRE para serem distribuidos no exterior, resumos de encontros de diplomatas brasileiros com o
Secretario-Geral da OMT, entre outros temas.

81 Conforme apresentado na pagina 109.
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depende mais da visdo inovadora de diplomatas no desempenho dos seus trabalhos diarios do
gue de uma politica do Ministério enquanto instituicao.

Esta opinido é melhor notada ao ponderarmos o trabalho da DFT. As pessoas
responsaveis pela Divisdo reconheceram desconhecer o que hd de “turismo” no setor.
Todavia, ao pesquisarmos os oficios trocados entre embaixadas, MRE e MTur, encontramos
documentos que tém como destinatario a Divisdo, mostrando que ela funciona como elo entre
as partes citadas anteriormente. Essa atividade da DFT (de troca de correspondéncias) €
cumprida dentro das expectativas, sem falhas na comunicagao entre 0s organismos.

O turismo no MRE é tratado dentro da funcdo classica dos diplomatas — através do
exercicio de relacionamento entre diferentes partes. Articulacdo e negociacdo ja eram fungdes
exercidas pelos procuradores permanentes dos principes e dos reis romanos, individuos
considerados antecessores dos diplomatas (HUSSEK, 2003; MELLO, 2000). Assim, as
atividades costumeiras, mesmo as que envolvem assuntos diferenciados, sdo executadas com
maestria pelos diplomatas brasileiros.

O envolvimento do MRE nas discussdes turisticas em foros internacionais é de
grande valia, pois a instituicdo brasileira possui grande “expertise” técnica em encontros
oficiais internacionais. Sua relacdo direta com o MTur é facilitada pela presenca de uma
diplomata no comando do Departamento de Relagdes Internacionais e pelas acGes desse setor
serem bastante proximas ao tradicional trabalho diploméatico. No entanto, acredita-se que
tratado somente dentro do ato de negociar, 0 turismo ndo tem todas suas capacidades
utilizadas. Pelo contrario, o entendimento acerca do fendmeno turistico € reduzido no MRE, o
qual ainda concebeu o turismo como tema estratégico, de aproximacao dos paises, de seducdo
da opinido publica estrangeira, de comunicagdo entre as popula¢cdes e de promogdo dos
valores nacionais. Apesar de alguns diplomatas brasileiros acreditarem e apoiarem o turismo
nacional, as a¢des ainda s&o bastante restritas e diferentes em cada embaixada, pois ndo fazem
parte de uma politica ministerial.

Além disso, diferentemente da Espanha, ndo ha articulacdo entre o Ministério de
Relacbes Exteriores e a Embratur, 0 que causa prejuizos ao desenvolvimento do turismo
brasileiro — especialmente, a melhoria da imagem pais no exterior e ao incremento do fluxo
turistico internacional, fatos que serdo mostrados no decorrer do capitulo.

Estas sdo as instituicbes que formatam a estrutura publica de turismo federal no
Brasil e que trabalham com o turismo brasileiro em nivel internacional, caso tambémda DFT.
Dessa forma, as principais instituicbes publicas federais que desenvolvem agdes envolvendo o

turismo brasileiro em nivel internacional sdo Ministério do Turismo através do Departamento
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de Relagdes Internacionais do Turismo e do Instituto Brasileiro de Turismo e o Ministério das
Relacbes Exteriores, através da Divisdo de Feiras e Turismo. Algumas embaixadas promovem
acOes turisticas, mas essas seguem uma politica articulada junto a Embratur.

A composicdo estrutural do turismo brasileiro voltado ao exterior é representada

esquematicamente:

| e | | |
| |
| | | |
; o Sec. Nacional
Rep. Diplomaticas DFT de Politicas do EMBRATUR
Turismo
| -
| ~<. 7 |
Embaixadas ~ | Dep. de Relagdes Internacionais
. / EBTs
AN do Turismo /
4 S / |
N o e e e e e e mm e e e Em o Em e e Em e o mm e Em e Em e e e = = = =
I
: EBT América do Sul |
1 7
1 Phd |
1 7
L e e e e e e e e e e e e e e e m 2 ____,| Comites Descubra Brasil |

llustragdo 24: Representacdo da estrutura puUblica federal que trabalha com turismo em nivel
internacional.

Autoria: Juliane Santos Lumertz.

Observacdo: As linhas tracejadas vermelhas representam as relagfes existentes entre os diferentes
orgaos.

As organizagdes publicas de turismo federal sdo responsdveis pelo diagndstico da
situacdo atual do turismo no pais, pelas estatisticas turisticas anuais, pelos estudos que
planejam o desenvolvimento do turismo brasileiro e pelos planos promocionais do pais no
exterior. Os estudos turisticos analisados®® s&o investigacdes técnicas que analisam a situagéo
atual, propbem metas e planejam agBes e também pesquisas que apresentam dados
guantitativos sobre a chegada e a movimentacao de turistas estrangeiros no pais.

O Plano Nacional de Turismo (PNT) 2003-2007 é o primeiro instrumento de
planejamento turistico desenvolvido pelo MTur desde a composicdo do Ministério. Na
formulacdo desse estudo foram ouvidos diversos sujeitos turisticos brasileiros como
“entidades, instituicGes e empresas de porte nacional e representativas no segmento turistico

[...], secretarios e dirigentes estaduais de turismo e presidentes de empresas publicas de

82 Estudo da demanda turistica internacional 2003; Plano Nacional do Turismo: Diretrizes, metas e programas
2003 - 2007; o Plano Nacional de Turismo: Turis mo no Brasil 2007-2010; o Plano Aquarela: Marketing turistico
internacional do Brasil 2003 — 2006; o Plano Aquarela: Marketing turistico internacional do Brasil 2007 — 2010;
e, 0s Anuarios estatisticos da Embratur.
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turismo” (MINISTERIO DO TURISMO, 2003). Nesse plano ha o diagnéstico da situagio
atual do turismo no pais, a fixacdo de objetivos e metas para o desenvolvimento turistico
brasileiro e a apresentacdo de macro-programas - instrumentos para buscar atingir essas
defini¢Oes anteriores.

A visdo do turismo como promotor de melhorias econdmicas (diminuicdo da
desigualdade social, criacdo de novos empregos, equilibrio da balanca comercial) é central no
discurso governamental. A mensagem abaixo, escrita pelo Presidente da Republica do Brasil,

demonstra essa visdo reducionista, estritamente econdmica, sobre o fendbmeno turistico:

O turismo, pela natureza de suas atividades e pela dindmica de
crescimento dos Gltimos dez anos é o segmento da economia que pode atender de
forma mais completa e de maneira mais rapida os desafios colocados. Especialmente
se for levada em conta a capacidade que o Turismo tem de interferir nas
desigualdades regionais, amenizando-as, visto que, destinos turisticos importantes
no Brasil estdo localizados em regides mais pobres, e, pelas vias do Turismo,
passam a ser visitadas por cidaddos que vém dos centros mais ricos do pais e do
mundo. (BRASIL. MINISTERIO DO TURISMO, 2003, p. 04).

A criag¢do de postos de trabalho no setor de turismo exige investimentos
de menor vulto se comparados com outros setores da atividade econdmica; ao
mesmo tempo a agilidade com que se processa a qualificacdo dos recursos humanos,
a impossibilidade da substituicdo da prestacdo de servicos por maquina e
equipamentos, faz do turismo um setor fundamental para o cumprimento das metas
estabelecidas pelo governo. [...]

Além dessas perspectivas, o turismo pode cumprir um papel importante
no equilibrio da balanga comercial, com o ingresso de novas divisas, por meio do
aumento no fluxo de turistas estrangeiros e da atracdo de investimentos para a
construcdo de equipamentos turisticos. (BRASIL. MINISTERIO DO TURISMO,
2003, p. 05)

A concretizagdo deste compromisso coloca o setor como uma das grandes
prioridades do governo, estando integrado a macro estratégia do pais e cumprindo
papel fundamental no desenvolvimento econbmico e na reducdo das desigualdades
sociais (BRASIL. MINISTERIO DO TURISMO, 2003, p. 06).

Como fica claro na citacdo acima, as questdes de maior destaque no texto sdo:
equilibrio da balanga comercial, ingresso de divisas, aumento do fluxo de turistas estrangeiros
e atracdo de investimentos.

No diagndstico desse PNT, criticam-se a deficiente articulacdo entre 0s organismos
do setor publico, a caréncia de projetos desenvolvidos em conjunto pelo poder publico e pela

iniciativa privada, e as politicas desencontradas:

O Brasil, apesar dos avangos obtidos nos Ultimos anos, esta longe de
ocupar um lugar no cendrio turistico mundial compativel com suas potencialidades e
vocacOes. A falta de articulagbes entre os setores governamentais tem gerado
politicas desencontradas, fazendo com que os parcos recursos destinados ao setor se
percam em ac¢des que se sobrepdem ou que ndo estdo direcionados para objetivos
comuns. A falta de articulagdo também se faz presente entre os setores publico e
privado, agravando os problemas [..] (BRASIL. MINISTERIO DO TURISMO,
2003, p. 17).



124

No Plano, também, menciona-se a importancia do desenvolvimento do turismo a

promocao de uma imagem do Brasil no exterior diferenciada:

[...] vai exigir uma promocéo diferenciada para o mercado internacional,
de maneira continua, difundindo uma nova imagem de pais moderno, com
credibilidade e com produtos de qualidade, que, além de propiciar o turismo de lazer
aos visitantes, deve oferecer oportunidades de negdcios, eventos e incentivo.

Temos que integrar a esta imagem a esséncia brasileira, sua cultura, sua
diversidade étnica, social e as diferentes regides do pais (BRASIL. MINISTERIO
DO TURISMO, 2003, p. 25)

A promocdo do turismo brasileiro no mercado internacional terd como
conceito estratégico a diversificacdo de imagem do pais. As acBGes de promocao e
marketing irdo orientar a construcdo do Brasil como destino turistico de um pais
moderno, comcredibilidade, alegre, jovem, hospitaleiro, capaz de proporcionar lazer
de qualidade, novas experiéncias aos visitantes, realizar negdcios, eventos e
incentivos e ser competitivo internacionalmente. Os programas de promogdo e
marketing terdo como esséncia a qualidade e a diversidade da producdo cultural
brasileira, além de nossa diversidade étnica, social e natural (BRASIL.
MINISTERIO DO TURISMO, 2003, p. 42).

Presente no Plano ha o ensejo de se incrementar o nimero de turistas e as divisas que
entram no pais, poréma meta tracada mostra-se superestimada: por exemplo, aumentar para 9
milhGes 0 numero de turistas estrangeiros no pais até 2007 (sendo que em 2002 esses nao
chegarama 4 milhdes, entdo a taxa de crescimento deveria ser superior a 15% ao ano), e obter
8 bilhdes de ddlares em divisas (apesar do acréscimo, em 2008, o pais ainda ndo alcangou a
casa dos US$ 6 bilhdes). Esses nimeros ndo foram atingidos. E um equivoco planejar metas
grandiosas sem mudar o entendimento de Turismo no pais.

O Plano Nacional de Turismo: Turismo no Brasil 2007 — 2010 é o estudo que da
continuidade ao primeiro PNT. Diferentemente do primeiro, o Plano 2007-2010 demonstra
maiores informacdes, resultantes de analises dos cenarios internacional e nacional, de estudos
conjunturais com a incidéncia de varidveis econdmicas e politicas, e de exames sobre o
comportamento e o fluxo turistico mundial e brasileiro. Apesar da investigacdo e do
planejamento mais acurado, algumas avaliagbes sobre o futuro do turismo no pais continuam
da mesma forma que estavam no PNT anterior. Chama atencdo a formulacdo de metas
ambiciosas sobre o crescimento de turistas estrangeiros no ano de 2007 sem apontar as razdes
Ou 0s motivos para talaumento:

Um dos indicadores fundamentais desses servicos corresponde a entrada
de turistas estrangeiros.

[...] a previsdo, em um cenario médio para 2007, sinaliza a espera de
entrada de novos turistas estrangeiros em 8,4 milhGes, chegando em 2010 a 12,2
milhdes. Em um cendrio otimista, a previsdo serd a ocorréncia de novas entradas de
turistas estrangeiros em torno de 10,1 milh6es em 2007 e de 13,9 milhdes em 2010.

Ja para o cenario pessimista, esses valores poderdo chegar a 6,7 milhdes em 2007 e
10,5 milhdes em 2010 (BRASIL. MINISTERIO DO TURISMO, 2006, p. 73).
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A previsdo aparece descolada da realidade das transformagGes ocorridas no ambito
turistico.

Na elaboracdo desse Plano participaram diversas organizagdes nacionais,
representadas por membros do Conselho Nacional de Turismo e diferentes instituicoes
regionais localizadas em varias partes do pais (através de sugestdes recebidas do Forum
Nacional de Secretarios e Dirigentes Estaduais de Turismo e dos Féruns / Conselhos

Estaduais de Turismo nas 27 Unidades da Federacéo):

A proposta de gestdo descentralizada do Plano Nacional de Turismo vem
fomentando a consolidacdo de uma rede de entidades e instituicdes, em todo o
territdrio nacional, envolvendo o poder publico nas trés esferas de governo, a
iniciativa privada e o terceiro setor. Este universo de agentes relacionados ao
turismo tem promovido a realizacdo de diversos foruns de discussdo e deliberagdo
sobre a Politica Nacional de Turismo e seus desdobramentos, nas diferentes escalas
territoriais do Pais.

O préprio mapeamento do turismo no Pais, referido anteriormente,
resultou do amplo processo de gestdo descentralizada proposto pelo Plano, através
da realizacdo de encontros diversos e oficinas que definiram as regides e os roteiros
a serem trabalhados, subsidiando e legitimando as propostas respectivas (BRASIL.
MINISTERIO DO TURISMO, 2006, p. 30).

Apesar de o turismo ser considerado promotor de desenvolvimento social do pais,
ndo se mencionam quais poderdo ser os beneficios para o conjunto da sociedade, para

divulgar sua imagem no exterior e para seduzir os turistas.

O turismo é uma atividade de importancia fundamental para o
crescimento da economia do Pais, devido ndo somente a sua contribuicdo
significativa para 0 aumento do PIB, como também pela sua potencial capacidade de
geracdo de trabalho, ocupacdo e renda, com impactos na melhoria da qualidade de
vida da populacdo (BRASIL. MINISTERIO DO TURISMO, 2006, p. 32).

As previsdes das metas para o periodo 2007 a 2010 revelam que o turismo
possui grande potencial de expansdo na economia e que pode gerar ampla
externalidade positiva para a economia como um todo. Em particular, o turismo, por
ser um setor intensivo em mao-de-obra, pode contribuir para geragéo e distribuicdo
de renda e geragfo de emprego no Pais (BRASIL. MINISTERIO DO TURISMO,
2006, p. 83).

No Plano desenvolvido em 2006, continua a percep¢do do turismo como atividade
econdmica: expansdo da economia, setor intensivo de mdo-de-obra, geracdo e distribuicdo de
renda e empregos as principais expressdes da citacdo acima.

No novo Plano, a falta de articulagdo entre as instituicOes estatais, e entre o setor
publico e o privado é ainda apontada como problema a ser superado. Mas dessa constatacdo
ndo resulta uma avaliacdo cuidadosa e objetiva das razdes da falta de convergéncia entre as
acOes propostas pelos diversos atores:

Nos ultimos anos, o turismo no Brasil tem apresentado bons resultados
em relagdo aos fluxos turisticos, nacionais e internacionais, o que mostra a atividade
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como um importante setor do desenvolvimento econémico do pais. Ndo obstante
estes resultados e os avangos obtidos com a Politica Nacional do Turismo,
decorrentes da descentralizacdo e participacdo propostas pelo Plano Nacional de
Turismo 2003 / 2007, ainda sdo apontadas limitagdes no que se refere & integracdo
entre as diferentes esferas de governo e entre o setor publico e o setor privado, com
repercussdo também no planejamento da atividade, na articulacdo e na avaliagdo dos
resultados.

Ainda que se tenha institucionalizado uma rede de cooperacdo entre os
governos, iniciativa privada e terceiro setor, nos ambitos federal, estadual,
municipal, regional e macrorregional, a participacdo destas diversas instancias no
processo ainda € muito desigual, em funcdo dos diferentes niveis de organizacao
local, tanto do poder publico, quanto dos diferentes segmentos da iniciativa privada,
e da caréncia de um direcionamento mais focado com relagcdo a complexidade de
acOes destes atores, nas diversas escalas territoriais (BRASIL. MINISTERIO DO
TURISMO, 2006, p. 48).

O Plano Aquarela é o documento no qual se apresentam as investigacdes e as agoes
escolhidas a campanha de marketing turistico internacional do Brasil. Desenvolvido pela
Embratur junto a empresa Chias Marketing, esse plano é composto por dois estudos, que
correspondem a etapas e acdes diferenciadas relativas a mesma politica de promocéo do pais.

A averiguacdo da imagem do Brasil no mercado turistico, a formulagdo de pesquisas
de opinido internas junto ao trade, a elaboracdo da marca turistica Brasil, a definicdo dos
mercados prioritarios e das estratégias de marketing, e a construcdo de Planos Operacionais
(de produtos e de promocao) estdo presentes no Plano Aquarela 2003-2007.

Novo instrumento orientador das agdes promocionais do Instituto Brasileiro de
Turismo, o Plano possui uma nova fase. No Plano Aquarela 2007-2010 é feito uma balanca
do plano anterior, é exposta a oferta turistica atual internacional do Brasil, é analisada a
procura dos produtos turisticos brasileiros no exterior (por diferentes paises) e € apresentada a
campanha promocional “Vire Fa” — conceito escolhido para divulgar o Brasil no exterior que
sugere que toda pessoa que visita 0 Brasil, apaixona-se pelo pais e retorna. Nesse Plano
também sdo mostrados os diferentes canais de divulgacdo a serem utilizados pela Embratur:
formulacdo de matérias promocionais impressos, participacdo em feiras internacionais,
desenvolvimento de um Portal (site oficial de promocdo do turismo brasileiro),
relacionamento direto com a midia, elaboracdo de editoriais e captacdo de eventos
internacionais para o pais. Além disso, sdo definidos os diferentes segmentos e nichos de
mercado brasileiros a serem comercializados, os quais sdo: sol e praia, ecoturismo, turismo
cultural, turismo esportivo e eventos e negdcios.

O governo Lula estimulou o turismo brasileiro. Foi criada uma nova estrutura publica
de turismo permitindo atender melhor as demandas turisticas do pais. O desenvolvimento de
estudos diversos ja apresentados mostra que o governo brasileiro preocupa-se em investigar,

diagnosticar, e planejar acfes antes de coloca-las em pratica, o que demonstra 0 maior
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profissionalismo do turismo. Apesar das reconhecidas melhorias, ainda existem muitos
problemas no funcionamento do turismo brasileiro. Ele ainda ndo conta com politicas
articuladas e implementadas entre os diversos 6rgdos federais, carece de gestores
especializados (ndo somente politicos) e ndo possui fontes de financiamento asseguradas
orcamentariamente. Nem o governo, nem a iniciativa privada tém demonstrado particular
interesse em utilizar o turismo como instrumento de diplomacia, de exaltagdo dos valores

nacionais, de aproximacéo entre as nagdes e de insercdo internacional do pais.

3.2 OBSTACULOS AO TURISMO INTERNACIONAL NO BRASIL

Existem entraves internos que dificultam o desenvolvimento do turismo brasileiro e
algumas barreiras que inibem a vinda de estrangeiros ao Brasil. A necessidade de visto
dificulta o crescimento do turismo internacional no pais. Contudo, acredita-se que a distorcida
imagem do Brasil no exterior, ndo muito atraente, € a principal causa do afastamento de
turistas estrangeiros.

Nos dias atuais, a necessidade de visto esta relacionada a medidas de segurancga, ou
ao acolhimento do principio da reciprocidade. O segundo caso aplica-se a realidade brasileira.
O conceito da reciprocidade é um principio do Direito Internacional que objetiva a
manutencdo da igualdade e do equilibrio dos efeitos juridicos de determinadas relaces de
Direito sobre as partes. A reciprocidade serve para,

[...] dar ao corpo diplomético, ao capital estrangeiro, ao trabalhador ou ao turista o
mesmo tratamento que se recebe em outro pais. Por tras da reciprocidade encontra-

se, bem assentado, o principio da igualdade entre os Estados. E a regra costumeira
do tratamento igual ou quid pro quo (RODRIGUES, 2004) [grifo do autor].

Este principio rege a exigéncia de visto entre Estados. Se um Estado requer essa
medida burocratica de cidaddos de outro, este também exigira o documento a entrada de
estrangeiros provenientes daquele pais.

A requisicdo de visto como resposta ao principio da reciprocidade esta presente na
legislacdo brasileira. A Lei n° 6.815, de 19 de agosto de 1980, define a situacdo juridica do
estrangeiro no Brasil, por isso também é chamada de Estatuto do Estrangeiro. Em seu artigo
10 esté& expresso:

Art. 10. Podera ser dispensada a exigéncia de visto, prevista no artigo
anterior, ao turista nacional de pais que dispense ao brasileiro idéntico tratamento.
Paragrafo Unico. A reciprocidade prevista neste artigo sera, em todos os

casos, estabelecida mediante acordo internacional, que observard o prazo de estada
do turista fixado nesta Lei.
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O visto é uma exigéncia legal do Brasil a determinados estrangeiros. No entanto, sua

requisicao inibe o fluxo de turistas estrangeiros ao pais. Segundo Campos,

Outro aspecto ¢ a burocracia diplomatica do Brasil que tem utilizado, por
exemplo, a politica da reciprocidade com os americanos, ¢ incalculdvel (sic) o
numero de americanos que deixam de vir ao Brasil devido as dificuldades e a
demora em ter a permissdo de entrada no pais, como também ¢ incalculavel as
divisas que deixam de entrar por meio de um numero maior de americanos no pass.
Vale salientar o potencial do mercado norte americano no Brasil, j& que os
americanos estdo entre os que mais viagjam no mundo e evitam

visitar paises vulneraveis ao terrorismo como a Turquia, Egito e Ardbia Saudita, por
exemplo (2006, p. 06).

