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Resumo

A Embratur é o 6rgao federal responsavel pelas acdes de marketing turistico
do Brasil no exterior, projetando a imagem turistica do pais. Em sua atuacao,
destaca-se o Plano Aquarela, que desde 2003 vem apresentando planos de
marketing para o destino Brasil no mercado internacional. O objetivo deste estudo foi
0 de analisar a imagem turistica projetada nos planos de marketing da Embratur, o
Plano Aquarela, dentre os anos de 2003 a 2017. Para a realizacdo desta pesquisa,
foi desenvolvida uma investigacdo de carater exploratério descritivo cuja coleta de
dados consiste em pesquisa documental, bibliografica e digital por meio de um
estudo de caso: O Plano Aquarela da Embratur. Como resultado principal verifica-se
gue o foco da promoc¢do brasileira no mercado internacional estd centrado em
aspectos da imagem cultural e natural do pais.

Introducao

Diante das inumeras formas de promover o Brasil no exterior, é possivel
perceber a atuacdo constante da Embratur na publicidade do pais, mediante a este
fato, o presente trabalho responde qual € a imagem turistica do pais no exterior na
perspectiva da publicidade, tomando como parametro a atuacdo do Instituto
Brasileiro de Turismo internacionalmente, identificando suas campanhas ao longo
dos dltimos quinze anos, 0s quais correspondem pela atuacdo da Embratur no
marketing internacional e reconhecendo as abordagens utilizadas para essa
realizacdo para compreender o comportamento do turista, visando o fato de que
segundo Pérez-Nebra e Torres (2010) “o turista, antes de viajar, faz previsdes das
experiéncias que pretende ter. Estas estdo fundamentadas nas emocfes que o
destino evoca na sua memoria”. O pais como destino turistico e seu
desenvolvimento no setor foi abordado durante o estudo; também foi necessario
compreender certas definicbes que norteiam o desenvolvimento do trabalho, tais
como marketing turistico e imagem de destino turistico. A partir do conhecimento de
conceitos fundamentais aborda-se como objeto principal de estudo, o Instituto
Brasileiro de Turismo e seus planos de marketing.

O objetivo deste estudo foi o de analisar a imagem turistica projetada nos
planos de marketing da Embratur, o Plano Aquarela, dentre os anos de 2003 a 2017.
Para atender a este objetivo foi desenvolvida uma investigagdo de carater
exploratério descritivo cuja coleta de dados consiste em pesquisa documental,
bibliografica e digital por meio de um estudo de caso: O Plano Aquarela da
Embratur.

Materiais e Métodos

Este estudo tem carater exploratorio descritivo cuja coleta de dados consiste
em pesquisa documental, bibliogréfica e digital por meio de um estudo de caso, 0
qual para Dencker (1998 p. 26) é o estudo de determinados objetos ou situactes
gue permitem o conhecimento de processos e ac¢Oes sociais, para gue possa
compreender o padrdo empregado pelo Instituto Brasileiro de Turismo e assim
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identificar as abordagens utllizadas, as quais facilitardo o desenvolvimento de
pesquisas no ambito do turismo que se relacionam com a imagem de um destino
turistico, além de compreender a imagem turistica nacional na esfera internacional.

Sendo assim, foram analisados os planos de marketing desenvolvidos pelo
Instituto Brasileiro de Turismo, denominados Plano Aquarela dentre os anos de 2003
a 2017. Apos a