Os vistos estdo presentes na relacdo problematica entre os 6rgédos publicos de turismo

e 0 MRE. O MRE ndo tem contribuido para resolver ou amenizar essa questao.

Outra dificuldade que temos com o Itamaraty é a questdo dos vistos.
Muitos americanos ndo visitam o Brasil porque é caro visitar o paks. Imagina uma
familia de trés pessoas; cada um tem que pagar cerca de 150 délares para fazer o
visto para o Brasil; com esse dinheiro eles conseguem aproveitar alguns dias a mais
no Caribe. Essa é uma questdo que Celso Amorim ndo aceita discutir. O maior
beneficiario do aumento do fluxo de turistas estrangeiros e da promogéo do turismo
brasileiro é o préprio governo, ja que a cada pessoa que sai do pais paga uma taxa de
18 dolares a Infraero.

O problema ndo é a falta de dialogo entre os Ministérios, ou entre a
Embratur e 0 MRE; o problema é operacional, ndo executam (M OREIRA, 2008).

O projeto de lei n ° 2.430, de 2003, buscava alterar a redacao do artigo 10 da Lei n°
6.815, de 19 de agosto de 19807, para dispensar a exigéncia de visto a turista nacional dos
EUA, independentemente de ser dispensado idéntico tratamento ao brasileiro naquele pais. A
Comissdo de Constituicdo de Justica e de Cidadania apresentou um relatério analisando esse
projeto. Neste, consta a posicdo do Ministério da Justica (MJ), o qual se mostrou contrario ao

cancelamento da exigéncia de visto. Segundo esse Ministério,

A proposta em tela, caso se concretize, deixard o Brasil em uma situacdo
politica sui generis, pois outros paises que mantém relagdes de mercado conosco
certamente reivindicardo tratamento isondmico sob a ética das relagbes exteriores.
Caso em que os tratados e acordos internacionais para isengdo de visto ndo mais
teriam razdo de existir.

Do outro lado, a justificativa de que a referida proposta trara aumento
significativo para o turismo local ndo merece prosperar em detrimento da soberania
e do reconhecimento brasileiro no exterior. Ndo se pode reduzir as relagbes
internacionais a uma mera questéo de interesses econdmicos da inddstria do turismo.

Ressalte-se, ainda, que o Direito Internacional moderno tem como pilar o
principio da igualdade entre os Estados, principio esse que ndo se compatibiliza com
a concessdo de vantagens a um Estado sema devida contrapartida.

Assim, no caso de aprovacgdo do projeto em andlise, restara suprimido o
principio da reciprocidade e mitigado o principio da igualdade entre os Estados, o
que, semduvida, implicara desequilibrio das relac6es internacionais.
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Sem davida, a concretizagdo da proposta deixara o pais em uma situacdo
politico-internacional vulneravel sob o aspecto das relagbes exteriores: primeiro,
porque outros paises que mantém relacdes de mercado com o Brasil, certamente,
reivindicardo tratamento isondmico ao dispensado aos turistas nacionais dos Estados
Unidos da América e dos outros paises referidos no substitutivo da CREDN;
segundo, porque ndo serd garantido ao Brasil o mesmo tratamento por ele
dispensado, o que colocard nosso pais numa situacdo fragilizada no ambito
internacional (2007, p. 03).

O Ministério das Relacbes Exteriores também foi consultado sobre o teor projeto. O
MRE, assim como o0 MJ se posicionou desfavoravel. Para este, o projeto “podera ensejar
questionamento quanto a sua injuridicidade, por infringir o principio da universalidade de
aplicacdo das leis (2007, p. 04)”. E complementou afirmando que “a reciprocidade de
tratamento constitui a base do relacionamento entre Estados soberanos” (2007, p. 04).

A discusséo sobre a exigéncia de vistos para turistas e a aplicacdo do principio da
reciprocidade pelo Estado Brasileiro é extensa. Em um lado, encontra-se o setor turistico
defendendo que a burocratizacdo das medidas de entrada no pais impede o ingresso de turistas
estrangeiros. No outro, ha uma série de leis, principios e normas que rege o relacionamento
entre os Estados que ndo permite essa simplificagdo. Entende-se que a exigéncia de visto pode
ser um complicador a visita de estrangeiros ao pais. Todavia, acredita-se que esta ndo seja a
causa principal a impedir o maior fluxo turistico ao Brasil.

Assim, enquanto perdurar esse debate, é necessario facilitar a emisséo de vistos para
entrada no Brasil de cidaddos de paises que sejam considerados mercados estratégicos pela
Embratur. Facilitar ndo é entendido como conceder visto a toda e qualquer pessoa que 0
demande, pois se deve atentar a que tipo de turistas queremos que Visite 0 pais e a questdes de
seguranca nacional. Facilitar é compreendido como ndo criar grandes obstaculos ao
demandante (solicitando uma série de documentos, exigindo que os individuos cruzem o seu
pais para pedir o visto) como fazem alguns paises aos cidadaos brasileiros.

Apesar do esforco de diferentes instituicfes brasileiras, sobretudo da Embratur,
acredita-se que o maior empecilho ao aumento do fluxo turistico para o Brasil seja a imagem
pouco atrativa do Brasil no exterior.

Para Campos,

Outro agravante do turismo brasileiro diz respeito ao fato de que as
pessoas que vivem no exterior ndo tém a imagem correta do Brasil e pior muitos
sequer conhecem as caracteristicas do pais, ainda é costume ouvir que a capital do
Brasil ¢ Buenos Aires ou que a Amazdnia faz parte de um territério internacional
como dizem alguns livros de historia e geografia dos Estados Unidos. [...]

Esses numeros indicam que grande parte dos entrevistados desconhecem
as particularidades do Brasil. Por sua vez mostra a auséncia de propagandas na

midia de paises estrangeiros, ndo s6 da Australia, mas também de outros mercados
que véem no Brasil um celeiro de mulatas, samba e futebol, e ai estd o grande
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problema, pois o Brasil ¢ muito mais do que isso, ¢ um pais genuinamente natural e
com uma cultura maltipla e rica, é isso que os estrangeiros precisam saber, no
entanto tém faltado campanhas de marketing que venham enfocar essa realidade. [ ...]

A auséncia do marketing direto ajuda a formar uma imagem estereotipada
do Brasil, especialmente na Europa e nos Estados Unidos (2006, p. 06 e 07).

O documentario “Olhar estrangeiro (2006)” redigido por Tunico Amancio e LUcia
Murat e dirigido por esta Gltima, aborda a imagem do Brasil veiculada pelos produtores
cinematograficos estrangeiros. Essa obra objetiva discutir o olhar estrangeiro sobre a
realidade brasileira. Para desenvolver o documentario, filmes que abordavam o Brasil foram
analisados e entrevistas com diretores, roteiristas e produtores estrangeiros foram realizadas.
Além disso, outras “pequenas entrevistas” foram feitas com espectadores franceses, suecos e
norte-americanos. De acordo com informacdes contidas no site da Taiga Filmes (produtora do
documentario) as respostas obtidas “sdo as 6bvias (carnaval, samba, etc...) e algumas
estranhas e/ou agressivas, como prostituicdo infantil e cirurgia plastica (2008)”.

O “argumento” do documentario ¢ entender como € o olhar dos estrangeiros a partir
de informagdes que essas pessoas possuem, especialmente, por conviverem com o cinema.
Segundo a Taiga Filmes (2008),

“O Olhar estrangeiro” trabalha com os clichés e as fantasias que o cinema
mundial vem apresentando do Brasil. Como contraponto — os espectadores em todo
mundo — reforcam os clichés, uma espécie de retrato em trés por quatro dos (pré)
conceitos que existemsobre nos.

No material filmado, ndo foram poucas as surpresas [...].Nas entrevistas
realizadas em Nova York e Los Angeles, o poder de Hollywood continua
surpreendendo, como 0s sucessos comerciais dos clichés mais toscos como nos
filmes “Lambada” ou “Orquidea Selvagem”, assim como o desconhecimento
americano da realidade brasileira. O préprio ator inglés Michael Caine revela ndo
saber que Carmem Miranda vinha do Brasil. Entrevistas e filmes mostram ainda
como criar um tipo tnico “latino”. Hollywood inventa uma nacionalidade, negando
as existentes.

O documentério é a intercess&o de trés elementos. Os filmes da pesquisa,
as historias de como esses filmes foram feitos, e os retratos em trés por quatro dos
espectadores atuais, refletindo através de multiplas linguas a reproducéo dos clichés.

O olhar estrangeiro pode ser definido como aquele que apenas registra o
que Ihe é diferente, o que lhe é estranho, eliminando o resto. A nossa pergunta é de
que maneira esse diferente foi sentido, de que maneira esse diferente foi criado, de
que maneira esse diferente foi imposto. Ndo estamos a procura de uma Unica
resposta, mas de nos acercarmos (e cercarmos) desses olhares.

Em algumas nacdes desconhece-se quase tudo do Brasil; em outras, a imagem do
pais vincula-se a aspectos negativos, como violéncia, pobreza e miséria. A midia, e, nos
ultimos tempos, também os filmes nacionais tém reforcado tais visbes dos problemas
brasileiros. O filme “Cidade de Deus” e “Tropa de Elite” fazem sucesso no exterior ao

explorar aspectos violentos da realidade brasileira. Evidentemente, problemas sociais fazem
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parte da realidade nacional, mas sua hiper valorizacdo desmerece tudo 0 que pais possui de
bom, bonito, moderno e atraente.

Na atualidade, mesmo que diversas organizacdes brasileiras, especialmente as
publicas, trabalhem com afinco e dedicacdo para tentar melhorar a imagem do pais no
exterior, competir com o poder, o0 alcance e o orcamento dos meios de comunicacao é tarefa

ardua. Conforme afirma S4,

Embora o imaginario tenha raizes antropolégicas e histéricas, no seu
sentido mais amplo, convém lembrar que os meios de comunicacdo tém tido uma
influéncia notavel no processo de formagdo das imagens nas sociedades pos-
modernas ou globalizadas (2002, p. 20).

A Embratur tem sido a responséavel pela divulgacdo da imagem do Brasil no exterior,
mas nem sempre sua promocao da imagem tem efeitos positivos. As figuras utilizadas para
promover 0 pais durante muitos anos causaram serios problemas ao pais. Durante décadas,
ilustragdes do Rio de Janeiro (mar, sol, mulheres bronzeadas na praia de Ipanema, e biquinis
minusculos) formaram a imagem do Brasil no exterior. No final da década de oitenta e inicio
da década de noventa, essas representacdes tiveram que ser eliminadas dada sua associacao ao
turismo sexual (inclusive com a exploracdo de criancas e adolescentes), e ao prejuizo que

provocava a imagem da mulher brasileira no exterior. Segundo Alfonso:

Por muitos anos, a EMBRATUR e o restante do mercado turistico
apropriaram-se da imagem da mulher brasileira como “sensual”’, “carinhosa”,
“morena”, entre outros atributos e epitetos, para fins de divulga¢do no material
publicitario. No material da EMBRATUR, a imagem da mulher sempre apareceu
como complemento das praias paradisiacas, do Carnaval, junto ao patriménio
historico (igrejas, por exemplo), com a natureza exuberante etc. Pode-se afirmar que
a mulher recebe 0 mesmo destaque e desfruta do mesmo status de outros atrativos do
pais (2006, p. 121).

O namero de turistas interessados no turismo sexual cresceu gradativa e
assombrosamente no Brasil, por varios motivos. Criou-se uma rede especializada de
prostituicdo para atender a demanda cada vez mais crescente. Hoje em dia, um
turista alemdo, por exemplo, pode pagar, juntamente com o pacote que inclui
hospedagem, transporte e demais servicos do setor, uma acompanhante, com a
possibilidade de escolher, inclusive, a que mais Ihe agrada, gragcas a books
fotogréficos disponiveis tanto em agéncias turisticas do exterior como em hotéis
brasileiros (2006, p. 123).

Infelizmente, embora atenuadas, essas duas percepcdes permanecem até hoje, apesar
de serem fortemente combatidas pelo Estado, e, por alguns empresarios turisticos. Outro
problema ocorre com muitas brasileiras que viajam ao exterior; elas sdo barradas na imigracédo
de outros paises por serem tidas como prostitutas. Por isso, a imagem de um destino necessita
de planejamento, estudos e investigacdes sérias. Equivocos como os cometidos em décadas

passadas sdo dificeis de serem sanados.
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Na década de noventa houve uma ruptura parcial com aquela primeira politica de
divulgacgéo do pais; porém a promog&o do Brasil no exterior continuava baseada no tripé: mar,
praia e sol.

Em visita ao Centro de Estudos Brasileiros (CEB) em Santiago do Chile, encontrou-se
um folheto de promocdo do pais. Ndo tem data especificada, porém como possui referéncia ao
“Ministério de Esportes e Turismo” acredita-se que ele seja da época do governo FHC, pois
esse 6rgao foi criado naquela administracdo. Apesar da percepcao dos problemas acarretados
por aquela primeira imagem comercializada pela Embratur, muitos elementos continuam

presentes nessa publicacéo.

Consulte su agente de viajes

"I MINISTRY OF SPORTS AND TOURISM

EMBRATUR - BRAZILIAN TOURIST BOARD

www.embratur.gov.br

llustracdo 25: Contracapa do folheto promocional do Brasil.
Autor: Embratur.
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Nesse material, existem contornos do corpo feminino que em diferentes formas
encontram-se presentes ao longo dessa divulgacdo. Ndo hd o emprego de representacfes do
sexo masculino no mesmo estilo, exaltando, novamente, apenas a figura da mulher. Além
disso, 0 nome do pais aparece representado de diferentes maneiras: através do logotipo da
Embratur em que Brasil era escrito com “z”, pois adotava-se sua reproducdo a partir da lingua
inglesa, e em outras paginas ha a denominagao original do pais com “s”. Este fato ocasionava
confusdo acerca da correta nomenclatura do pais.

Em 2003, a preocupacdo sobre a forma de representacdo do Brasil no exterior passou
a ser a maior responsabilidade da Embratur, que teve suas atribuicbes redefinidas,
desenvolvendo somente acBes de promogdo do pais no mercado internacional. Foram
desenvolvidos planos de marketing turistico brasileiro, conhecidos como “Plano Aquarela™.
Deste, surgiu a marca pais e definiram-se novas estratégias de promocéo do pais no exterior

através do turismo, fatos que serdo discutidos a seguir.

3.3 0 TURISMO NA CONSTRUCAO DA MARCA PAIS

Nos dias atuais, a maioria dos paises possui uma representacdao grafica propria - sua
marca pais - a qual é reconhecida por pessoas do mundo inteiro. No Brasil, a Embratur foi a
instituicdo responsavel pela elaboracdo da marca turistica do pais. Hoje, esta ndo é utilizada
somente pelo turismo, sendo aplicada também na divulgacdo de diferentes produtos
brasileiros.

A construcdo da marca brasileira faz parte de um estudo maior. Foi criada na
primeira fase de concepcdo do plano de marketing turistico internacional do pais — o Plano
Aquarela. Este foi desenvolvido a partir de investigacbes do mercado, da realizacdo de
pesquisas e da aplicacdo de questionarios, instrumentos que geraram importantes informagdes
para o desenvolvimento desse planejamento.

Na investigacdo técnica desse Plano constatou-se que o Brasil ndo possuia uma
marca turistica do pais:

O Brasil ndo adotou na hist6ria da sua trajetéria turistica uma marca.
Alémdisso, ficou também evidenciada a propria descontinuidade no que diz respeito
a imagem e a forma de se apresentar, seja atraves de diferentes simbolos, como
através da logotipia da palavra Brasil (BRASIL. MINISTERIO DO TURISMO.

INSTITUTO BRASILEIRO DE TURISMO - EMBRATUR; CHIAS
MARKETING, 2005, p. 67).
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Diversos simbolos graficos foram utilizados ao longo dos anos na representacdo do

pais:

®
A ng ¥, BRAZIL

Se viajar ¢ a sua painio, o Brasll ¢ o see destioo.

llustracdo 26: Simbolos e logotipos do Brasil.

Fonte: BRASIL. MINISTERIO DO TURISMO. INSTITUTO BRASILEIRO DE TURISMO -
EMBRATUR; CHIAS MARKETING. PLANO AQUARELA DO BRASIL. Marketing Turistico Internacional /
Relatério executivo.

A profusé@o de simbolos e logotipos brasileiros atrapalhou o reconhecimento do pais

através dessas reproducles graficas. Além disso, a utilizagdo da nomenclatura “Brasil” com

(1)) (193]

7z’ e com “s” confundia o leitor sobre a verdadeira representagao escrita.

O desenvolvimento do Plano contou com a participagdo de diversas pessoas
envolvidas com o turismo, como turistas, empresarios e politicos. A realizacdo de pesquisas e
a aplicacdo de questionarios foram técnicas utilizadas para conhecer o julgamento de trés
grupos de sujeitos:

a) de turistas internacionais:

[...] foram feitas duas pesquisas com turistas. A primeira foi feita em
outubro de 2004, com 1.200 turistas estrangeiros que terminavam a sua visita ao
Brasil e outra com 5.000 turistas potenciais, selecionados nos 18 mercados mais
importantes da Europa, América e Asia, dentre aqueles que fazem habitualmente
viagens turisticas internacionais.

Os principais objetivos desta pesquisa foram: [das pesquisas realizadas
comos turistas que deixavamo pais]

* A experiéncia turistica no Brasil: as atividades realizadas, a valoragdo
do produto atual; as recomendagdes e os contelidos das mesmas.

» Analise dos turistas novatos e dos freqiientes.

* A imagemdepois da visita.
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* As cores e palavras que definem o Brasil (BRASIL. MINISTERIO DO
TURISMO. INSTITUTO BRASILEIRO DE TURISMO - EMBRATUR; CHIAS
MARKETING, 2005, p. 67 e 68)

Os objetivos desta pesquisa foram: [das pesquisas feitas com o0s turistas
potenciais]

* Conhecer a experiéncia como turista internacional:

0 Que viagens feznos ultimos 5 anos.
0 Quais foram as suas motivacdes e fontes de informacao.
* Determinar o interesse na visita a paises escolhidos como concorrentes:
0 Espanha e Estados unidos
0 China e India
o Africa do Sule Australia
0 México, Costa Rica e Cuba
0 Venezuela, Equador, Per( e Argentina
* Determinar a imagem espontinea ¢ o posicionamento atual do Brasil:
0 O melhor do Brasil
0 As vantagens e as desvantagens do Brasil frente aos concorrentes
0 A andlise dos imaginarios sobre o pais
0 As cores, palavras e simbolos do Brasil
0 As associagOes que fazem com pessoas, beleza natural, povo,
cidades, cultura, histria, eventos, comida e musica (BRASIL. MINISTERIO
DO TURISMO. INSTITUTO BRASILEIRO DE TURISMO - EMBRATUR,;
CHIAS MARKETING, 2005, p. 71)

b) de pessoas do trade turistico internacional:

Para conhecer a Opinido do Trade Turistico Internacional foi feita uma
pesquisa nos 18 mercados prioritarios, com os 5 maiores operadores do pais , quer
trabalhem ou ndo com o produto Brasil, e com as 5 operadores especializados que ja
trabalham como produto Brasil.

Os objetivos desta pesquisa foram:

 Conhecer a imagem que o trade internacional temdo Brasil, quais sdo 0s
principais atrativos.

* A defini¢do de concorrentes.

« A promocio atual (BRASIL. MINISTERIO DO TURISMO.
INSTITUTO BRASILEIRO DE TURISMO - EMBRATUR; CHIAS
MARKETING, 2005, p. 74)

c) de atores internos:

Para conhecer a opinido das diferentes areas envolvidas diretamente com
0 turismo brasileiro, foram realizadas uma série de reunides com representantes das
organizagOes, associagdes classistas, secretarios estaduais e liderangas dos setores
publico e privado ligados ao turismo no Brasil.

Durante quatro dias foram mobilizadas aproximadamente 100 pessoas de
todo o pais e dos diferentes segmentos turisticos numtotal del5 reunides setoriais.

A funcéo desses encontros foi auferir o modo como os profissionais e as
liderancas do setor avaliam as potencialidades do turismo brasileiro para o mercado
internacional, sistematizados em aspectos objetivos: pontos fortes, pontos fracos, os
mercados, as cores e as palavras que, na opinido dos participantes, sintetizam o
Brasil (BRASIL. MINISTERIO DO TURISMO. INSTITUTO BRASILEIRO DE
TURISMO - EMBRATUR; CHIAS MARKETING, 2005, p. 75).

Os representantes do turismo nacional afirmaram que a imagem do pais no exterior -

ora estereotipada, ora desconhecida - era um dos pontos fracos do turismo brasileiro:
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O item “imagem estereotipada” ¢ apontado como o principal ponto fraco
do turismo brasileiro, 31% dos participantes o entendem como um reducionismo da
oferta turistica do pais, resultado direto da promocdo internacional nas Ultimas
décadas que, na opinido dos diferentes setores ouvidos, privilegiou a praia, 0 samba,
o futebol, a festa, a mulher...

O papel da midia foi duramente avaliado (20%), salientando-se como um
dos principais pontos fracos do turismo e que interfere decisivamente na construgao
de uma imagem negativa.

O desconhecimento do Brasil € apontado por 26% dos participantes como
sendo um ponto fraco do turismo hoje, mas ressaltam que é algo que pode no futuro
ser revertido de forma positiva (BRASIL. MINISTERIO DO TURISMO.
INSTITUTO BRASILEIRO DE TURISMO - EMBRATUR; CHIAS
MARKETING, 2005, p. 78).

A partir das pesquisas realizadas, foram tracadas estratégias para promocao do pais.
Uma delas era referente a marca, a qual é entendida como ‘“elemento de identidade e
reconhecimento nos mercados (BRASIL. MINISTERIO DO TURISMO. INSTITUTO
BRASILEIRO DE TURISMO - EMBRATUR; CHIAS MARKETING, 2005, p. 89)”. Para a
criacdo da marca brasileira foi definido um briefing® pela Embratur que continha as seguintes

idéias:

A primeira idéia foi a de que para manter a identidade, na mesma linha
em que ja trabalham outros paises lideres, o0 nome Brasil, em portugués, deve ser
incorporado como elemento de identidade semtraducdo no desenho da marca.

* A segunda refere-se as cores para o desenho. Em cada uma das
pesquisas de opinido aos turistas atuais, trade e opinido interna, foi pedida a sugestao
das trés cores que para eles identificam o Brasil. Os resultados destas pesquisas
mostram que a vis&o é de que o Brasil € um pais colorido (BRASIL. MINISTERIO
DO TURISMO. INSTITUTO BRASILEIRO DE TURISMO - EMBRATUR;
CHIAS MARKETING, 2005, p. 90).

O desenho da marca teria que mostrar o Verde das florestas, o Amarelo
do sol, das luz e das praias, 0 Azul do céu e das é&guas, 0 Vermelho das festas
populares e 0 Branco da vestimenta e da religido popular.

* A terceira se relaciona com o decalogo [cinco informagdes e conceitos
que definiriam a imagem a ser trabalhada, a partir das pesquisas realizadas]. A
introducédo da idéia de modernidade levou a que fossem selecionados alguns icones
da mesma no Brasil. Aparece entdo a arte, a arquitetura e a mdsica como espagos
artisticos mais destacados do Brasil no exterior. A masica é dificil de expressar
numa marca grafica e portanto a pesquisa foi orientada para a arte e a arquitetura. Os
trabalhos de profissionais como Oscar Niemayer, Lucio Costa, Portinari e Burle
Marx, conquistam o imaginario com forca. (BRASIL. MINISTERIO DO
TURISMO. INSTITUTO BRASILEIRO DE TURISMO - EMBRATUR; CHIAS
MARKETING, 2005, p. 92)

Junto a essas informacdes, a Embratur apresentou um desenho que serviria como
referéncia para os designers inscritos no concurso. Essa imagem é uma aquarela feita em 1938

pelo artista plastico e paisagista Burle Marx para os jardins do palacio Gustavo Capanema,

antiga sede do Ministério da Educacdo e Satde®* no Rio de Janeiro, marco da arquitetura

8 Briefing é um conjunto de informacdes e de especificacdes que norteiam o desenvolvimento de umtrabalho.
8 Atual sede do Ministério da Cultura na cidade.



137

moderna em todo o mundo. Essa aquarela ilustrou a capa de um livro sobre a vida do artista,

como demonstrado abaixo.

‘ | Burle Marx

-

Fonte: PLANO AQUARELA DO BRASIL. Marketing Turistico Internacional / Relatério executivo.

llustragdo 27: Capa do livro sobre a vida de Burle Marx.

O concurso foi coordenado pela Embratur, em conjunto com a Associa¢do de
Designers Graficos (ADG), com a Secretaria de Comunicacdo de Governo (Secom) - 6rgao
ligado a Presidéncia da Republica, com a Agéncia Brasileira de Promocdo de Exportacfes e
Investimentos (APEX) — organismo que trabalha com a promocdo de produtos de exportacao
brasileiros, e sob a consultoria da Chias Marketing (empresa de Josep Chias - criador da
marca espanhola).

O designer Kiko Farkas venceu por unanimidade, apds uma selecdo entre cinco

finalistas de 37 escritdrios de design inscritos.

Segundo o designer, a marca nido tem fisicidade. “E aberta para cada
pessoa ver uma coisa. Ela provoca uma sensacdo de alegria, luminosidade,
transparéncia, com a palavra Brasil em destaque, utilizando uma tipologia moderna
que transmite seriedade e confiabilidade”, explica. A marca Brasil evitou caminhos
folclorizantes, que ndo dessem a idéia de um pais dindmico e moderno. Assim, ao
invés de destacar aspectos consagrados da cultura brasileira, como o café, a
culindria, o futebol ou a misica popular, partiu-se para uma abstragdo que
transmitisse esses e outros aspectos. ‘“Ndo podiamos destacar pontos ou
caracteristicas especificas do pais, como o futebol, por exemplo. Tinhamos de
embutir também o conceito de modemidade e tecnologia.”, diz Frakas.
(M2ARQUITETURA, 2008) [grifo do autor].
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Finalmente, a marca pais escolhida para representar o pais é:

BRASIL

llustragdo 28: Marca turistica do Brasil.
Fonte: PLANO AQUARELA DO BRASIL. Marketing Turistico Internacional / Relatério executivo.

As cores utilizadas no simbolo que representa o pais ndo foram escolhidas de forma
aleatéria. De acordo com Zuanazzi (2005), elas seguem as informacdes colhidas na pesquisa
com o mercado internacional, a qual mostrou a idéia de que o Brasil era um pais colorido. O
amarelo foi associado ao clima (idéia de calor, de sol); o azul fazia referéncia ao azul do mar;
0 verde foi referido por causa da natureza (das matas); o branco retratava as manifestacoes
religiosas — ligada ao sincretismo religioso, especialmente da Bahia; o vermelho e o laranja
para fazer alusdo as festas populares (informacéo oral).

Noticiando a concepcdo do designer da marca Brasil, o site da M2Arquitetura
apresenta que:

O desenho tem muitas cores e formas fechadas. No projeto, enfatizamos
as curvas, a sinuosidade, que, como forma, expressam o Brasil e representam o

aconchego. [...] A sobreposicdo de formas e cores remete ao encontro de ragas e
culturas, ao sincretismo, tdo importante no pais (2008) [grifo do autor].

Para Beni, a “marca de uma destinagdo” traz na sua representacdo caracteristicas a
serem encontradas no destino, por isso a importancia de elementos (como cores e formas) que

transmitam essas informac0es acerca da realidade de uma nacéo:

A ‘marca da destinagdo’ ¢ um nome ou um simbolo (tal como um
logotipo ou marca registrada) que visa identificar o destino e diferencid-lo de outras
destinagbes competitivas. E pela importdncia que atribuimos ao conceito de
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‘experiéncia’ na teoria e na gestdo do turismo podemos ampliar a definicdo acima
para dizer que a marca da destinacdo é um nome, simbolo, logotipo, palavra ou
outro elemento grafico que identifica e diferencia a destinacdo; ademais, ela
transmite a promessa de uma memoravel experiéncia de viagem que é Unica e
associada a destinacdo; também serve para consolidar e reforcar as lembrancas da
memoria agradavel da experiéncia da destinagdo (2006, p. 118-119).
A marca ndo foi desenvolvida para ser utilizada somente pela Embratur na promocao
do destino Brasil. Ela deveria ser empregada na promo¢do dos estados, das cidades, e de
diferentes roteiros e servigos turisticos brasileiros. Em entrevista dada a “Folha de Turismo do

site Mercado & Eventos”, Edson Campos (entdo, diretor da Embratur) explicou que:

[...] a marca deve ser assumida pelos governos estaduais, municipais e
empresas do setor privado. «Se queremos fazer com que esta marca seja associada
ao destino Brasil é preciso um esfor¢o conjunto. Cada estado pode fazer sua
promoc¢do, mas deve inserir esta marca associada ao destino Brasil» .

Isto porque a marca pais sera reconhecida a partir de seu emprego por diversos
orgdos e instituicoes brasileiras. Alémdisso, a utilizagdo compartilhada da marca é importante
para comunicar a imagem do Brasil como um todo, e ndo sua idéia relacionada somente a
determinadas regides ou a produtos turisticos brasileiros.

Ha o ideario de que a marca ndo seja um projeto de governo, mas sim de Estado, a
qual deve ser empregada na divulgacdo e na comunicagdo do pais com o exterior por muitos
anos. “A idéia é que a marca ndo seja apenas deste governo mas (Sic) que venha a ser adotada
como a marca do Brasil pelos proximos governos” (FOLHA DO TURISMO / MERCADO &
EVENTOS, s.d). Como ocorreu na Espanha, é necessario que 0s outros sujeitos envolvidos no
fendmeno turistico cobrem a continuidade das politicas governamentais, para que estas ndo
sejam modificadas a cada troca de governo, prejudicando o desenvolvimento do pais.

Hoje, a marca turistica do pais, elaborada para promover os destinos de turismo do
Brasil, € associada a diversos bens nacionais, sendo utilizada, sobretudo, nas embalagens, nos
rétulos e na divulgacdo de produtos de exportacdo brasileiros (LOPES, 2008). Evidentemente,
a marca ndo pode ser livremente utilizada por qualquer empresa ou pessoa. E necessario
solicitar autorizagcdo ao comité de gestdo da Marca - formado pela Embratur, pela Secretaria
do Governo e Gestdo, pela Federacdo das IndUstrias do Estado de S&o Paulo (Fiesp), pelo
Instituto Nacional de Metrologia, Normalizagdo e Qualidade Industrial (Inmetro), pela
Agéncia de Promocdo de Investimentos e Exportacdo (APEX) e pelo Ministério do

Desenvolvimento, IndUlstria e Comércio (MDIC).
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Segundo a APEX (2006, p. 71)

No turismo, a marca Brasil foi utilizada em campanhas que ajudaram a
expandir rapidamente o nimero de visitantes estrangeiros: os 3,8 milhdes de 2002
saltaram para 5,6 milh6es em 2005, segundo estimativas da empresa Brasileira de
Turismo (Embratur). [...] Nas demais areas, a Marca Brasil passou a ser usada para
apresentar a idéia de que a oferta brasileira de bens e servigos tem idéntica
diversidade e exuberancia. Em outras palavras, a produgéo brasileira vai do gréo ao
avido.

A utilizacdo da marca brasileira por empresas € importante porque essas
organizagdes ja sdo muito conhecidas e conceituadas no exterior; algumas dessas companhias
ou seus produtos sdo mais apreciados que o préprio Brasil. Assim, o emprego da marca por
elas auxilia na difusdo do pais, agrega valores vinculados as empresas ou aos produtos ao
Brasil, e contribui para a divulgacdo da diversidade da nacdo (ver ANEXOS F e G).

Além da veiculacdo em rotulos de produtos, a Marca Brasil aparece em diferentes
meios de promocdo do pais, sejam eles em formato eletrdnicos ou impressos. As imagens a
seguir sao fotografias do site de turismo do Brasil em lingua italiana e inglesa,
respectivamente. Nestas, pode-se visualizar a Marca Brasil. Enfatiza-se, novamente, que o
nome Brasil ndo é modificado; somente a expressdo abaixo do simbolo varia conforme o

idioma.
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llustracdo 29: Fotografia da marca turistica brasileira no site Brazil, a sensational country.
Fonte: Ministério do Turis mo. BrazilTour (2009).
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llustracdo 30: Fotografia da marca turistica brasileira no Brazilian Tourism Portal.
Fonte: Ministério do Turis mo. BrazilTour (2009).

Outras instituicGes nacionais também promovem a Marca Brasil em seus sites, como
a APEX (ver ANEXO H). No entanto, a Marca Brasil ndo consta nos sites oficiais do governo
brasileiro, do MRE e no Portal Brasileiro de Turismo® (site institucional de informacdes de

turismo do Brasil).
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llustracdo 31: Fotografia do Portal Brasileiro de Turismo, onde ndo ha o emprego da Marca Turistica
Brasil.
Fonte: Ministério do Turismo (2009).

8 Endereco eletronico: <http://www.turismo.gov.br>.
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A Marca turistica brasileira é, também, utilizada na promog¢do do Brasil através de
meios impressos. As ilustragdes apresentadas a seguir sdo materiais de divulgacdo do Brasil
desenvolvidos pela Embratur. A primeira figura (ilustracdo 32) corresponde a uma revista,
espécie de gibi, confeccionada para o publico infantil. Através da obra de Monteiro Lobato se
difunde a cultura brasileira através de sua literatura e se promove as criancas valores
nacionais, além de apresentar-lhes diferentes destinos turisticos do pais (Amazonia, Brasilia,
Caruaru, cidades histéricas mineiras, Foz do Iguacu, Gramado, Rio de Janeiro, Salvador).
Essa publicacdo é de grande qualidade e muito bem elaborada, sendo um importante meio de

comunicacdo do pais com criangas que falam espanhol.

BRASIL

EL QUE VIENE, SE VUELVE FANATICO

BRASIL

iSensacional!

www.braziltour.com

. EMBRATUR 2o AT

llustragdo 32: Gibi de promocéo do Brasil.
Fonte: Ministério do Turismo / Embratur / Editora Globo.

Outro material que contém a marca Brasil € 0 mapa de rodovias que abrange a regido
sul, a sudeste e do Estado do Mato Grosso do Sul (ilustragéo 33).
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llustracdo 33: Mapa turistico de rodovias emespanhol coma Marca Brasil (em espanhol).

Fonte: Embratur.

A Embratur em parceria com o Guia Quatro Rodas confeccionou uma revista
turistica informativa do Brasil no mesmo formato do tradicional guia turistico (ilustracdo 34).
Nela séo oferecidas informacBes para planejar a viagem, sobre restaurantes, hotéis, passeios e
dicas. Além disso, divididas em cinco regibes brasileiras, ha explicacGes de diversas cidades e
atrativos turisticos, contemplando a promocdo do turismo de todo o pais. Ressalta-se a
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presenca da marca turistica brasileira na capa e na contracapa dessa publicacdo, onde ha

também a imagem da campanha de marketing turistico brasileiro — Brasil: vire fa.
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llustragdo 34: Guia Brasil.

Autoria: Embratur / Guia Quatro Rodas.

A Marca Brasil é utilizada, também, na promocdo turistica dos diferentes estados
brasileiros. A préxima imagem (ilustragdo 35) faz parte de um folder de divulgagéo do estado

de Santa Catarina, o qual também emprega a Marca.
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llustragdo 35: Contracapa do material de divulgagao de Santa Catarina.
Fonte: Orgdo oficial de turismo de Santa Catarina (Santur).

Outros materiais de divulgacdo do Brasil, ndo confeccionados pelos 6rgdos de
turismo, ndo imprimem a Marca Brasil em seu corpo. Exemplo disto sdo os materiais
desenvolvidos pela Coordenacdo de Divulgacdo (DIVULG) do MRE, os quais promovem
diversos aspectos brasileiros, mas que ainda ndo contam com esse logotipo brasileiro. Isto
demonstra que os 6rgdos pulblicos federais (especialmente os de turismo e os de relagdes
exteriores) ndo conseguem dialogar. Diante das sucessivas informagdes dos funcionarios e de
constatacdes presentes nos diversos Planos acerca dos desencontros, da desarticulacéo e da
falta de comunicagdo entre esses organismos, essa situacdo (a incapacidade de um acordo em
colocar ou ndo a Marca Brasil) é mais um exemplo das dificuldades detectadas na articulacdo
de projetos cooperativos entre 0s Ministérios.

A utilizacdo da Marca em todas publicacfes dos Orgaos estatais seria benéfica ao
pais, pois a soma de todos os esforcos de divulgagdo acarretaria na melhoria de sua imagem

no exterior.
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3.4 IMAGENS & IMAGENS DO BRASIL

Nos dias atuais, informagdes provenientes de diversas origens influenciam a imagem
de um pais no exterior. A midia, o cinema, as expressdes culturais (festas, musica, artes,
literatura), os grandes eventos, as companhias de exportagdo e os cidaddos nacionais que
vivem no exterior sdo, também, meios que influem na formacdo da imagem de uma nacéo.
Apesar da profusdo de agentes de divulgacdo e de suas facilidades em atingir os publicos, as
acOes estatais sdo imprescindiveis na comunicagdo da imagem pais.

Cabe ao Estado a coordenacdo de politicas e acdes que visem comunicar valores
nacionais de forma coerente e adequada a realidade. Sabe-se que o Estado ndo tem controle
sobre todas as informacbes de seu pais que chegam a outras nacdes. Todavia, é de sua
responsabilidade avaliar como é a percepgdo nacional no exterior e desenvolver medidas para
melhorar eventual situacdo problematica que prejudique o pais. Cabe aos 6rgdos publicos de
turismo nacionais, a formacdo e a divulgacdo da imagem turistica do pais, assim como da
imagem pais. Conforme expde Sa:

[...] a criagdo de uma imagem turistica é tarefa complexa, pois ndo se
encontra inserida em um contexto limitado, social e historicamente, mas decorre de
um amplo processo dindmico, onde entram em jogo variaveis como relagdes
internacionais, identidade nacional, discurso, linguagem, conhecimento, historia e
meios de comunicacgdo, entre outros. Pode-se dizer que a imagem de um lugar nédo
depende somente de uma campanha inteligentemente montada, mas é fruto do

acimulo de conhecimentos a respeito dele, decorrente de varias fontes e por meio de
diferentes processos (2002, p. 15 - 16).

No caso do Brasil, em geral associa-se a imagem do pais a imagem turistica.
Durante muitos anos, a divulgacdo do pais no exterior foi realizada através do turismo, e
assim muitas vezes a imagem pais foi a imagem turistica. Nos dias atuais analisar somente a
imagem turistica do Brasil para entender porque o fluxo de estrangeiros para o pais ainda é
escasso, pode ser uma medida em grande parte equivocada, jA que diversos processos
espontaneos e planejados (ndo s6 desenvolvidos pelos 6rgéos turisticos) auxiliam na formacao
da imagem do pais no exterior e, consequentemente, influem na intengdo de estrangeiros
conhecerem o pais. Por isso, optou-se por abordar ndo somente as agdes desenvolvidas pela
Embratur em busca de melhorar a imagem pais no exterior, mas também outras iniciativas
estatais encontradas que contenham essa intencao.

Na atualidade, existem diversas instituicdes trabalhando em prol da melhoria da
imagem do pais no exterior e na divulgacdo da realidade brasileira. Historicamente, tarefa da

Embratur, a promoc¢do do pais é hoje realizada por diferentes organismos publicos (pela
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Agéncia de Promocdo das Exportacdes e Investimentos [APEX], pela Coordenacdo de
Divulgacdo [DIVULG] do MRE, e pela Secretaria de Comunica¢do Social da Presidéncia da
Republica [Secom]). Apesar de novas acdes serem desenvolvidas, a imagem do pais ainda é
bastante negativa e, muitas vezes, baseada em estereotipos, reduzindo o prestigio nacional,
bem como desvalorizando o avango social, politico e econdmico alcangados nos Ultimos anos.

Todas as entidades que trabalham com o objetivo de melhorar a imagem do Brasil no
exterior desempenham funcbes importantes e também complementares, pois desenvolvem
acoes ressaltando aspectos culturais, comerciais, ou sociais do Brasil. Cada uma atua dentro
da sua area, mas todas divulgando aspectos positivos acerca do pais, objetivando comunicar a

realidade brasileira.

3.4.1 A Imagemdo Brasil no exterior através da Embratur

Desde sua criagdo, em 1966, uma das responsabilidades da Embratur foi a promocao
do Brasil no exterior. Na época de formacdo, a divulgacdo dos valores nacionais realizada

pela Embratur,

buscava esconder tragos que fossem negativos, como a preguica, a ignorancia etc., e
valorizar aqueles que pudessem contribuir para uma boa imagem do periodo militar
— como, por exemplo, 0os que demonstrassem o crescimento e desenvolvimento
econdmicos, a idéia de um brasileiro pacifico, bom e desprovido de preconceitos, a
idéia de um lugar bonito e rico, o “pais do futuro”, que viria a se igualar as nagoes
desenvolvidas. A EMBRATUR viria a ter papel estratégico na divulgagdo e
construgio destes valores brasileiros apregoados pelo Governo militar [...].
(ALFONSO, 2006, p. 43)

Em 1969, pensou-se emarticular a divulgacdo do pais desenvolvida pela Embratur
com os servigos prestados pelo MRE. Segundo Alfonso,

No Relatério da Presidéncia da EMBRATUR de 1969, propfe-se a
criagdo do Centro de Informagdo e Documentagdo Turistica, que teria como
propésito articular a promog¢do turistica no pais e no exterior, estabelecendo
parcerias com o Ministério das RelacGes Exteriores e outros 6rgdos regionais
interessados em desenvolver planos promocionais para o setor turistico. O objetivo

seria “uniformizar a mensagem do Pais a ser emitida para o exterior”’, orientando,
reunindo, formulando e distribuindo material promocional (2006, p. 44).

A imagem negativa que o pais possuia se projetava no exterior, 0 que preocupava 0s
governos militares. Os presidentes eleitos posteriormente, de forma democratica, tambem se
inquietavam com a imagem brasileira no exterior. Propostas de marketing e projetos de
promocdo do pais foram desenvolvidos nos mandatos de Sarney, Collor e FHC (ALFONSO,

2006). No entanto, grande parte das acbes de divulgacdo do pais continham problemas:
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A divulgacédo do pais como produto turistico se deu durante todo o processo
de estruturacdo do mercado turistico nacional. Quando o numero de turistas
visitantes baixava, ou 0 mercado entrava em crise, a estrutura do desenvolvimento
da atividade ndo era alterada, e sim se ampliava a divulgacdo do pais, com novas e
mais eficazes campanhas publicitarias, principalmente internacionais. Priorizava-se
a promocdo para a atracdo de turistas, porém sem alteracdo na linha de atuagdo do
Instituto. A promoc¢édo, como descrito anteriormente, era muitas vezes realizada de
forma ineficaz e problematica, inclusive prejudicando a imagem do pais. Houve
inclusive situacBes em que campanhas publicitarias completas tiveram que ser
descartadas por conta de traducdes malfeitas.

A divulgacdo, mesmo que muitas vezes problematica, acarretou o aumento
do fluxo de turistas nacionais e estrangeiros, 0 que, todavia, fez com que o mercado
turistico nacional passasse a sofrer as consequiéncias de um desenvolvimento
turistico mal planejado, sem a realizagéo de trabalhos com a comunidade, e com 0s
beneficios da atividade voltados apenas para poucos. Passa-se entdo a verificar-se,
por exemplo, o aumento da violéncia, mais especificamente em pesquisas realizadas
como mercado internacional em 1984.

Apbs o intenso trabalho de divulgacdo realizado pela administragdo do
publicitario Jodo Doria Jr. [presidente da Embratur no governo Sarney], 0s
problemas passaram a aparecer de forma mais veemente: aumento do turismo
sexual, da violéncia, desgaste de locais e atrativos turisticos, entre outros pontos
negativos, fatores que acarretaram tanto a reducdo do fluxo, com pressdes
internacionais para a implantacdo de acOes visando a reversdo deste quadro
(ALFONSO, 2006, p. 72).

A partir da década de 90, a Embratur percebeu que era preciso modificar a estratégia
de divulgacao do pais no exterior, pois esta causava problemas ao pais. Assim, a promocao do
Brasil foi focada nas belezas naturais, no povo e na hospitalidade (LOPES, 2008).

Nos anos 2000, a imagem do Brasil no exterior ainda era limitada. Noticia divulgada
no site do Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio (MDIC) brasileiro, em 2002,
relatava que um levantamento realizado no exterior identificara cinco esteredtipos que
caracterizavam a imagem do Brasil: “musica, praia, natureza, futebol e sexualidade”. A
APEX também afirmava, em 2006, que era necessario desenvolver acdes diferenciadas para
“deixar para trds o tempo que o Brasil era reconhecido pelos 5S (os quais seriam: soccer
[futebol], sun [sol], sand [areia], sexyness [sensualidade] e sound [musica]) (2006, p. 68).

Segundo S4,

A imagem turistica do Brasil no exterior € uma imagem altamente
estereotipada, centrada em alguns poucos eventos culturais nacionais, algumas
cidades principais e determinadas caracteristicas que qualificam o povo brasileiro. A
imagem atrativa que tenta vender o Brasil para turistas é claramente limitada e
circunscrita no discurso da imprensa ou no conhecimento historico que se tem a
respeito da nacéo. Pouco se faz em termos de publicidade ou promogdo visando
alterar tal imagem. O Brasil é considerado uma terra de contrastes, uma paraiso e um

inferno contemporaneamente. Uma terra de grandes riquezas e pobrezas. E
selvagem, é sensual e mistico (2002, p. 123).

Era preciso melhorar a imagem do Brasil no exterior, demonstrando as diversas

potencialidades do pais e comunicando a realidade nacional. O primeiro Plano Internacional
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de Marketing, o Plano Aquarela, foi desenvolvido com o objetivo de guiar o trabalho da
Embratur, evitando equivocos e informacgdes erroneas ou distorcidas. Para o gerente de
marketing da Embratur, Romualdo Lopes “ ter um plano para nortear o trabalho é um avanco,
uma inovagdo no trabalho do Instituto. Pela primeira vez trabalha-se com foco estabelecido
por diretrizes, metas e objetivos tracados” (2008) [informagéo oral].

A Embratur passou a divulgar produtos e destinos brasileiros variados, mostrando o
pais de forma mais abrangente para evitar evidenciar a visdo restrita do pais como uma so
regido (LOPES, 2008). Além disso, a Embratur objetiva demonstrar que o Brasil ndo é apenas
“sol e praia” como muitos estrangeiros pensavam, para isto, diversificou-se a oferta turistica
brasileira, oferecendo opgdes em cinco segmentos: cultura; ecoturismo; esporte; negdcios e
eventos; e, sole praia (LOPES, 2008; PLANO AQUARELA DO BRASIL, 2005).

As iniciativas desenvolvidas pela Embratur ndo sdo iguais para todo o publico. As
acOes sdo dirigidas de acordo com o publico receptor. Segundo o0 gerente de marketing
internacional do 6érgdo, existe uma formula para cada mercado (LOPES, 2008). Por exemplo,
seria equivocado promover as praias no Japao, pois 0s japoneses ndo viajam em busca de sol.
Assim, o foco da promocdo brasileira no Japdo encontra-se nos segmentos ecoturismo e
cultura. Segundo a se¢do “Campanha de promocao turistica do Brasil no exterior” do site do
Ministério do Turismo (2009):

Cada pais recebe pecas customizadas de acordo com seu perfil de
preferéncia (p.ex., japoneses se interessam muito por Ecoturismo, ao contrario de

argentinos, que preferem Sol e Praia, e de belgas, que buscam Cultura, além das
praias).

A atual estratégia de marketing internacional do Brasil valoriza a diversidade
nacional, promovendo variados produtos turisticos para atender as preferéncias de cada
publico-alvo. Dessa forma, a diversidade é associada a imagem do Brasil que a Embratur
comunica em suas diversas acdes de promogdo do pais.

A Embratur divulga o pais através do turismo. Para isto utiliza diferentes
instrumentos promocionais e de apoio a comercializagdo turistica, como: a criacdo e
implementacdo de campanhas de marketing baseadas nas diretrizes do Plano Aquarela; a
participagdo em eventos no exterior, tanto feiras internacionais de turismo como feiras
internacionais de negocios; a execucdo, a manutencdo e a coordenacdo de projetos entre o
6rgdo de turismo e o publico externo, caso das viagens de familiarizacdo (denominadas de
Caravana Brasil) e das visitas técnicas de profissionais de imprensa (Press Trips), dos

Escritérios Brasileiros de Turismo e dos Comités Descubra Brasil; o desenvolvimento de
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materiais impressos para distribuicdo (folders, panfletos, mapas, revistas, guias) e a
elaboracdo do Portal Turistico Brasileiro.

Mapas do Brasil em seis idiomas, livros bilingues com imagens e informacdes sobre
destinos brasileiros; mapa rodoviario, sacolas personalizadas do pais para carregar 0s
informativos recebidos, ou sacolas ecologicas sdo alguns dos materiais confeccionados pela
Embratur destinados a promogdo do pais. Esses materiais desenvolvidos pelo organismo de
turismo sdo distribuidos em diversos eventos internacionais e também remetidos as
representacdes brasileiras no exterior.

A folheteria promocional da Embratur foi o material do pais distribuido em evento
internacional, conforme observacéo realizada durante visita a 282 feria internacional del libro
de Santiago (Chile)®®. Nesse evento, a Embaixada Brasileira representou o pais com o acervo
que tinha disponivel, ja que as editoras nacionais ndo quiseram participar. Parte dos materiais
a mostra no stand do pais eram de autoria da propria embaixada, ou eram obras pertencentes a
biblioteca do Centro de Estudos Brasileiro. Ja os cartazes decorativos, bem como os guias,
mapas e folders de distribuicdo ao publico eram materiais enviados pela Embratur a
representacio diploméatica (ver APENDICE F).

Outro instrumento de “Promog¢do ¢ Apoio a Comercializagdo” desenvolvido pela
Embratur é a participacdo em feiras de turismo e de negocios. Sobre as feiras de turismo, o
site do Ministério do Turismo (2009) informa que:

Trata-se da participacdo em feiras internacionais de turismo de maior
relevancia para o Brasil, de acordo com mercados prioritarios e segmentos turisticos.

Elemento de sustentacdo da imagem do Pais no exterior, atua como uma vitrine
internacional que contempla a diversidade cultural do Brasil.

Acerca das feiras de negdcios, hd informagBes no site do Ministério que explicam a
participacdo da Embratur:

Trata-se da participacdo em feiras comerciais, de setores em que o Brasil
se destaca, com dois objetivos principais: divulgar as feiras de negécios realizadas
no Pais e o promover mundialmente como destino de negécios e de lazer. A acdo
contribui para posicionar o turismo de neg6cios como indutor do desenvolvimento
nacional e a atrair umturista de gasto elevado (2009).

A participacdo em feiras e eventos no exterior € um instrumento de divulgacéo do
pais empregado por diversas organizacdes brasileiras; a Embratur participa, sobretudo,
daquelas feiras com interesse turistico, e também naquelas cujo objetivo é divulgar ou captar

determinados eventos para o pais. Isto porque se sabe que 0s eventos promovem prod utos e

8 Evento ocorrido de 31 de outubro a 16 de novembro de 2008 no Centro Cultural Estacién Mapocho.
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servicos nacionais no exterior, divulgam a realidade nacional e também proporcionam o
incremento do fluxo turistico para o pais (essa modalidade de turismo é considerada muito
importante as nagdes, pois atrai turistas de alto poder aquisitivo). Em muitos eventos, a
Embratur trabalha em parceria com outras instituicdes, como com a Confederagdo Brasileira
de Conventions & Visitors Bureaux (nos eventos de turismo, ou de captacdo de eventos para o
pais) e com a APEX (como no projeto da Casa Brasil, exposicdo brasileira realizada durante
as Olimpiadas de Pequim que sera abordada durante o trabalho desenvolvido pela Agéncia).

Caravana Brasil é o nome do programa brasileiro desenvolvido pela Embratur em
que sdo realizadas viagens de familiarizagdo, também conhecidas como “famtours”. Estas sao
viagens técnicas destinadas a pessoas consideradas importantes para o Brasil em seus
interesses comerciais. Na area de turismo, esses individuos normalmente sdo agentes ou
operadores de turismo de outros paises e, também, jornalistas (press trips). Essa estratégia
também ¢é utilizada pela Coordenacdo de Divulgacdo do MRE. Essas viagens de
familiarizacdo sdo importantes porque permitem que estrangeiros estratégicos (por serem
formadores de opinido em seus paises) conhecam o Brasil em aspectos importantes, os quais,
posteriormente, serdo divulgados no exterior.

Todos os meios de divulgacdo desenvolvidos pela Embratur fazem parte de um
conjunto de atividades orientadas pelo Plano Aquarela. Umas das ac¢Ges indispensaveis desse
Plano e que colocam suas principais diretrizes em préatica sdo as campanhas de marketing.
Desde 2005, a Embratur promoveu trés campanhas de promocdo turistica do Brasil no
exterior: a “Vire Fa do Brasil”, a “Brasil. Vire F&” e a atual, mais modificada, “Brasil

Sensacional”.

a) Vire Fa do Brasil

A campanha “Vire Fa do Brasil” foi desenvolvida em duas etapas, a primeira
comegou em agosto de 2005 e se estendeu até dezembro, e a segunda durou de janeiro a maio
de 2006 (H2FOZ, 2005B; JARAGUA DO SUL CONVENTION & VISITORS BUREAU,
2005).

Concebida por agéncias publicitarias que atendem a Embratur®’, o conceito foi
formulado a partir do resultado das pesquisas realizadas com turistas estrangeiros no P lano
Aquarela que apontam a fidelizagcdo dos turistas estrangeiros que visitam o pais. Os turistas

que visitam o Brasil gostam do pais e desejam retornar, tornando-se fas. Por isso, se vestem

87 McCann Erickson e Artplan.
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de Brasil — juizo que foi incorporado a campanha atraves dos rostos de estrangeiros pintados

com as cores da Marca Brasil.

e
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llustracdo 36: Pegas publicitarias da campanha, Vire Fa do Brasil.
Fonte: H2Foz (2005).

Nessa campanha, as pecas publicitarias ndo so utilizam a Marca Brasil como se
baseiam nesse simbolo. A pintura dos rostos segue a forma curvilinea da Marca e suas cores.
No primeiro painel, a mancha azul pintada no rosto do turista e a tonalidade predominante no
fundo da foto referem-se ao azul do mar e do ceu, representados com uma fotografia do Rio
de Janeiro. No segundo, ha a predominancia do amarelo, correspondendo ao sol e a idéia de
calor (do povo e da temperatura) da Bahia — destino retratado. No terceiro painel, associam-se
as cataratas de Foz do Iguagu a natureza, por isso a utilizacdo da cor verde.

Os anuncios com essas pecas publicitarias foram divulgados principalmente em
meios impressos, como jornais e revistas de grande circulagdo e em publicacBes
especializadas. Segundo noticia do site H2Foz (2005b), “Desde agosto, ja foram publicadas
pecas publicitarias de diversos destinos brasileiros em renomados veiculos internacionais
como os jornais The New York Times (EUA), ElClarin (Argentina) e O Publico (Chile)”. O
investimento feito nessa promocdo durante a primeira etapa foi de US$ 800 mil para agdes
dirigidas a América do Sul (Argentina, Uruguai, Chile, Peru) e de US$ 1,5 milhdo, para
empreendimentos voltados aos Estados Unidos (H2FOZ, 2005b).
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Foram proferidas criticas aos rostos pintados, pois estes se sobressairiam ao resto do
conteudo presente nas pecgas publicitarias (Freire, 2009). Essa critica seria a grande diferenca

da préxima promogcdo turistica elaborada.

b) Brasil. Vire Fa.

Essa campanha para promocdo do destino turistico Brasil foi elaborada no ano de
2007. Lancada oficialmente no dia 15 de marco daquele ano na Embaixada do Brasil em
Londres pela presidente da Embratur, Jeanine Pires, a campanha foi criada pela agéncia de
publicidade McCann Erickson (ECOVIAGEM, 2007).

Seguindo o mesmo conceito da divulgacdo promocional anterior - de fidelizacdo dos
turistas estrangeiros que visitam o pais, a campanha diferencia-se da anterior pela falta das
pinturas dos rostos. Antes a idéia era fundamentada no turista que visitou o pais e virou f&; ja
essa nova campanha convida o turista a visitar o pais, mantém a condicdo de admirador, e
valoriza as principais atragdes turisticas brasileiras (PORTAL FATOR BRASIL, 2007).

As pecas publicitarias, desenvolvidas em vérios idiomas, foram dirigidas para
diferentes grupos de pessoas e tiveram como objetivo expor as diversas opcles turisticas
oferecidas no Brasil. Assim, os turistas retratados nas imagens sao de diferentes faixas etarias:

idosos, jovens, familias e adultos.

Le Brésil, un lieu ou les
inconditionnels de la plage et de la
montagne contemplent toujours
un grand spectacle.

\
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Ilustragdo 37: Pega publicitaria da campanha “Brasil. Vire Fa
Fonte: Portal Fator Brasil (2007).

veiculada na Franga.

Essa promocao turistica brasileira valeu-se da midia (jornais, TV e sites):

[..] a estratégia de campanha definiu veiculagio nos jornais "The
Guardian", "The Observer", "The Sunday Times", "The Sunday Telegraph", assim
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como em seus respectivos sites [estratégia aplicada na promogdo brasileira para o
Reino Unido, especialmente & Inglaterra] (ECOVIAGEM, 2007).

Com investimento de R$ 3,4 milhdes, a estratégia também inclui a CNN,
Internet e midia impressa geral e especializada, como “Wall Street Journal”, “New
York Times Magazine”, “Conde Nast Traveller” e “Travel Weekly”.

Se o assunto é TV, a exibicdo de um video de 30 segundos dentro da
programacdo da CNN Headlines — em todo o pais — e na CNN Airports — em 41
aeroportos [...] [estratégica aplicada na promogdo brasileira nos Estados Unidos]
(PORTAL FATOR BRASIL, 2007b).

Essa campanha utilizou midias exteriores como anuncios em painéis - fixados em
aeroportos, metrd, paradas de dnibus — em outdoors e também no mobiliario urbano, como

grandes adesivos colocados nos 6nibus das capitais.

/li“k X PNE-——

llustrago 38: Onibus adesivado coma campanha "Brasil, Vire f&
Fonte: Portal Fator Brasil (2007b).

trafegando por Nova York.

ASSisti ag uno spettacol deils Nalurs
e diventa un fan del Brasile.

DivulgacaoEmbratur

llustracdo 39: Anlncio da campanha "Brasil, Vire fa" exposto em estacdo de metrd italiana.
Fonte: Portal Fator Brasil (2007a).
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Essa campanha foi lancada na Europa - Alemanha, Franca, Italia, Reino Unido - nos
Estados Unidos, e na América do Sul - Argentina e Chile (ECOVIAGEM, 2007; FATOR
BRASIL, 2007, 2007a, 2007b; PARANAONLINE, 2008).

c) Brasil Sensacional

Lancada em 22 de setembro de 2008 pelo presidente Lula e pelo Ministro do
Turismo Luiz Barretto, em Nova lorque, a campanha Brasil Sensacional ¢ a estratégia de
divulgacdo do turismo brasileiro executada pela Embratur, na atualidade (estard em curso
entre setembro de 2008 e junho de 2010).

A divulgacdo turistica brasileira foi reformulada a partir da atualizacdo do Plano
Aquarela (2007-2010), mas continua baseando-se em suas diretrizes. Como 0s programas
apresentados possuem a mesma inspiracdo (obviamente passando por algumas modificacdes)
a campanha “Brasil Sensacional” pode ser considerada a terceira etapa da campanha de
promogao brasileira da Embratur (ECOVIAGEM, 2008).

A campanha Brasil Sensacional:

mostra toda a diversidade brasileira - um pais que tem vérias portas de entrada,
praias do Nordeste, Foz do Iguagu, Rio de Janeiro, o Pantanal, a Amazbnia.
Portanto, é um pais que apresenta diversas opcBes para o turista conhecer nossas

belezas naturais, aproveitar a nossa cultura imensamente diversificada, nossa
culinaria (MUNDO LUSIADA ON-LINE, 2008).

A idéia de diversidade do turismo e do pais continua presente nessa campanha:
“histéria e modernidade, aventura e gastronomia, cultura e praia, grandes eventos e Floresta
Amazbnica. O turista estrangeiro pode encontrar tudo isso € muito mais na sua proxima
viagem internacional — e esse lugar é o Brasil” (H2FOZ, 2008). Para a Mercatos
Comunicagdo, a campanha Brasil Sensacional sugeriria “que o Brasil € um pais capaz de
proporcionar a vivéncia de diferentes experiéncias em uma mesma viagem” (2008). A
campanha manifesta que o Brasil € um pais que oferece multiplas sensagdes, ressalta a
variedade dos produtos e destinos turisticos brasileiros e apresenta a diversidade como um
diferencial do pafs. Representacdes de destinos turisticos variados sdo utilizadas®®, ndo se
limitando a divulgacdo dos destinos turisticos ja consolidados no exterior. Os destinos ainda

pouco conhecidos no exterior considerados novos sdo apresentados em conjunto aos

8 Na primeira fase da divulgagdo “Brasil Sensacional” as imagens contemplam destinos turisticos dos estados de
Alagoas, Amazonas, Bahia, Ceara, Mato Grosso do Sul, Minas Gerais, Parana, Pernambuco, Rio de Janeiro,
Santa Catarina e S30 Paulo, e do Distrito Federal (MERCATOSCOMUNICACAO, 2008). Posteriormente, a
promocao empregara destinos de outros estados.
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tradicionalmente reconhecidos para permitir a percepcédo da origem dos produtos, nesse caso

do Brasil.

v

-~
Uma cidade que & re’“ ia mundial em arquitetura
e outra que & conhecida lacionalmente como
cidade maravilhosa.
Brasil: um pais sensacional.

uas proximas férias

www.braziltour.com

BRASIL

Sensational!

.=

llustracdo 40: Anuncio da campanha "Brasil, sensacional” divulgando Brasilia e Rio de Janeiro.
Fonte: Portal Brasileiro de Turismo (institucional).

Nessa figura, h4 a ligacdo entre Brasilia (destino turistico pouco conhecido
internacionalmente) e Rio de Janeiro (produto turistico ja consolidado). A interacdo entre 0s
turistas (através da pose para foto) relaciona os dois destinos.

A peca publicitaria divulga os atrativos culturais, promovendo o segmento “cultura”
da oferta turistica brasileira. No texto, destaca-se Brasilia como ‘“referéncia mundial em
arquitetura ¢ urbanismo” e enfatiza-se que o Rio de Janeiro ndo é belo apenas pelos atrativos
naturais, mas €, também, uma cidade ‘“irradiadora da cultura nacional”. Assim, além de
apresentar um produto desconhecido no exterior, essa ilustracdo amplia as informagdes acerca
do destino turistico conhecido por estrangeiros.

Todos 0s anuncios possuem na sua parte inferior um detalhe que contém a Marca
Brasil. Esta se encontra em um desenho no formato ondulado, acompanhando o conceito de
curvas e sinuosidades utilizadas na criagdo do simbolo brasileiro desenvolvido pelo designer
Kiko Farkas.
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Esportes de aventura totalmente integrados a
natureza. E praias com muito agito e gente bonita.
Isso é sensacional. Isso é Brasil.

As Cataratas do |guacy, localizadas no Estado do Parand, 580 um
conjunto de cerca de 275 quedas-d'agua, que formam um dos maiores
espetaculos da natureza. Un lugar perfeito também para programas de
rafting e aventura. 0 Estado 8o lado € 0 de Santa Catarina. E U dos.
seus maiores cartdes-postais @ Fi

BRASIL

Sensational!

—_—a

llustracdo 41: Anlncio da campanha "Brasil, sensacional” divulgando Florianépolis e Foz do Iguacu.
Fonte: H2Foz (2009).

Esse anuncio promove Foz do Iguacu (um dos principais destinos turisticos
brasileiros no exterior) e Floriandpolis (apesar de bastante conhecida em nagdes sul-
americanas, essa cidade ainda ndo € um destino conhecido internacionalmente). A relacdo
entre as duas figuras ocorre através do aceno trocado pelos turistas.

A ilustracdo divulga os segmentos esportes, ecoturismo, sol e praia, da oferta
turistica brasileira, mostrando a diversidade dos atrativos naturais que podem ser encontrados
no pais.
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llustragéo 41: Anuncio da campanha "Brasil, sensacional” divulgando Bonito e Foz do Iguacu.
Fonte: H2Foz (2008).

Essa peca apresenta Foz do Iguacu (icone do turismo brasileiro no exterior) e Bonito
(destino pouco conhecido internacionalmente). Novamente, o elo entre as figuras encontra-se
no ato de tirar fotografia.

O anuncio enfoca o ecoturismo, promovendo diferentes paisagens. O texto ressalta a
flora e fauna rica que é possivel encontrar no Pantanal e as quedas de agua das Cataratas.

Infelizmente, diferentemente do caso espanhol, poucas pecas publicitarias estdo
acessiveis. Assim, buscou-se diminuir essa limitacdo expondo informac6es que acompanham
o ideario da promogao turistica brasileira.

A preocupacao acerca das agoes dirigidas para os diferentes publicos, defendidas por
Romualdo Lopes em entrevista, € uma diretriz seguida nessa divulgacdo. Conforme a
Mercatos Comunicagdo, “os destinos brasileiros serdo divulgados de acordo com as
caracteristicas de cada pais onde a campanha sera divulgada, levando em conta, por exemplo,
se o Brasil ja é conhecido no lugar” (2008).

Segundo o site Gastronomia & Negocio (2008),

O turista americano, por exemplo, gosta da area de sol e praia. Portanto,

promover o Nordeste e todo o litoral € muito importante. JA o mercado do Reino
Unido gosta muito de ecoturismo. Entdo promovemos a regido amazbnica, 0
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Pantanal e toda area relacionada ao turismo de aventura. Adaptamos a campanha a
cada umdesses paises."

Os paises alvos dessa campanha sdo doze: Alemanha, Argentina, Canada, Chile,
Espanha, Estados Unidos, Franca, Holanda, Inglaterra, 1talia, Peru e Portugal (H2FOZ, 2009),
0s quais receberam acgdes diferenciadas, pois a performance dirigida aos diferentes publicos é
uma medida adotada pela Embratur nos ultimos anos.

O orcamento destinado a campanha é elevado. Segundo informagdes contidas no site
do Ministério do Turismo (Portal Brasileiro de Turismo Institucional) sob o titulo “Campanha
de promocao turistica do Brasil no exterior”, o investimento total da campanha sera de U$ 88
milhdes para o periodo dessa duracdo de quase dois anos.

A divulgacdo empregard diversos meios promocionais em televisdo, publicaces
impressas, mobilidrio urbano e internet. De acordo com a se¢do da Campanha disponivel no
site do MTur,

A estratégia brasileira na midia internacional tem foco principal no
publico final (turista potencial) e, portanto, engloba mobiliario urbano (como
onibus, metrd e outdoors), midia impressa geral e especializada, internet, revistas de
bordo das principais companhias aéreas, além de catalogos de operadoras de turismo
(BRASIL. MINISTERIO DO TURISMO, 2009).

O site H2Foz noticia que:

Com foco principal em publico final, as pecas serdo vistas em veiculos
como o canal de noticias “CNN”, os jornais norte-americano “The New York
Times”, o espanhol “El Pais” e o argentino “La Nacion”; publicagcdes especializadas,
a exemplo da revista “Cond¢ Nast Traveller” e das revistas de bordo das principais
companhias aéreas como a “KLM Magazine”.

Midia importante na estratégia da campanha, a Internet é contemplada
com pecas em sites de viagens, como o inglés www.expedia.co.uk, além de contar
com diversas outras acles. J& em mobiliario urbano (como Onibus, metrd e
outdoors), o Brasil vai “envelopar” 6nibus de dois andares em Manhattan (quatro
estavam em circulagdo hoje) e ainda se fixar em diversos outros pontos ao redor do
mundo. Todas as pecas foram produzidas de acordo com interesses especificos de
cada pais onde a campanha serd veiculada. acdo contempla ainda o langamento, nos
préximos meses, de um novo estande para participagdo em feiras internacionais de
turismo, renovacdo de material promocional com utilizagdo de matéria-prima
reciclavel, agdes especificas de comunicacdo com o mercado turistico e trabalho
permanente de relagdes publicas em paises prioritdrios para a promocao
internacional do Brasil (2008).

Também foi reformulado o site promocional de turismo do Brasil®®

, Que permite a
interacdo do turista com a campanha, configurando-se como importante meio de informagdes
pré-viagem. Neste, desenvolvido em oito idiomas (alemdo, espanhol, francés, holandés, inglés
britnico, inglés estadunidense, italiano, portugués de Portugal) é possivel ver o video de

divulgacdo do pais concebido na Campanha Brasil Sensacional. A Embratur disponibilizou no

8 Disponivel em: < http://sensational.braziltour.conv>
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YouTube®®, importante instrumento de divulgacéo dos dias atuais, dois videos dessa promocao
turistica brasileira, sendo um deles o filme oficial dessa nova campanha institucional do
turismo brasileiro.
Essas a¢cdes empreendidas pelo 6rgéo turistico responsavel pela atuacéo internacional
objetivam
posicionar o Pais como um destino competitivo internacionalmente, atrair mais
turistas estrangeiros, que gastem mais e visitem destinos variados, contribuindo para
0 incremento da entrada de divisas no Pais visando o desenvolvimento das diversas

regibes brasileiras e a geragcdo de emprego e renda para a populagcdo (BRASIL.
MINISTERIO DO TURISMO, 2009a).

Chama a atencdo no discurso oficial do érgdo turistico que a campanha de promocao
turistica do Brasil ndo € vista como um meio de comunicagdo do pais com o exterior, nem de
divulgacdo dos valores nacionais, tampouco de estreitamento de lacos entre populacdes que
ndo se conhecem. Os objetivos dessa campanha mostram-se puramente financistas, pois sua
preocupacdo reside no aumento do numero de turistas para incrementar a entrada de divisas e
gerar vagas de trabalho.

Historicamente, coube a Embratur a divulgacdo dos valores nacionais. No passado,
havia a visdo da utilizagao das ‘“belezas nacionais”, sobretudo, como meio politico. Com o
passar dos anos, a promocao do pais tornou-se uma necessidade comercial. A estrutura da
Embratur modificou-se; problemas de comunicacdo de elementos nacionais foram detectados
e, posteriormente, foram sendo corrigidos; as campanhas de marketing turistico passaram a
ser desenvolvidas por técnicos especializados e renomados; estudos foram realizados para
preparar acOes especificas de acordo com caracteristicas peculiares a cada publico; ou seja, a
execucdo do turismo brasileiro para o exterior evoluiu.

No entanto, a preocupacdo com a promulgacdo de uma melhor e mais coerente
imagem do Brasil atual através do turismo continua restrita ao entendimento de melhoria de
indicadores econdmicos, e algumas vezes, sociais. O turismo brasileiro carece de uma visdo
moderna e abrangente acerca de sua potencialidade como instrumento de aproximacao entre
paises, de estratégia de soft power e de tema para a¢fes diplomaticas diferenciadas.

A atracdo de investimentos e a melhoria da qualidade de vida que o turismo gera sdo
importantes; mas o turismo deve também ser instrumento de seducdo dos estrangeiros, de

divulgacdo das realizaces e potencialidades nacionais, e de exaltacdo dos valores nacionais

% site de compartilhamento de videos mais acessados na atualidade. Cerca de 100 milhGes de videos séo vistos
diriamente, de acordo com informagdes da Reuters (2006).
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no exterior. Falta ao Brasil modificar e ampliar sua percepcdo acerca do turismo e aliar essa

nova concepcao as acdes planejadas e desenvolvidas.

3.4.2 A Imagem do Brasil no exterior através da Agéncia de Promocdo de

Exportacdes e Investimentos (APEX)

A APEX é uma agéncia ligada ao Ministério do Desenvolvimento, IndUstria e
Comércio Exterior (MDIC) responsavel pelo fomento da exportacdo de produtos brasileiros.
Fundada em 1997, a APEX foi uma “Geréncia Especial do Sebrac” durante 6 anos. Em06 de
fevereiro de 2003, esta converteu-se em “Servico Social Autdnomo®' ligado ao MDIC”
(APEXBRASIL, 2009), seguindo orientacbes do Presidente Lula que buscava promover 0s
produtos e servigos brasileiros no exterior (FURLAN, 2006).

Essa mudanca estrutural ocorrida na APEX foi de extrema importancia por dar mais
autonomia e liberdade de acdo a agéncia. Furlan afirma que:

A entidade, até entdo, um brago do Servigo Brasileiro de Apoio a Micro e
Pequenas Empresas (SEBRAE), ganhou autonomia, passou a funcionar sob a
inspiragdo de um modelo de empresa privada e concentrou seu foco estratégico na
promocdo das empresas brasileiras ao redor do mundo. Essa mudanca de papel foi
mais importante do que pode parecer a primeira vista.

Por sua natureza juridica, a APEX-Brasil p6de preencher uma lacuna que,
historicamente, sempre comprometeu a rapidez do servigo publico. O fato de ndo ser
um orgdo da administracdo direta confere a entidade autonomia para contratar
Servicos e pagar as suas contas. Respeitados os limites orgamentérios e garantido seu
emprego de forma racional, a Agéncia é livre para dispor de seus recursos da forma
que melhor atenda a suas necessidades estratégicas. Esse é umdetalhe que faztoda a

diferenga: por sua natureza a APEX-Brasil tem uma agilidade superior a do
Ministério ao qual ela responde (2006, p. 10).

A mudangca estrutural da organizacdo € de grande relevancia — pois esta ndo é mais
uma agéncia puablica. Sua natureza juridica Ihe permite desenvolver suas agdes com maior
agilidade (uma vez que enfrenta menos burocracias), Ihe amplia o campo de agdo, a0 mesmo
tempo em que Ihe possibilita desenvolver parcerias com entidades privadas e inclusive
receber financiamento destas, o que é proibido a outras instituicbes publicas, como a

Embratur®?.

°1 De acordo com a entidade do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) denominada Concla —
Comissdo Nacional de Classificacdo (2009), os servigos sociais autbnomos carcaterizam-se por serem: criados
ou autorizados por lei; pessoas juridicas de direito privado; destinadas a ministrar assisténcia ou ensino a certas
categorias sociais ou grupos profissionais; mantidos por dotagfes orgamentarias ou contribuicdes parafiscais.
Alémdisso, as instituicdes dessa natureza ndo possuem finalidade lucrativa.

2 Como foi apresentado na discussdo sobre os Escritérios Brasileiros de Turismo, o modelo de gestdo de
organismos publicos brasileiros dificulta o trabalho destes e impede, legalmente, que muitas a¢Bes e parcerias
sejamdesenvolvidas, como ocorre coma Embratur.
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A APEX,

promove a exportacdo de bens e servi¢os e a imagem do Brasil no mercado externo,
contribuindo para o desenvolvimento das empresas brasileiras, em especial as de
pequeno e médio porte. A meta € inserir mais empresas no mercado internacional,
diversificar os produtos exportados, aumentar o volume vendido e abrir novos
mercados, além de consolidar os atuais. Desenvolve projetos em todo o pais,
mediante parcerias, possibilitando a geracéo de renda e empregos diretos (BRASIL.
MINISTERIO DO DESENVOLVIMENTO, INDUSTRIA E COMERCIO
EXTERIOR, s.d)

Esta é uma agéncia de fomento que apdlia projetos, feiras e outros eventos em

parceria com “entidades parceiras®®”, além de dar suporte aos micro e médios empresarios

brasileiros que desejam exportar para o exterior (PORTO, 2008).
Os principais instrumentos de promogéo utilizados pela APEX sdo os famtours e os
press trips (viagens de familiarizacdo de pessoas consideradas importantes, sejam empresarios

estrangeiros ou jornalistas especializados) e a participagdo em eventos e feiras:

As iniciativas da Apex-Brasil sdo planejadas através de trabalho de
inteligéncia que possibilita a criacdo de estratégias diferenciadas para auxiliar o
acesso de companhias brasileiras no mercado internacional. Exportadores tém
acesso a dados e a informagdes para ofertar seus produtos e servigos em mercados
alvos, com mais seguranga e comresultados garantidos.

A Agéncia promove visita de compradores estrangeiros, jornalistas
especializados e formadores de opinido ao Brasil para promover a imagem do pais e
de seus produtos no exterior. Ela organiza missGes comerciais no exterior, coordena
rodadas de negdcios e encoraja empresas brasileiras a participarem das principais
feiras de comércio internacionais (APEX, s.d) [tradugdo nossa].

Apex-Brasil’s initiatives are planned trough works of intelligence which
allow the creation of differentiated strategies to help Brazilian companies access the
international market. Exporters take advantage of data and information to place
their products and services in target markets with more security and guaranteed
results.

The Agency promotes visits of foreign buyers, specialist journalists and
opinion-formers to Brazil to publicize the image of the country and its products
abroad. It organizes prospective and trade missions abroad, coordinates business
rounds and encourages Brazilian companies to take part in the main international
trade fairs (APEX, s.d).

A “Casa Brasil” — acdo de divulgacdo do Brasil na China, no periodo das O limpiadas
de Pequim - foi umdos altimos grandes projetos desenvolvidos pela APEX. Esta foi um stand

que a APEX (com auxilio da Embratur) montou para divulgar a imagem do Brasil na China

% As entidades parceiras sdo aquelas empresas que, desejando exportar para o exterior, entramem contato coma
APEX e possuem seus projetos aprovados. Ressalta-se que a Agéncia ndo trabalha com grandes companhias,
mas, sobretudo, compequenas e médias empresas.
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durante as Olimpfadas de 2008°%*. A iniciativa buscava divulgar o pais antes da abertura de um
centro de negdcios brasileiro nagquele pais.

Outra acdo que a APEX desenvolveu nesse mesmo ambito, foi uma campanha
realizada na Alemanha no ano de 2006 sob o titulo de “We do it different”:

Motivados pela realizagdo da Copa do Mundo de futebol e pela
vinculagdo evidente da imagem do Brasil com esse esporte, foram programados
eventos destinados a promover os produtos brasileiros. Uma campanha, que recebeu
o nome de “We do it different”, foi criada para divulgar a exceléncia e criatividade
do Pais em confec¢bes de roupas e calcados, design, cachaca e vinhos, sucos e
confeitos, alimentos organicos e artesanato, jéias e brinquedos, vidro e inox,
plasticos e equipamentos de refrigeracdo, tecidos e roupas de cama, mesa e banho,
instrumentos musicais e autopecas, aparelhos médicos e odontolégicos e softwares.
A idéia era estender a esses mesmos setores o diferencial que distingue os jogadores
da Selecdo Brasileira nos campos de futebol. Faz parte da estratégia entregar aos

proprios atletas da selecdo e a personalidades de prestigio em areas como

arquitetura, medicina e moda a missdo de promover os produtos do Pais” (APEX-
Brasil, 2006, p. 62).

Como as iniciativas empreendidas na China e na Alemanha, a APEX ja desenvolveu
outras; em 2004 houve a campanha “Brasil 40° levada pela APEX a Inglaterra, e em 2005 foi
desenvolvido o projeto Aquarela do Brasil na Franca, junto com outras acdes desenvolvidas
durante o Ano do Brasil na Franca.

Outra acgdo estratégica da APEX sdo seus “Centros de Negocios” (CNs) no exterior.
Estes sdo escritorios de apoio ao desenvolvimento de acOes da Agéncia no exterior que
ajudam a reduzir a distancia entre 0s exportadores brasileiros e 0s potenciais clientes do
exterior. Os centros funcionam como plataformas de acesso do exportador brasileiro aos
principais mercados globais, contribuindo para a divulgacdo dos produtos e servicos do pais
no exterior através da maior internacionalizacdo de empresas nacionais (APEX, 2009).
Podem-se definir os CNs como sedes de apoio da APEX a atuacdo internacional das diversas
empresas brasileiras, os quais disponibilizam uma série de servicos aos empresarios em
territorio internacional.

Atualmente, existem CNs em Varsdvia (Polénia), em Miami (EUA), em Dubai
(Emirados Arabes); e em Pequim (China). Além disso, um Centro esta em processo de
abertura em Cuba, o qual devera situar-se em Havana (PORTO, 2008; APEX, 2009). Deve-se
esclarecer que devido a sua natureza, a APEX ndo enfrenta problemas internos por possuir
escritorios de representacdo no exterior, diferentemente da Embratur, que é uma autarquia, e

consequientemente, um drgdo publico.

% Esse empreendimento contou com a visita de personalidades brasileiras, como o presidente Lula e o ex-
jogador de futebol — Pelé, para atrair maior aten¢do da midia a promogéo do pais.
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Na missédo da APEX encontra-se a promo¢éo da exportacdo de bens, de servigos e da
imagem do Brasil. Para divulgar a imagem do pais, a Agéncia desenvolve acdes
internacionais de promocao (a “Unidade de imagem e acesso a mercados” € responsavel pelas
acoes internacionais de promocéo:

Um dos grandes resultados do trabalho de promogdo realizada pela
APEX-Brasil foi ajudar a consolidar uma nova imagem — mais moderna e mais forte
do ponto de vista comercial — sem destruir aqueles aspectos que sempre
caracterizaram a visdo que o mundo temdo Pais (APEX-BRASIL, 2006, p. 61)

A APEX busca divulgar uma imagem diferenciada do Brasil: “a APEX ndo trabalha
com commodities; s6 trabalha com produtos que possuem valor agregado” (PORTO, 2008).
Nas promocgdes e divulgagdes, tenta-se desvincular a imagem do Brasil somente como
produtor de commodities e produtos primarios. A Agéncia “apresenta o Brasil como nagado
que produz produtos de qualidade, como pais confiavel, o qual possui tecnologia e agrega isto
aos seus bens, ou seja, ressaltam uma série de valores que encontram-se inseridos nos
produtos” (PORTO, 2008).

Na visdo da APEX, “a Agéncia tem ido além em seu trabalho de promog¢do da marca
brasileira, combinando essa imagem mais ou menos cristalizada com novos atributos como
capacitacdo tecnoldgica, prego, conforto e qualidade” (2006, p. 61 e 62). Assim, a APEX
promove a imagem Brasil de modernidade, de tecnologia e de qualidade. Valores que se
encontram agregados na producdo nacional e que sdo exaltados pela Agéncia através dos bens

de exportacao.

3.4.3 A Imagem do Brasil no exterior através da Coordenacéo de Divulgacéo do

Ministério de Relagdes Exteriores

A Coordenacdo ¢ um organismo ligado ao Departamento Cultural (DC) do MRE

responsavel pela divulgacéo do Brasil:

A Coordenacdo de Divulgacdo foi criada em 2003, de um processo de
desmembramento da antiga Assessoria de Comunicacdo Social (ACS), que deu
origem a DIVULG e a AIG (Assessoria de Imprensa do Gabinete). Em 2007, foi
desmembrada da DIVULG a parte do audiovisual, que ganhou uma divisdo prépria,
aDAV (Divisao de Promogdo do Audiovisual) (ZETOLA, 2008).

No site do DC®°, ha uma secao que apresenta o0 DIVULG. Este informa que,

Compete & Divulg disseminar informagbes sobre a politica externa
brasileira no exterior e no Brasil; divulgar, no exterior, aspectos da atualidade

% Disponivel em <http://www.dc.mre.gov.br/>.
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brasileira, em especial, no que se refere a cultura, avanco social, desenvolvimento
industrial, estabilidade econdmica e variedade étnica, climatica e fisica; manter,
harmonizar e aperfeigoar os sitios eletrénicos do Ministério e dos Postos no exterior;
elaborar e distribuir publicagfes em varios idiomas acerca de diversos aspectos da
realidade brasileira; e apoiar programas de radio brasileiros no exterior (2009).

Apesar de estar subordinado ao Departamento Cultural, o DIVULG ndo trabalha
apenas com a promoc¢do de temas culturais do pais. A cultura é o eixo central da
Coordenacdo, mas as acdes desenvolvidas no setor ndo se restringe a essa temética. Segundo
os diplomatas responsaveis pela Coordenacdo (a Primeira Secretaria Mariana Lima Moscardo
de Souza - chefe do DIVULG, e o Segundo Secretario Bruno Miranda Zétola) “nos fazemos a
divulgacdo do Brasil (SOUZA e ZETOLA, 2008)”. A Coordenacio “as vezes trabalha com o
turismo, pois costumamos trabalhar com assuntos variados” (SOUZA e ZETOLA, 2008).
Entre os temas empregados nas Ultimas divulgac6es realizadas pelo DIVULG encontram-se a
arquitetura (segundo os Secretéarios tem sido um tema bastante procurado no exterior), o
biodiesel (para os diplomatas, um dos temas sobre o Brasil mais demandado), a gastronomia,
entre outros assuntos.

Para difundir as informac6es do pais, 0 DIVULG utiliza diversos instrumentos. Os
projetos sob responsabilidade dessa Coordenagdo séo:

a) A Home Page do Departamento Cultural do MRE;

Nesta sdo apresentados todos os projetos desenvolvidos por essa reparticdo, sao
disseminadas informagbes sobre eventos (exposicdes, mostras, concursos, apresentacdes
musicais, entre outros), sdo expostas as negociacdes culturais e sdo divulgados os projetos de
cooperacdo culturais firmados pelo Estado. Além disso, no site ha informagfes sobre a
estrutura do DC.

b) A realizacéo de eventos culturais no exterior;

A DIVULG organiza e executa uma série de eventos para divulgar os valores
brasileiros no exterior. Entre esses acontecimentos encontram-se:

- exposi¢oes, como a “Exposi¢do Niemeyer” sobre a vida e os trabalhos executados
pelo célebre arquiteto brasileiro Oscar Niemayer, ainda pouco conhecido no exterior. Esta foi
inaugurada em 09 de setembro de 2009 no Museu de Arte das Ameéricas, situado em
Washington (EUA). Esses eventos ndo séo inaugurados em apenas um lugar e finalizados;
pelo contrario, esse tipo de exibicdo sera apresentada em diversas cidades mundiais. No caso
da Exposicao de Niemayer, depois dos EUA, a apresentacdo foi a Venezuela (DC, 2009).

- mostras, como a "Amrik - Presenca Arabe na América do Sul". Esta mostra

fotografica baseia-se em um livro sobre a presenca de arabes na América do Sul e,
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especialmente, no Brasil, desenvolvido pelo DIVULG em 2005. O livro e a exibicdo
objetivam promover a aproximacao das duas regides atraves das semelhancas existentes entre
0s respectivos habitantes.

A mostra passou por cerca de treze paises, entre 2005 e 2008, e deveria encerrar sua
itinerancia no segundo semestre deste ano apds passar pelo Marrocos, pela Venezuela e pelo
México (SOUZA e ZETOLA, 2008). A Amrik foi bem recebida em diversos paises,
especialmente nos paises arabes, onde ela recebeu um carinho especial da populacéo que se
reconhece nas fotos dos descendentes de arabes que agora vivem na América.

- apresentagdes musicais, como o desenvolvimento de recitais de piano e viola, a
execucdo de concertos de musicas brasileiras e a apresentagdo de clubes de choro.

c) A confeccdo de diversas publicacbes, como materiais voltados a publicos
especificos e outros que integram séries periodicas (ver APENDICE G).

Existem materiais de divulgacdo do pais que sdo confeccionados para eventos e
outros que atendem temas demandados no exterior. Apds produzirem esses materiais, Sao
organizados eventos de divulgacdo do tema em diferentes paises. Exemplos disso sdo o0s
livros sobre a presenca arabe na América do Sul j& explicado anteriormente e, 0 que era
considerado o ultimo “langamento” — um livro sobre a vida e as obras de Niemayer, o qual
fora acompanhado de exposicdo inaugurada em Washington (SOUZA e ZETOLA, 2008).
Além disso, ha materiais que fazem parte de colecBes de textos tradicionalmente publicados
pelo setor.

As publicacbes do setor podem ser divididas em:

- materiais de divulgacdo que apresentam aspectos singulares da cultura, como
exemplo dessa iniciativa hd uma revista destinada ao ptblico infantil chamada “Brasil crianga
— Descubra um pais sensacional”. Este apresenta o pais de forma leve, breve e facil com
varias ilustracbes (desenhos e fotografias) para que os individuos dessa faixa etaria possam
conhecer um pouco da historia, da cultura e da realidade brasileira (ver APENDICE H).

- Series periddicas, que na atualidade s&o quatro colecdes:

e “Textos do Brasil” que procura divulgar a cultura brasileira no exterior, através de
edicOes tematicas. As revistas que formam essa colecdo abordam diferentes temas da cultura
brasileira (ver APENDICE 1). As revistas impressas em material reciclado de acordo com “os

principios do desenvolvimento sustentavel” sdo formadas por diversos artigos que envolvem
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0 tema tratado, escritos por diferentes personalidades. Além disso, como anexo da publicacdo
vém um CD ou algum outro material complementar & revista®.

e “Temas Brasileiros”, que divulga temas importantes da economia brasileira
contemporanea. Essas publicacfes abordam assuntos variados que apresentam a atual situagdo
econbmica do pais, como a questdo dos “Biocombustiveis no Brasil”, suas realidades e
perspectivas — tema tratado na publicacdo de 2007 (ver APENDICE J). Esses livros também
sdo confeccionados em material reciclado, destacando a posicdo brasileira de
desenvolvimento sustentavel, e sdo desenvolvidos a partir de diferentes artigos redigidos por
diplomatas, especialistas no assunto como professores e pesquisadores de universidades e
também pessoas que trabalham com a temdtica apresentada. Além dos textos, ao longo do
material sdo apresentados tabelas, fotografias, graficos e mapas que completam as
informagdes escritas.

e “Mundo Afora”, o qual ¢ elaborado com artigos de diplomatas brasileiros no
exterior (ver ANEXO L). A partir de um tema pré-definido, esses representantes do Brasil
relatam como € a experiéncia de uma determinada politica publica no pais em que estdo
lotados. Essa cole¢do contribui para o debate interno de politicas publicas no Pais, a partir de
experiéncias relatadas do exterior.

e “Catalogos de exposicdes”, materiais impressos que acompanham as exposigoes
como o ja abordado “AMRIK” (ver APENDICE M e N), e o livro sobre Niemayer.

Normalmente, os materiais produzidos no setor sdo elaborados em lingua portuguesa,
inglesa e espanhola. Dependendo do mercado para o qual o material sera enviado, ele pode ser
feito emalem3o, arabe, chinés, francés, japonés, russo, ou outro idioma (SOUZA e ZETOLA,
2008).

d) A execucdo de viagens de formadores de opinides para conhecer a realidade
brasileira, ou mais especificadamente, para apreciar algum tema especifico do pais. Conforme
os diplomatas responsaveis pelo DIVULG, alguns dos ultimos projetos culturais
desenvolvidos nesse &mbito, envolveram curadores de museus e jornalistas estadunidenses.
Um projeto realizado nos Estados Unidos selecionou alunos e trouxe esses curadores que

compraram artes no Brasil.

% Recebeu-se do DIVULG trés edicBes destas: a nimero 12 que trata sobre Musica Erudita Brasileira; a nimero
13 intitulada “Sabores do Brasil” que apresenta a gastronomia € a culinaria brasileira de diversas regides do pais;
e a namero 14 sobre Capoeira. Para 0s Secretarios essa obra que aborda a Capoeira possui grande relevancia,
porque apesar de ser um assunto bastante difundido no exterior, ndo havia um material que compilasse diversas
informacdes sobre o tema.
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e) O amparo a programas de radio. O DIVULG apdia o desenvolvimento desses
projetos que divulgam o Brasil em diferentes paises. A iniciativa mais tradicional nessa area é
um programa de radio sobre o Brasil chamado “Brazilian Hour” transmitido desde 1978 por
um produtor musical radicado em Los Angeles (SOUZA e ZETOLA, 2008).

Estes sdo os principais meios utilizados pela DIVULG a promocao brasileira no
exterior. As acOes tentam aliar a imagem da diversidade brasileira, principalmente, baseada
em diferentes aspectos culturais do pais, a informacdes que comunicam a atual realidade do
pais (como a capacidade econbmica e tecnoldgica):

Trabalhamos com diferentes temas do Brasil para mostrar a diversidade
do pais. Ndo nos limitamos a promocdo dos aspectos culturais; temos trabalhado
com temas que demonstram a tecnologia brasileira para mostrar tudo que 0 nosso

pais € capaz, e como somos ricos culturalmente e economicamente (SOUZA e
ZETOLA, 2008).

A diversidade de temas das publicagdes da Embaixada, o formato dos materiais, a
riqueza dos detalhes, o cuidado com o texto e comas ilustracdes, e 0s assuntos de curiosidade
crescente ou ainda desconhecidos por estrangeiros sdo preocupacfes encontradas nas agoes
desempenhadas pela Coordenacdo de Divulgacdo do MRE. Apesar de serem diretrizes que
competem a Coordenacdo (explicitadas no Regimento Interno da Secretaria de Estado), os
empreendimentos realizados possuem muito empenho dos diplomatas que estdo no comando
do DIVULG. Isto pode ser percebido através da analise dos materiais recebidos durante
viagem ao Chile, quando se teve contato com as obras publicadas pela Embaixada Brasileira
sob coordenacgdo da senhora Mariana, que esteve lotada naguela representacdo diploméatica em
anos anteriores. Por isso, defende-se que mais que uma politica emanada pela instituicdo de
RelacGes Exteriores, as acdes dizem respeito a vontade pessoal e a posicdo visionaria dos
diplomatas que estejam desempenhando tal ocupacéo.

O Secretario Bruno Zétola expressou que o DIVULG “cuidava da diplomacia
publica”. Na visao do diplomata, “a diplomacia pdblica envolve uma relacdo direta com as
pessoas de outro pais e com formadores de opinido. Além disso, envolve a promogédo de
diversos temas do nosso pais”. As ac¢bes desenvolvidas no setor seguiriam essa teoria. Logo,
ele concluiu que desenvolvem acdes de diplomacia pulblica (ZETOLA, 2008). O
entendimento do diplomata é coerente com a teoria da Diplomacia Publica, apesar de serem
acOes emanadas de um organismo de RelacBGes Exteriores do Estado e serem realizadas por
funcionérios de carreira (0 que se diferencia da teoria).

A Coordenacdo utiliza diversos instrumentos para divulgar o Brasil, ndo se

restringindo a temas culturais, mas também promovendo assuntos atuais do pais. Suas acdes
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objetivam divulgar a diversidade brasileira e a realidade atual do pais no exterior, ndo se
limitando ao desenvolvimento de estratégias para outros governos, mas, sobretudo, para a
opinido publica estrangeira, composta por formadores de opinido e pelas sociedades. Além
disso, muitas das agdes, como aquelas ligadas & Amrik, buscam aproximar as populacdes. Por
isto, pode-se considerar o trabalho da Coordenagdo como uma aproximacgdo da teoria de

diplomacia publica.

3.4.4 O projeto de divulgacdo da Imagem do Brasil no exterior através da
Secretaria de Comunicacao (Secom) da Presidéncia da Republica

A Secretaria de Comunicacdo Social da Presidéncia da Republica tem por objetivo
“melhorar a imagem brasileira no exterior”.
Segundo reportagem de Vicente Nunes,

O governo fara uma licitacdo internacional para contratar uma empresa
que ficard responsavel por uma ampla campanha de melhora da imagem do Brasil
no exterior. O projeto estd sendo conduzido pela Secretaria de Comunicacdo Social
(Secom) e devera estar concluido no inicio do ano que vem. O objetivo do governo é
vender os “atributos” do pais e, dessa forma, atrair investimentos estrangeiros de
longo prazo. “Por maiores que tenham sido os avancos da economia brasileira nos

Gltimos anos, ndo ha um amplo conhecimento do pais”, diz Ottoni Fernandes Jr.,
subchefe-executivo da Secom [...](2007).

O senhor Jorge Duarte (Coordenador de Relaces Publicas da Secom) confirmou a
informacdo, e afirmou que esse projeto deve-se a duas percepgdes governamentais: a
existéncia de muita competicdo no mercado internacional e a profusdo de informacdes sobre o
Brasil no exterior (2008).

Segundo Alvarez,

A estratégia para o exterior partiu de uma avaliacdo da Secom e do
préprio presidente Luiz Inacio Lula da Silva de que faltava coordenacdo nas agdes
para divulgar o Brasil junto a potenciais investidores, e de que ha uma total falta de

comunicacdo entre os 6rgdos encarregados da promog¢do comercial e 0s responsaveis
pela imagemdo pais no mundo (2009).

Mesmo que existam outros orgaos trabalhando na melhoria da imagem brasileira no
exterior, a Secretaria implementara essa “estratégia”. A proposta da Secom é desenvolver
acoes voltadas a temas especificos que ndo seriam atendidos pelos outros organismos: “a
Embratur ndo vai defender a imagem da Amazodnia no exterior”, a “APEX trabalha mais a
imagem da exportagdo” exemplificou Duarte (2008). Segundo ele, a Secom ndo trabalhara

“para” a APEX ou “para” a Embratur. Vai trabalhar “com” estas, quando for necessario
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(DUARTE, 2008). Conforme explicou o funcionério, havera articulagdo entre diversas
instituicdes que atuam no campo das relagdes internacionais (MDIC através da APEX, MRE,
Embratur), pois cada uma trabalha com “temas transversais”. Jorge Duarte afirmou que “a
idéia ¢ dar sinergia ao sistema” (2008).

Para Nunes (2007),

Nada, porém, estd sendo feito sem o conhecimento do Ministério das
Relagdes Exteriores. “O Itamaraty tem sido fundamental no processo. Também ja
conversamos com a Petrobras e com a Embratur, que tém uma experiéncia bem
sucedida em uma campanha internacional para atrair turismo de negdcios para o
Brasil”, conta. “Vamos ouvir outras areas do governo, com experiéncia no mercado
internacional, como a Apex (Agéncia de Promogdo de Exportagdes e Investimentos,
vinculada ao Ministério do Desenvolvimento)”, emenda o subchefe da Secom. Para
0 governo, a importancia da melhora da imagem do Brasil no exterior se torna
extremamente relevante porque o pais estd a uma passo de receber das agéncias de
classificacdo de risco a chancela de grau de investimento (investment grade).

No final do ano de 2008 foi concluido o processo licitatério que escolheu o consércio
formado pelas empresas CDN Comunicacdo Corporativa / Fleishman-Hillard®’. A misséo
dessa iniciativa®® é atualizar a imagem do pais no exterior com o objetivo de atrair
investimentos estrangeiros e divulgar temas considerados estratégicos do Brasil, como o
etanol, a Amazdnia, e as tecnologias da informagéo.

Segundo Barcellos (2009),

Preocupado com a imagem externa, o governo brasileiro contratou no fim
do ano passado a Companhia da Noticia (CDN) para trabalhar de forma integrada a
Secretaria de Comunicacdo Social (Secom) em acGes voltadas principalmente aos
Estados Unidos, Europa e Asia. “Faremos um trabalho de divulgagdo dos esforgos
do governo para combater o desmatamento”, diz Rodrigo Baena, diretor
internacional da Secom. Em um primeiro momento, o trabalho na area ambiental
sera direcionado para o monitoramento do que é publicado pela imprensa
internacional, explica Andrew Greenlees, vice-presidente da CDN. “Percebemos que
existem muitos equivocos em relacdo a dados, que sdo divulgados ou interpretados
de forma incorreta.”

Na licitacdo para a contratagdo da agéncia, em abril do ano passado, o
governo demonstrou preocupacdo com duas &reas, que deveriam ser alvo de
propostas detalhadas por parte das candidatas: etanol e tecnologia da informacgéo
(T1). Vencedora da concorréncia, a CDN constatou em seus estudos um alto grau de
conhecimento do etanol brasileiro, ao contrario do setor de TI. A crise internacional,
porém, acabou por mudar o foco e a agenda econdmica do pais, tornando o assunto
menos relevante. “Estamos discutindo agora quais temas serdo prioridade”, diz
Greenlees. “Mas ja percebemos algumas oportunidades de divulgag@o, como na area
de energia, na qual ha muito interesse e veiculos especializados.”

" A primeira é uma agéncia de relacdes publicas (RP) nacional e a segunda uma empresa de RP com atuacéo
global (a presenca de uma companhia internacional era uma das exigéncias do edital langado pela Secom).
% 0 orcamento anual do projeto contara coma quantia de R$15 milhdes (ALVAREZ, 2009; CUNHA, 2008).
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Em entrevista a Wanderson Flavio Cunha, Jodo Rodarte, presidente e fundador da CDN falou
sobre a necessidade de atualizar a imagem brasileira no exterior:

A verdade é que o Brasil, nos dltimos anos, melhorou muito, emtodos os
aspectos. O pais tem mais estabilidade, mais democracia. O processo de eleicdes
diretas que nés tivemos, desde o governo militar, estd bem consolidado. Podemos,
até comparando com os outros paises da América do Sul, colocar o Brasil em
posicdo de destaque, com um histérico de democracia bastante forte, além, é claro,
das melhorias sociais e institucionais. Houve um salto de qualidade. Em alguns
lugares no mundo, que contam com correspondentes ou equipe mais forte de
comunicacdo, a opinido publica acompanha essa evolu¢do. Mas isso ndo é
generalizado. A gente pode dizer com alguma seguranca que a imagem do Brasil
ndo é tdo boa quanto o Brasil esta. Existe um “gap” para ser combatido. Vamos
atuar ai. Precisamos melhorar a imagem do Brasil para atingir o ponto da realidade.
Definitivamente, ndo iremos divulgar programas de governo ou atuagdo de governo.
Esse ndo serd o nosso trabalho. Faremos, sim, a atualizagdo dos formadores de
opinido sobre a situacdo hoje do Brasil, em niveis educacionais, sociais, econémicos
e juridicos. Vamos promover essas vantagens competitivas que o Brasil tem hoje no
cenario global (CUNHA, 2008)

A divulgacdo da realidade nacional desempenhada pela Secom junto a CDN /
Fleishman-Hillard desenvolvera acfes para atualizar a imagem do pais no exterior em temas
considerados estratégicos pelo governo, visando atrair mais investimentos. A decisdo do
governo de realizar uma nova campanha de divulgacdo da imagem pais tem uma motivagdo
estritamente econdmica e estd voltada a ampliacdo do comércio com os Estados Unidos,
Europa e Asia.

Como se pode concluir das citagdes acima, o Brasil somente procura criar uma nova
imagem do Brasil no exterior no campo da economia, da tecnologia, do etanol, da energia e
do meio ambiente. Temas relativos a cultura, ao turismo, a diplomacia cultural e a criacdo de
relacGes de confianca entre os paises estdo ausentes das grandes estratégias brasileiras.

Além disso, ha o problema de desarticulagcdo dos organismos brasileiros. Existem
varios projetos para incrementar a imagem do Brasil no exterior sendo desenvolvidos por
diferentes instituicbes do Estado. As ac¢des sdo de grande valia, pois, apesar de cada uma ser
voltada a sua area de atuacdo, todas objetivam melhorar a realidade brasileira percebida
internacionalmente. Todavia, as iniciativas existentes poderiam alcangar melhores resultados
se houvesse dialogo entre as instituicdes na hora de planejar e executar atos.

Falta no pais, o desenvolvimento de uma politica nacional de melhoria de sua
imagem no exterior unificada, que objetive atualizar a realidade nacional e mitigar as
informagdes negativas disseminadas por alguns interlocutores, com o objetivo de melhorar a
percepcdo do pais no exterior e de seus cidadaos, e ndo apenas de vender mais produtos e

atrair mais investimentos para o Brasil.
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A formacao da imagem de um pais é um processo longo e dindmico (SA, 2002). Por
mais que se detecte um erro, se mude a orientacdo, e comuniguem-se outros valores, aquele
idedrio vai persistir por muitos anos, como um estigma ligado ao pais. Obviamente, o Estado
ndo tem controle sobre a formag&o de sua imagem no exterior ja que ela é realizada através da
assimilacdo de diferentes informacGes promovidas por varios meios (opinido de amigos,
anuncios promocionais, noticias da midia, expressdes artisticas culturais - literatura, musica,
cinema). Apesar de ndo ter dominio da comunicacdo, o Estado pode desenvolver acgdes para
comunicar aspectos positivos da nacdo e para apresentar a atual realidade do pais. Dessa
forma, mitiga-se a imagem negativa e atrasada do Brasil no exterior fruto de problemas
sociais contemporaneos, de campanhas equivocadas de divulgacdo dos “valores nacionais” -
empreendidas pelo organismo de turismo e pelo trade turistico - e, de uma percepcéo externa
enraizada na descrico brasileira de décadas passadas (SA, 2002).

A estrutura organizacional do turismo melhorou nos ultimos anos. As acdes
desenvolvidas pelo MTur, atraves de suas instituicbes, baseiam-se em diversas politicas, em
informacdes técnicas, em investigacbes de mercado, na cooperacdo entre diversos sujeitos
turisticos e na divulgacdo dos produtos e dos destinos turisticos brasileiros. O turismo €
tratado de forma menos amadora.

Rosana Bignami S4 afirma na apresentacdo de seu livro que “ndo basta uma alteragéo
na imagem do produto para promover o turismo” (2002, p. 10). Segundo ela ¢ necessario
primeiro melhorar os produtos e servigos turisticos, 0 que conseqientemente geraria uma
melhoria da imagem — “a imagem deve, sempre que possivel, refletir a realidade do produto e,
portanto, a qualidade da imagem estd diretamente relacionada a qualidade do produto™ (2002,
p. 28).

Isto tem ocorrido no turismo brasileiro. A atuacdo da Embratur juntamente com as
politicas e a¢bes nacionais das outras instituicdes ligadas ao Ministério do Turismo estdo
modificando o turismo no Brasil. Ou seja, a atuacdo internacional reflete as mudancas internas
executadas no campo turistico. A campanha de marketing turistica mais eficiente que o pais
desenvolve na atualidade é acompanhada por melhorias de toda a estrutura turistica nacional.

A atuacdo da Embratur, todavia, ndo articula-se com as iniciativas do Ministério de
Relacbes Exteriores do pais. Somente em algumas (poucas) ocasifes ocorre cooperacao entre
os dois 6rgdos governamentais. Os contatos entre eles, geralmente, sdo formais, como
também ocorre no relacionamento entre 0 MRE e o MTur.

O MRE executa a politica externa brasileira com grande eficiéncia, resultado do

elevado nivel de qualificacdo de seus quadros funcionais. Entretanto, o turismo ndo € utilizado
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como um instrumento de diplomacia no pais (nem da diplomacia tradicional, nem da cultural,
nem das novas relac6es diplomaticas, de diplomacia publica e de nova diplomacia publica). O
MRE ainda ndo percebeu a grande contribuicdo que o turismo pode dar no estabelecimento de
relaces de confianca e de cooperacao entre 0s paises.

O grande problema ndo foi o fechamento dos primeiros escritorios de turismo. A
utilizacdo da estrutura do MRE no exterior seria de grande beneficio ao pais, pois as
embaixadas e os consulados estdo presentes em importantes cidades internacionais. Acredita-
se que o desenvolvimento de a¢des conjuntas entre 0 MRE e a Embratur poderia auxiliar na
atracdo de turistas e melhorar a imagem do pais no exterior, no entanto falta a visdo do
turismo como tema estratégico de Estado.

A importancia do turismo ndo acompanhou a evolucao da estrutura nacional turistica.
O turismo continua sendo considerado uma atividade comercial altamente rentavel, mas ndo é
objeto de politicas publicas especificas que contribuia a inser¢do internacional do Brasil.
Enquanto predominar essa visdo limitada acerca do turismo, agdes articuladas com outras
instituicdes dificilmente serdo desenvolvidas. Além disso, o turismo continuard sendo
entendido como assunto complementar da nacdo e sofrendo prejuizos que dificultam seu
desenvolvimento - como o maior corte orcamentario entre os ministérios em 2009 - cerca de
86% (JORNAL DA BAND, 2009).

Apesar dos avangos ocorridos no turismo brasileiro, ele ainda ndo é objeto da
estratégia brasileira internacional. A¢des que visem a melhoria da imagem pais no exterior
através do turismo devem resultar de projetos elaborados conjuntamente por atores
governamentais e privados. Apesar de alguns empreendimentos ocasionais que aproximam

esses atores, no Brasil, o turismo ainda ndo integra politicas de soft power nacionais.



CONSIDERACOES FINAIS

O motivo que me levou a escolher este tema foi analisar a forma como alguns paises,
especialmente apos a revolucdo das telecomunicacBes, passaram a valorizar a utilizagdo de
recursos do soft power em suas politicas externas. Muitos paises recorrem, cada vez com
maior frequéncia, a ciéncia, ao turismo, aos meios de comunicacdo e a cultura para criar ou
fortalecer lacos de solidariedade e de cooperacéo internacional.

Algumas nagOes, desde longa data, desenvolvem programas de intercambio
académico, de cooperacdo cientifica, de ensino de idiomas e estimulam a realizacdo de
eventos internacionais — artisticos, académicos, feiras comerciais e exposicGes - para propiciar
0 encontro de pessoas de paises diferentes.

Este estudo decidiu privilegiar o turismo como recurso principal para criar condi¢des
de aproximacao e de atracdo de pessoas, de empresas e de governos, ou seja, entre paises com
0 objetivo de aprofundar o conhecimento reciproco e de propiciar o surgimento de relacdes,
principalmente de cooperacao e confianca.

O turismo, por si s6, ndo é suficiente para atingir tal objetivo. E necessério que ele
integre as politicas externas dos paises nos campos da cultura, da economia, da politica e da
diplomacia, as quais, de forma conjunta, busquem divulgar a imagem do pais no exterior.

Esta abordagem é pouco frequente nos estudos existentes no campo do Turismo nas
RelacGes Internacionais. Na andlise do Turismo em nivel internacional, dados quantitativos
relativos a movimentacgdo de turistas pelo mundo, a transferéncia de divisas entre 0s paises, ao
namero de empregos criados, a expansdo dos meios de transporte e da rede hoteleira, isto é,
estudos de natureza quantitativa predominam na maioria das investigagdes. Essas pesquisas
privilegiam a dimensdo econdmica - comercial do turismo, ignorando suas potencialidades
como instrumento de intercambio intercultural e de atividade diplomatica.

O fato de o turismo ndo integrar, ainda, a atividade diplomatica em diversos paises,
como € o caso do Brasil, explica-se pelo predominio da diplomacia tradicional que ndo
valoriza de forma especial a imagem que 0 pais tem no exterior nem a opinido publica
internacional. Soma-se a essa dificuldade, a concepcdo estritamente comercial de turismo
predominante no Brasil.

Esta ndo é a situacdo na Espanha, pais no qual o turismo, desde longa data, vem
sendo utilizado pelo governo e, particularmente, pela diplomacia como meio de divulgacao da
imagem Espanha no exterior e para atrair a atencdo internacional sobre suas condicGes de

vida, suas tradigdes, sua economia e sua cultura. A estratégia espanhola resulta de sua adeséo
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aos principios que norteiam os formatos diplomaticos diferenciados (diplomacia cultural,
diplomacia publica e nova diplomacia publica). A Fundacdo Carolina, o Instituto Cervantes, o
Instituto Real EICano sdo exemplos de iniciativas diplomaticas diferenciadas da Espanha.

Nesse pais, 0 governo, 0s empresarios e outras categorias profissionais, envolvidas
na atividade turistica, tém criado politicas publicas de turismo e projetos de acdo que tém
resultado na expansdo de empresas espanholas no exterior, no aumento de nimero de turistas
estrangeiros e no surgimento, entre as pessoas que visitam a Espanha, de sentimentos de
cordialidade e de simpatia face aos espanhois.

O objetivo central deste estudo era comparar as caracteristicas do turismo na
Espanha e no Brasil e sua relacdo com a atividade diplomética. Para tanto foram investigadas
as estruturas administrativas (principais 0rgaos) e atores (poder publico e privado) de turismo
na Espanha e no Brasil; verificadas as estratégias (politicas) desenvolvidas pelos dois paises
no campo do turismo; avaliados o papel do turismo na diplomacia espanhola e brasileira;
examinadas a importancia do turismo na comunicacdo das imagens pais; e, analisadas a
concepcao de turismo na Espanha e no Brasil.

Ao finalizar o trabalho podem ser formuladas as seguintes conclusdes:

1) As estruturas administrativas e os atores responsaveis pelo desenvolvimento do

turismo nos dois paises sdo diferentes.

Na Espanha, as acOes turisticas sdo desenvolvidas ndo sO por iniciativa das
organizacdes governamentais vinculadas ao turismo do pais, como também por outros 6rgaos
publicos. As instituicdes de turismo trabalham de forma articulada com o Ministério dos
Assuntos Exteriores no desenvolvimento dos Escritorios Espanhois de Turismo no exterior.
Diferentemente da Espanha, no Brasil ndo h&a acgbes conjuntas entre 0s organismos
governamentais de turismo e os de relacGes exteriores.

No Brasil, o relacionamento entre o Ministério das RelacBes Exteriores (MRE) e o
Ministério do Turismo (MTur) é, apenas, formal. So realizados contatos, trocados oficios,
solicitadas representaces em diversos eventos internacionais, mas ndo ha uma politica, uma
efetiva acdo conjunta entre esses 0rgaos. Coma Embratur, a relacdo do MRE é mais dificil,
pois ndo existe um canal de didlogo regular entre as instituicGes, além dos contatos formais

demonstrarem-se mais escassos.
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O MRE ndo reconhece a importancia do Turismo, nem o valoriza nas relagdes
internacionais do pais. A Divisdo de Feiras e Turismo ndo desenvolve nenhum tipo de projeto
vinculado ao turismo.

A desarticulacdo brasileira resulta da auséncia de uma intencdo formalizada, de uma
politica estruturada e de acGes consistentes que busquem promover o trabalho institucional
integrado. A concepc¢do comercial de turismo no Brasil também contribui a inexisténcia de
acOes efetivas desenvolvidas conjuntamente pelos organismos publicos federais. Nos Planos
turisticos brasileiros formulados pelo MTur e pelo Conselho Nacional de Turismo fica
evidente que o turismo ainda ndo entrou na agenda politica do pais. No Brasil, o turismo é
considerado, apenas, uma atividade comercial, e sua importancia é medida por seu impacto na
economia do pais e de suas regides.

A politica de turismo espanhola é obra do trabalho conjunto do Estado e dos
empresarios. Na Espanha, a iniciativa privada investe, cobra, fiscaliza e apdia o
desenvolvimento do turismo. A divulgacdo da imagem pais através do turismo, também,
conta com investimentos privados os quais, inclusive, formulam seus anuncios turisticos (de
servicos e produtos) em sintonia com os criados pela TUREPANA & publicidade dos destinos
turisticos espanhois. O turismo € um projeto unificado, uma obra coletiva, resultante de ac6es
coordenadas dos diversos atores governamentais e empresariais espanhois.

No Brasil, o turismo recebe um tratamento bastante diferente. Somente o Estado é
responsavel pelo fomento, pelo investimento e pelo desenvolvimento do turismo no pais. A
iniciativa privada ainda pouco participa na elaboracdo de tais projetos e seus investimentos a
melhoria do turismo séo pouco significativos.

O trabalho conjunto do Governo com as empresas na execucdo de agdes
internacionais ¢ dificultado pela natureza juridica da Embratur, que ¢ uma autarquia: “pessoa
juridica de direito ptblico”. Esse Instituto, que por exigéncias legais, possui uma burocracia
excessivamente complexa, dificulta a efetivacdo de parcerias com empresas. Tal situacdo
torna lenta a acdo do Instituto, além de dificil sua atuagdo conjunta com o setor privado. A
modificacdo da estrutura juridica da Embratur (a ser transformada em fundacédo estatal de
direito privado) est4 sendo discutida no Congresso Nacional®®. Essa mudanca viabilizaria o

desenvolvimento de aces turisticas no exterior, envolvendo o Estado e as empresas.

% Essa transformacdo na natureza juridica do Instituto estd sendo discutida por politicos (por diferentes
Ministros, pelo Presidente da Camara dos Deputados, entre outros) e devera ser levada a votagdo (sob forma de
umprojeto de lei) no Congresso Nacional emum futuro préximo.
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O turismo e a promocdo da imagem do pais no exterior poderdo vir a ser
beneficiados na medida em que seja desenvolvido um trabalho conjunto entre instituicdes
publicas e privadas brasileiras com atuacdo internacional. Os recursos do soft power, como a
cultura e o do turismo, ndo so estreitariam as relacdes entre as nagbes, como também trariam

beneficios a atividade econdmica do pais.

2)As estrategias nacionais no campo do turismo.

Espanha e Brasil possuem grandes Planos no campo do turismo. A Espanha elaborou
0 Plano Turismo 2020 e um Plano operacional para gerenciar sua implementacéo (o Plan del
Turismo Espafiol 0812), com duracdo de quatro anos. As metas desses Planos sdo
respectivamente: Conseguir no ano de 2020 que o sistema turistico espanhol seja 0 mais
competitivo e sustentavel, contribuindo a0 maximo para o bem estar social'°’; proporcionar
conhecimento, tecnologia e valor aos agentes do setor; incorporar a cultura cooperativa na
busca de resultados; realizar projetos inovadores que sirvam de efeito demonstracao;
desenvolver projetos com projecdo internacional para o setor turistico; trabalhar desde a
exceléncia na gestdo .

O Brasil, também, elaborou Planos para o desenvolvimento do Turismo com
vigéncia de quatro anos (2003-2007 / 2007-2010). Para a elaboragdo do “Plano Nacional de
Turismo: Turismo no Brasil 2007-2010”, com formato semelhante ao espanhol, foram feitas
analises sobre o cenario internacional (comportamento dos paises, da economia mundial,
destinos emergentes, tendéncias de fluxos), realizados estudos conjunturais econdémicos e
sociais, examinado o comportamento do turismo mundial e desenvolvida uma avaliacdo mais
acurada sobre as perspectivas para o desenvolvimento do turismo no Brasil. As metas
brasileiras desenvolvidas nesse plano estdo separadas em secdes, que dizem respeito a
“Empregos e Ocupagdes Diretos”, “Entrada de turistas estrangeiros”, “Entrada de divisas”,

“Desembarques Domésticos e ao “Indice de Produto Turistico de Qualidade — IPTQ”
(BRASIL. MINISTERIO DO TURISMO, 2006, p. 70 - 82).

100 Sentenga original: “Lograr en el afio 2020 que el sistema turistico espafiol sea el mas competitivo y
sostenible, aportando el maximo bienestar social”. Fonte: Plan del Turismo Espafiol Horizonte 2020 (2007, p.
29).

191 Traduzido de: “Aportar conocimiento, tecnologia y valor a los agentes del sector; Incorporar la cultura
cooperativa en la consecucion de resultados; Poner en marcha proyectos innovadores que sirvan de efecto
demostracién; Desarrollar proyectos con proyeccién internacional para el sector turistico; Trabajar desde la
excelencia en la gestion”. Fonte: Plan del Turismo Espafiol 0812 (2007, p. 44).
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Na elaboracdo de ambos os planos houve a participacdo de varios atores vinculados
ao turismo, como empresarios, politicos, associacdes de classe, entre outros.

Ambos os Planos, enquanto “politicas guias” para o desenvolvimento do turismo nos
dois paises, possuem uma estrutura semelhante. Os discursos da Espanha e do Brasil, do
ponto de vista retorico, se assemelham, mas, na pratica 0 mesmo ndo ocorre na
operacionalizacdo das acGes, nos objetivos e nas metas propostas. Enquanto na Espanha os
Planos deram origem a um conjunto de politicas publicas e projetos envolvendo governo e
empresarios, no Brasil, a implementacdo do Plano mostra-se dificil, face aos fatos
anteriormente mencionados.

Os dois paises tém realizado estudos relativos a problematica do turismo interno e
internacional. O Brasil, nos ultimos anos, deu inicio ao planejamento de algumas acbes
turisticas antes de implementd-las, como o Plano Aquarela (de marketing turistico
internacional), exemplo de politica planejada e bem sucedida.

Os orgdos turisticos espanhois realizam um amplo trabalho de compilacdo, analise e
divulgacdo de informac6es sobre o comportamento do turismo no pais. As investigacoes,
além de reunirem uma grande quantidade de estatisticas, apresentam analises detalhadas
elaboradas por especialistas em temas relacionados ao campo do turismo.

O que ainda o Brasil ndo possui sdo informagdes atualizadas sobre o turismo
internacional no pais, tampouco divulga informacdes sobre as iniciativas turisticas publicas
desenvolvidas. Os érgdos turisticos oficiais mostram-se ineficientes e desinteressados em
possuir informacbes completas, atualizadas e acessiveis aos pesquisadores, as empresas e ao
publico em geral.

No Brasil, hd poucas informacGes sistematizadas acerca da realidade turistica. Os
dados existentes ndo sdo objeto de analises que permitam conhecer de forma precisa e
fundamentada a realidade do turismo no pais. Desde a década de 90, os analistas criticam a
falta de levantamentos sistematicos sobre a movimentacdo turistica no Brasil; quase vinte
anos depois, a compilacéo de dados e informagdes sobre o turismo no pais € ainda muito ruim
e bastante demorada'?.

O acesso aos arquivos e informacOes oficiais sobre o turismo brasileiro,

especialmente sobre as campanhas de marketing turistico internacional, é dificil. Ndo ha

192 por exemplo, enquanto a Espanha divulgou em janeiro de 2009 dados interpretados sobre a movimentagéo
turistica estrangeira no pais em 2008, o Brasil - no quinto més do ano - ainda ndo possui um levantamento de
dados primarios sobre a movimentacgéo turistica internacional no pais.
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informacBes na internet e, mesmo nas instituicbes publicas especializadas, o acesso a
documentacdo ndo é facil.

Esses fatos revelam o reduzido interesse ainda existente no pais sobre a realidade
turistica nacional e internacional e apontam as dificuldades que deverdo ser enfrentadas,
quando no futuro, se pretenda desenvolver estudos para o estabelecimento de uma politica

externa no campo do Turismo.

3) O turismo nas diplomacias espanhola e brasileira.

Na Espanha, o turismo ocupa um papel importante tanto em sua diplomacia
tradicional (parceria. TURESPANA - Ministério dos Assuntos Exteriores) como em sua
diplomacia cultural, diplomacia pdblica e nova diplomacia publica. Inimeras s&o as a¢les e as
politicas espanholas de politica externa que buscam seduzir, atrair e aproximar as nacoes,
criando lagos de cooperacdo entre 0s paises. O turismo ocupa uma posicdo de destaque na
diplomacia espanhola: aproximadamente, 485 pessoas estdo envolvidas nos 31 escritorios de
turismo espanhol pelo mundo, por exemplo®°2,

Contrariamente, o turismo ndo € valorizado pela diplomacia brasileira. O turismo,
visto somente como uma atividade comercial, ndo é considerado pelo MRE um recurso
importante a atividade diplomatica.

A Espanha, além de possuir um grande nimero de a¢es no campo da diplomacia
cultural, da diplomacia publica e da nova diplomacia publica, criou, em 2001, um importante
centro de estudos sobre a nova diplomacia publica (o Instituto Real EICano). No Brasil, ha
algumas iniciativas de diplomacia cultural (como os Programas PEC-G e PEC-PG) e de
diplomacia publica (acdes desenvolvidas pela Coordenagdo de Divulgacdo do MRE), porém

estas ndo fazem parte de uma politica externa de longo prazo.

4) O turismo na comunicacao das imagens pais.

As duas nagdes enfrentam problemas com suas imagens pais no exterior. Suas
realidades sdo reduzidas a estereOtipos ou ndo correspondem a suas atuais caracteristicas
culturais, econbmicas e sociais. Por motivos diferentes, suas imagens mostram-se

probleméticas, o que prejudica os paises, levando-os a conclusdo da necessidade de mudar e

13 Fonte: ESPANHA. MINISTERIO DE INDUSTRIA, TURISMO Y COMERCIO. TURESPANA, 2009.
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melhorar a comunicacdo promovida pelos Estados. Todavia, as estratégias escolhidas para isto
sdo distintas.

Na Espanha, acbes diplomaticas diferenciadas tém sido pesquisadas e realizadas por
iniciativa de empresas e do poder publico. Tais iniciativas tém utilizado o turismo como
instrumento privilegiado para a apresentacdo da imagem da Espanha em coeréncia com sua
atual realidade.

Nos anuncios turisticos, a Espanha recorre a diversas estratégias para seduzir turistas
e empresas: as fotografias e 0s textos sdo concebidos para atrair a simpatia, aticar a
curiosidade e exaltar as riquezas espanholas (tradicOes, cultura, natureza, servicos, atrativos
turisticos). Disso resulta um clima favordvel com relagdo ao pais e a suas empresas nos mais
variados campos, além de criar um dialogo direto entre o pais e a opinido publica
internacional.

No Brasil, determinada concepcdo de turismo foi utilizada, no passado, para
construir uma imagem positiva que ocultasse os reais problemas vividos no pais. A imagem
inspirava-se no Rio de Janeiro, na mulher carioca, no futebol e no Carnaval. Atualmente, a
promocéo brasileira realizada pela Embratur melhorou muito. O marketing turistico passou a
ser trabalhado de forma mais profissional e menos politica. Ha uma maior preocupagdo com
as informacdes a serem transmitidas através dos anuncios brasileiros. Estes ainda ndo contam
com textos convidativos, mas as fotografias utilizadas e a concepcdo elaborada das
campanhas evoluiram. Hoje, preocupa-se em divulgar variados destinos e produtos turisticos
brasileiros para mostrar a diversidade do pais. Mesmo sendo tema tradicional na promogéo
brasileira no exterior, na atualidade, o turismo ndo possui centralidade na divulgacdo dos
valores brasileiros no exterior.

No Brasil, hd vérias instituicdes (como a Agéncia de Promogao de Investimentos e
ExportacBes, a Coordenacdo de Divulgagdo do Ministério de RelacBes Exteriores e a
Secretaria de Comunicacdo da Presidéncia da Republica) desenvolvendo agdes para melhorar
a imagem pais no exterior. Todavia, estas trabalham isoladamente (j& que ndo ha dialogo entre
0s 0rgdos, nem uma politica unificada para melhoria da imagem pais). As diversas iniciativas
que estdo sendo desenvolvidas séo importantes para melhorar a imagem brasileira no exterior;
entretanto, a falta de integracdo e de didlogo entre as instituicGes tornam as acdes aleatorias e

dependentes de periddicas mudancas das autoridades governamentais.
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5) Concepcdo do turismo na Espanha e no Brasil.

Tanto na Espanha como no Brasil, o turismo € considerado uma atividade econdmica
de grande importancia, pois atrai turistas e divisas estrangeiros, gera empregos diretos e
indiretos, promove distribuicdo de renda, contribui a melhoria da infraestrutura beneficiando
turistas e cidadéos, entre outras vantagens.

No entanto, a concep¢do do papel do turismo na atividade diplomatica dos paises é
diferente. No Brasil, o turismo ainda € considerado uma atividade de natureza financista
enquanto na Espanha ele €, também, um instrumento de soft power.

A Espanha reconhece e valoriza as vantagens econdmicas do turismo (uma das
principais fontes de renda do pais), como seus beneficios sociais, politicos e culturais. O
turismo € uma estratégia eficiente a seducdo de pessoas, a atracdo de investimentos, a
divulgacdo da imagem do pais no exterior, a aproximacao a outras nagdes, ao estabelecimento
de contatos com outras culturas, a cooperagdo internacional e a exaltagdo das tradicdes, das
potencialidades econdmicas e das politicas nacionais. O turismo possui papel central na
promocao dos valores espanhdis no exterior, pois, através dele “cativa-se”, “marca-se” e faz-
se os estrangeiros “sorrirem” quando visitam o pais e conhecem sua historia e sua gente. O
turismo €, assim, indispensavel a promocdo da imagem pais da Espanha no exterior e
instrumento fundamental do soft power espanhol.

No Brasil, o turismo ainda € considerado, apenas, uma atividade comercial. A
concepcao de turismo esta fortemente ligada a sua dimensdo econdmica: “fonte de renda e de
empregos”, “forma de enriquecimento do pais”, “aumento do nimero de turistas” e “venda da
nacdo”. Essa leitura financista do turismo permanece inalterada, apesar de mudangas
realizadas na estrutura organizacional pdblica de turismo brasileira. O Presidente Lula afirma
emseus discursos que o turismo ¢ uma das “dez prioridades do pais”. Mas cabe aqui formular
algumas perguntas: para que? Por qué? Para quem?

O turismo ndo se constitui em um recurso estratégico da diplomacia nacional nem é
um tema prioritario da agenda governamental. Para transformar-se em area relevante da
politica externa do pais - como wvetor de desenvolvimento, para promover os valores
brasileiros no exterior, para propiciar a aproximacdo do pais com outras nacdes — ele deveria
ocupar um lugar de mais destaque na agenda internacional do pais. Enquanto isto ndo ocorre,
0 turismo permanecera sendo um tema secundario da agenda brasileira e o Ministério do
Turismo continuard sofrendo os maiores cortes orcamentarios, como o ocorrido em 2009
(quase 90% do orcamento do MTur foi cortado).
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A principal conclusdo a que chegou este estudo, é a diferenca de concepcdo do
turismo nos dois paises. Na Espanha, o turismo € um importante instrumento da diplomacia
baseada na estratégia do soft power. No Brasil, o turismo é uma atividade econbmica cujo
objetivo principal é captar divisas internacionais, ampliar o mercado de trabalho e atrair mais
turistas. Dessa forma, o turismo ndo integra a agenda externa do pais, ndo é valorizado pela
diplomacia e ndo é utilizado no desenvolvimento de relagdes com outras nagdes.

Ha ainda um longo caminho a percorrer até que o turismo se transforme numa

estratégia de soft power no Brasil, estratégia ainda incipiente no pais.
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ORLANDO AZEVEDO. BRASIL
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ANEXOS

ANEXO A - Acordo de cooperacdo entre o governo da Republica Federativa do Brasil

e 0 governo do Reino da Espanha sobre cessao de tecnologia turistica

sSfha

ACORDO DE COOPERACAO ENTRE O GOVERNO DA REPUBLICA FEDERATIVA
DO BRASIL E O GOVERNO DO REINO DA ESPANHA SOBRE CESSAO
DE TECNOLOGIA TURISTICA.

Em Brasilia, no dia 24 de Janeiro do ano 2005, reinem-se as delegagbes abaixo mencionadas, para a firna do Acordo
de Cooperacdo sobre Cessdo de Tecnologia entre o Governo da Republica Federativa do Brasil e o Reino da Espanha.

Manifestam que:

As novas tecnologias de informacdo e de comunicacdo tém revolucionado o setor turistico, o qual sofreu uma profunda
evolugdo dirigida na busca de modemas solugdes para melhorara relaggo com o turista.

Do qual se deriva a conveniéncia de aproveitar todas as oportunidades que oferecem estas novas ferramentas, para
potendalizar a competitividade do setor.

De forma que a utilizagdo e facilitacdo do uso da Internet e das temologias a ela associadas constituem uma grande
oportunidade para o setor turistico.

Portanto, os abaixo assinantes consideram de especial interesse que sejam aproveitados a plataforma teaoldgica e os
desenvolvimentos do portal do turismo espanhol www.spain.info, para mutuo beneficio.

Acordam

PRIMEIRO. TRANSFERENCIA DE TECNOLOGIA

A Secretaria Geral de Turismo wloca a disposicdo do Brasil os desenvolvimentos e funcionalidades do portal do turismo
espanhol www.spain.info, bem como da propria central de reservas.

Os termos desta transferéncia de tecnologia ficam concretizados nos pontos que seguem:
- Cessao do uso dos produtos software que estdo sendo empregados no portal e na central de reservas;

- Cessao na modalidade de cddigo aberto dos produtos software e das utilidades desenvolvidas para o portal e a central
de reservas;

- Cessao das estruturas de informagdo das bases de dados desenvolvidas para o portal e a central de reservas;
- Cessdo do sistema de gestdo do conteldo do portal e da eentral de reservas.

N3o obstante, o Brasil compromete-se a implantacdo do seu novo portal de turismo e central de reservas, assim como
a instalacdo e determinacdo dos parametros das estruturas de informagdo das bases de dados, bem como do desenho do
portal e da central de reservas, assumindo todas as despesas derivadas da implantagdo e funcionamento do referido portal e
central de reservas.

SEGUNDO. HOSTING TECNOLO GICO

O Brasil compromete-se a implantar o hosting teaoldgico, o Datawarehouse e o DataCenter, para o servico de
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webhousing dos servidores da plataforma do portal e da central de reservas do turismo brasileiro.
TERCEIRO. OUTRAS AREAS DE ATUAGCAO

Levando em consideragdo o conhedmento que jé existe referente ao desenvolvimento do portal de turismo e da central
de reservas da Espanha, a Secretaria Geral de Turismo, através da Sociedade Estatal de Gestdo da Informagio Turistia
(SEGITUR), prestard@ consultoria e assisténcia técnica , nos termos que serdo acordados posteriormente, na implantagdo destes
projetos , para poder lanca-los na maior brevidade e nas melhores condigdes.

No caso de que o Brasil esteja interessado,SEGITUR, poderd também cooperar com o Brasil nos seguintes ambitos de
atuacdo:

- Definigdo do modelo de gestdo da informagdo turisti@ e do modelo de negdcio e/ou comercializagdo: a Espanha
colaborard junto com o Brasil na definicdo do modelo de negdcio e comercializacgdo online do portal de turismo devido ao
conhecimento adquirido, que fadlitou a comercializagdo do setor turistico espanhol, assim como do modelo de gestdo brasileiro
de informagdo turistica , em funcdo & experiéncia do lanamento de SEGITUR.

- Gestdo de conteldos: a Espanha colaborard junto com o Brasil na definicdo do seu modelo de gestdo de conteldos,
devido ao conhecimento adquirido no desenvolvimento do portal spain.info;

- Busca de Financiamento: a Espanha wlaborara na proaura de financiamento internacional, a fim de cbrir todas as
necessidades econémias derivadas da implantagdo e funcionamento do portal de turismo brasileiro e central de reservas.

QUARTO. DIRECAO E GESTAO

O Brasil compromete-se @ diregdo e gestdo do portal de turismo e central de reservas do Brasil, envolvendo nestes
projetos as diferentes instituigdes nacionais que possam estar interessadas nos mesmos, assim como da definiggo dos

objetivos, parametros, critérios e programas que predsem de um seguimento para o desenvolvimento do portal e da central de
reservas brasileira.

QUINTO. CONTEUDOS

Igualmente, o Brasil assume o compromisso de contribuir com o contetido descritivo e multimidia de tipo turistico do

pais, e com as diferentes bases de dados de conteldo turistico que deverdo ser incluidas no portal de turismo e na central de
reservas do Brasil, om objeto de prové-los do conteldo informativo que seja necessario.

Além do mais, deverdo ser realizados os investimentos e atividades necessérios para garantiruma completa integracdo
entre as diferentes bases de dados existentes em todas as organizagdes nacionais que possam ser atingidas pelo projeto.

SEXTO. DESENVOLVIMENTO POSTERIOR DO ACORDO.

Finalmente, a Secretaria Geral de Turismo, atavés da SEGITUR, e o Govemo do Brasil, deverdo implementar o
presente acordo de cooperagdo em diversas reunidoes bilaterais entre ambos os paises e que serd encerrado mediante a firma
de um doaumento que definird o alance e o contelido de todos os aspectos deste acordo e materializard o aporte de cada uma
das partes, podendo serestabelecidos grupos de trabalho.

PELO GOVERNO DAREPUBLICA PELO GOVERNO DO REINO
FEDERATIVA DO BRASIL DA'ESPANHA
WALFRIDO MARES GUIA JOSE MONTILLA

Ministro do Turismo Ministro da Industria, Turismo
e Comércio

Fonte: BRASIL. Ministério das Relagdes Exteriores. Divisdo de Atos Internacionais. Disponivel em: <
http://www2.mre.gov.br/dai/b_espa_102_5442.htm>. Acesso em: 03 fev. 2009.
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ANEXO B — Campanha “Espanha Marca”: Altamira

Desde tempos imemoraveis a Espanha

é um pais de artistas. Dos pintores

anonimos que decoraram as grutas de
Altamira ha mais de 14.000 anos a in el
criatividade de artistas de vanguarda como
Picasso, Dali, Tapies e Miro. Esta € uma
terra onde formas e cores cativam seus
olhos e sua alma. Venha e se deixe cativar

Seja marcado pela www.spain.info

Fonte: Revista Proxima Viagem Ano 5 N 55 — Maio / 2004.



ANEXO B1- Caracol

W
www.spain.info

spicit
the passion. When you Jeave you
will be changed, body and scul.
Be marked by www.span.info

Fonte: Huss Blog (2007).
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ANEXO B2 — Dali

WA Y. 50ain.info

Dizem que a gen

a Espanha é pr

Picasso e Miro

do passado. Tapies, la

Barcelo: contempor

mantém o espirito vivo. Este

onde form invadem os olho

a alma. k C e deixe-se cativar.

Seja marcado pela www.spain.info

Fonte: Revista Viageme Turismo Ano 10 N 4 Edigdo 102 — Abril / 2004.
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ANEXO B3 — Dente

www.spain.info

Fonte: Huss Blog (2007).
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ANEXO B4 — GOLF

et 200 that Spasn isn't green?
1 Yoo wlass goil courses, the
fnetructors and

0 Sew Opf O Wwae

Fonte: Huss Blog (2007).
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ANEXO B5 — Lagarto

Ha" 150"%n ds, isceu um homem capaz de
gransformar'a pedra em arte. Arquiteto, escultor,
paisagista..., Gaudi faz parte dos grandes
criaderes,’ e é .um dos mais brilhantes
representantes de te moderna. Venha ser
invallid®pelas forma res da natu diante
5 Jda agtada Familia e da P
-,paciue Glell. E

-
Sd‘a marcado p

Fonte: Revista Proxima Viagem Ano 5 N 43 — Maio / 2003.
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ANEXO B6 — Meninas

www.spain.info

Fonte: Huss Blog (2007).
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ANEXO B7- Pé — caminho

www.spain.info

cultura, r
Descubra
0 construcoes de
ERGGE I ELE]

Fonte: Revista Préxima Viagem Ano 5 N 41 — Marco / 2003.
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ANEXO B8 — Peixe

Fonte: Huss Blog (2007).



ANEXO B9 — Piercing

www.spain.info

.

Louﬁhp Soanish outsde Spain is like learning
16 SWim out of water! A fanguage Is not jus
oneloss Hst of grammatical rules. You n

fodrm about the culture, immer

sirlbts and mix with the peopl

in the buthpiace of a lan

mifion people -thelang

and Pedro Almoddvar. V'

never forget that Espans is wri

B marked by www Apsin

Ll E Rl e Ll e ]

Fonte: Huss Blog (2007).

224



225

ANEXO B10 — Praia

Btéls in Europe.’C
yourself in the sun, The L
the joy of lite. Your tan might fade
the experience will kast forever.

Be marked by www.spain.info

S

o

o'."o;l

Fonte: Huss Blog (2007).



226

ANEXO B11 — Praia menino

Fonte: Huss Blog (2007).
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ANEXO B12 — RotaVia Plata

Fonte: Revista Proxima Viagem Ano 5 N 47 — Setembro / 2003.
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ANEXO B13 — Semana Santa

www.spaifiinf

SPAIN

You don't have 10 be 3 “believer” 1o 1
in the Esstes celebrations in Spain. In Sevil
Valladolid and manvy other lowns and villags
the devolion and ant will diaw you in. Yo
have to expecience & saofa breaking the
sdence 10 appreciate its efect on yowr body
ond your soul. And you migh just Giscover
why In Spain, we call it The Passion

8o macked by www.spaln info

¥

e
<
== s DS’ <5

Fonte: Huss Blog (2007).
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ANEXO B14 — Sereia

www.spain.info

Fonte: Huss Blog (2007).
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ANEXO B15 — Tapas

Sao tantas as deliciosas opgoes gt
escolher um prato significa perder @
seja esta a razao pela qual os espa
alguns séculas. Tapas sao petiscos sal
amigos. Onde que esteja na Espal
tabernas onde a al®ggia se mistura com’

espanhola, de camaro
sempre acompanhados ide
degustar todas es$as delicias & sabores,

Sej4 marcado pela www.spain.info
' )

Fonte: Revista Préxima Viagem Ano 5 N 42 — Abril / 2003.
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ANEXO B16 — Touradas

untry where tho
the stréets. Be

celebiations
v Iheegahonr |

Fonte: Huss Blog (2007).
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ANEXO B17 — Avido na praia

Fonte: Visitdinfo.
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ANEXO B18 — Natureza

Fonte: Visit4info.
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ANEXO C — Caminho de Santiago

www.spain.info

Fonte: Publicidad internacional - Turespafia.



ANEXO C1 - Ciclo turismo

www.spain.info

Wabhle nur die Einrichtungen aus,

in denen du dieses Markenzeichen
tdeckst! Dieses Zeichen hinterlasst immer
einen guten Nachgeschmack.

Das ist es, was du willst, was du brauchst, was du suchst. Das “Q" bedeutet
Qualitat, Garantie, Zufriedenheit

Wihle nur das “Q". Garantie fir deine gute Wahl und deinen Genuss.
Ein Symbol, welches standige Verbesserung gewéhrleistet.

CALIDAD TURISTICA
Wenn du das “Q" in einer touristischen Einrichtung siehst, kannst du sicher sein,

dass alles bis aufs kleinste Detail beachtet wurde, damit du zufrieden bist. Perfekt!

SPANISCHES FREMDENVERKEHRSAMT
10707 BERLIN. Kurfirstendamm 63, 5. OG. Tel: (030) 882 65 43 - Fax: (030) 882 66 61 - berlin@tourspain.es
40237 DUSSELDORF. Grafenberger Allee 100 “Kutscherhaus". Tel: (0211) 680 39 81 - Fax: (0211) 680 39 85 - dusseldorf@tourspain.es
60323 FRANKFURT AM MAIN. MyliusstraBe 14. Tel: (069) 72 50 38 - Fax: (069) 72 53 13 - frankfurt@tourspain.es
80336 MUNCHEN. Postfach 151940, SchubertstraBe 10. Tel: (089) 530 74 60 - Fax: (089) 53 07 46 20 - munich@tourspain.es

Fonte: Publicidad internacional - Turespafia.
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ANEXO C2 — Cidades Patrimdnio

SMILE!

YOU ARE IN

Fonte: Publicidad internacional - Turespafia.
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ANEXO C3 — Compras

ESTAS EN

iISONRIE! ¥©

Fonte: Publicidad internacional - Turespafia.



ANEXO C4 — Gastronomia Barna

<. SPAI
o ey

Fonte: Publicidad internacional - Turespafia.
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ANEXO C5 — Gaudi

N =2
The ftasy of a genius.

g

G

®
www.spain.info

Fonte: Publicidad internacional - Turespafia.
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ANEXO C6 — Golf

Waihle nur die Einrichtungen aus,

in denen du dieses Markenzeichen
entdeckst! Dieses Zeichen hinterlasst immer
einen guten Nachgeschmack.

Das ist es, was du willst, was du brauchst, was du suchst. Das “Q” bedeutet
Qualitat, Garantie, Zufriedenheit.

Wihle nur das “Q”". Garantie fiir deine gute Wahl und deinen Genuss.

CALIDAD TURISTICA Ein Symbol, welches stdndige Verbesserung gewahrleistet.

A Wenn du das “Q” in einer touristischen Einrichtung siehst, kannst du sicher sein,
dass alles bis aufs kleinste Detail beachtet wurde, damit du zufrieden bist. Perfekt!

SPANISCHES FREMDENVERKEHRSAMT
10707 BERLIN. Kurflirstendamm 63, 5. OG. Tel: (030) 882 65 43 - Fax: (030) 882 66 61 - berlin@tourspain.es
40237 DUSSELDORF. Grafenberger Allee 100 “Kutscherhaus”. Tel: (0211) 680 39 81 - Fax: (0211) 680 39 85 - dusseldorf@tourspain.es
60323 FRANKFURT AM MAIN. MyliusstraBe 14. Tel: (069) 72 50 38 - Fax: (069) 72 53 13 - frankfurt@tourspain.es
80336 MUNCHEN. Postfach 151940, SchubertstraBe 10. Tel: (089) 530 74 60 - Fax: (089) 53 07 46 20 - munich@tourspain.es
www.spain.info/de

Fonte: Publicidad internacional - Turespafia.



241

ANEXO C7 — Gran Via

SOURIEZ! ‘®

VOUS ETES EN

ESPAGNE k2

www.spain.info

Nous vous présentons notre marque Q de Qualité Touristique.

Trouver ce sigle signifie que vous allez profiter d’un établissement
hételier de qualité. Avec un personnel qui vous sera totalement
dévoué et qui s'engage chaque jour a vous offrir le meilleur et
le plus complet des services. Répondre a vos besoins est pour

nous un devoir. C'est pour cela que nous avons créé notre

marque de Qualité Touristique Espagnole.
CALIDAD TURISTICA x : K
La prochaine fois que vous rencontrerez notre marque, souriez,

vous étes en Espagne.

OFFICE ESPAGNOL DU TOURISME
43 rue Decamps 75784 PARIS Cedex 16 Tél.: 01 4503 8250 Fax: 0140725204 paris@tourspain.es www.spain.info/fr

Fonte: Publicidad internacional - Turespafia.
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ANEXO C8 — Guggenheim

Fonte: Publicidad internacional - Turespafia.
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ANEXO C9 — Interior

Ly

www.spain.info

Fonte: Publicidad internacional - Turespafia.
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ANEXO C10 — Monumentos

Gl 3
hrougthistory.

www.spain.info

Fonte: Publicidad internacional - Turespafia.
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ANEXO C11 — Praia Céadiz

:
SMILE! ‘O

YOU ARE IN

SPAIN B2

»
£ o Discover how

], many colours one

sea can hold.

PSONNSIANIE 077 7
Fonte: Publicidad internacional - Turespafia.
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ANEXO C12 — Praia Casal

AT @

SPAIN <=

Go back to being the child you once were,
at one with the sea and the sun,

Or the young person who is moved

by the wonders of art.

|
| [

3 )-L'
www.spaininfo |

- 2

' |

Fonte: Publicidad internacional - Turespafia.



247

ANEXO C13 — Praia Tenerife

Fonte: Publicidad internacional - Turespafia.



ANEXO C14 — Salde

Wahle nur die Einrichtungen aus,

in denen du dieses Markenzeichen
entdeckst! Dieses Zeichen hinterldsst immer
einen guten Nachgeschmack.

Das ist es, was du willst, was du brauchst, was du suchst. Das “Q”
bedeutet Qualitat, Garantie, Zufriedenheit.

Wahle nur das “Q". Garantie flir deine gute Wahl und deinen Genuss.
Ein Symbol, welches sténdige Verbesserung gewdhrleistet

CAUEDADGBURISITCN Wenn du das “Q" in einer touristischen Einrichtung siehst, kannst
du sicher sein, dass alles bis aufs kleinste Detail beachtet wurde,
damit du zufrieden bist. Perfekt!

SPANISCHES FREMDENVERKEHRSAMT
10707 BERLIN. Kurfirstendamm 63, 5. OG. Tel: (030) 882 65 43 - Fax: (030) 882 66 61 - berlin@tourspain.es
40237 DUSSELDORF. Grafenberger Allee 100 “Kutscherhaus”. Tel: (0211) 680 39 81 - Fax: (0211) 680 39 85 - dusseldorf@tourspain.es
60323 FRANKFURT AM MAIN. MyliusstraBe 14. Tel: (069) 72 50 38 - Fax: (069) 72 53 13 - frankfurt@tourspain.es
80336 MUNCHEN. Postfach 151940, SchubertstraBe 10. Tel: (089) 530 0 - Fax: (089) 53 07 46 20 - munich@tourspain.es

Fonte: Publicidad internacional - Turespafia.
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ANEXO C15 - Torre

Fonte: Publicidad internacional - Turespafia.
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ANEXO C16 — Turismo Gay

Fonte: Publicidad internacional - Turespafia.
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ANEXO D - Correspondéncia trocada entre e a Secretaria de Estado das Relagoes
Exteriores (SERE) e a Embaixada Brasileira em Madri (BRASEMB MADRI)

Pagina -1-
Para: BRASEMB MADRI Expedido em: Apr 28 2006 03:07:00:000PM N.°: 00308
Da SERE para
Brasemb Madri
Em 28/04/2006
CARAT=0Ostensivo
PRIOR=Normal
DISTR=DFT/DE I
DESCR=XFEI-BRAS-ESPA
REF/ADIT=FAX 74
CATEG=MG
//
Promocdo Comercial. Turismo.
OMT. 46° Reunido do Comité de
Orgcamento e Financas.
Representante da Embaixada.
//
Nr. 00308
Como é do conhecimento de Vossa Exceléncia, a
Organizacdo Mundial do Turismo (OMT) realizard a 46?2
Reunido do Comité de Orcamento e Financas, do qual o
Brasil é membro, em 17 de maio do corrente, nessa
capital.
2. O Ministério do Turismo (MTur) informou que né&o
poderd mandar representante e solicita seja verificada
a possibilidade de que diplomata desse Posto
represente o Brasil naquela reunido.
3. Diante do exposto, muito agradeceria verificar a
possibilidade de que a solicitacdo do MTur venha a ser
atendida. Em caso afirmativo, muito agradeceria,
ainda, fosse recolhida a documentacdo referente a
reunido, para posterior reenvio ao MTur.
EXTERIORES
DCS

Distribuido em: 28/04/2006 15:08:00 Impresso em: 09/09/2008 - 09:49

Fonte: Secdo de Antecedentes (SANT) do Ministério das Relagbes Exteriores.
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ANEXO E — Correspondéncia da Embaixada Brasileira na Espanha (BRASEMB
MADRI) encaminhada a Divisdo de Feiras e Turismo (DFT) localizada na sede do MRE em

Brasilia

Pagina -1-

Para: BRASEMB MADRI Expedido em: 03/03/2008 12:03:53
De Brasemb Madri para Exteriores em 03/03/2008 (VLV)
CARAT=0stensivo

PRIOR=Normal

DISTR=DFT/DE I

DESCR=XFEI-OMT

CATEG=MG

//

OMT. Agenda 2009. Cartazes

turisticos. Solicitacdo de

envio.

//

Nr. 00312

RESUMO=

Informo e solicito providéncias. OMT roga lhe sejam
enviados exemplares de trés cartazes turisticos,
representativos da imagem turistica do pais, até
31/08/08, a fim de que um deles seja reproduzido na
edicdo da "Agenda 2009" da Organizacéo.

N.

o .

00312

Recebi comunicagdo da Secretaria Geral da Organizagdo Mundial
do Turismo (OMT) na qual informa sobre a elaboracgdo da

"Agenda 2009" e solicita lhe sejam enviados exemplares de

trés cartazes turisticos, de edicdo recente e representativos

da imagem turistica do pais, a fim de gque um deles,

selecionado pela Organizacdo, seja reproduzido na referida

a ser

Agenda. Os aludidos cartazes deverdo ser enviados a sede da
antes de

OMT, Servico de Conferéncias, Traducdo e Documentos,
31 de agosto de 2008, com a mencdo "Agenda 2009".

2. Muito agradeceria transmitir o que precede ao Ministério

do Turismo.
JOSE VIEGAS FILHO, Embaixador
ERF

Distribuido em: 03/03/2008 12:04:11 Impresso em:

Fonte: Secdo de Antecedentes (SANT) do Ministério das Relagdes Exteriores.

08/09/2008

16:28
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ANEXO F — Emprego da Marca Brasil pela companhia aérea Varig

g MASI“- ,ll’l‘l;.'t

Fonte: JCnavegaTUR.
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ANEXO G — Utilizagdo da Marca Brasil pela empresa Matte Ledo para seus produtos
destinados ao exterior

Fonte: Clicmarketing.com.br (2005).
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ANEXO H - Fotografia da marca turistica brasileira no site da Apex
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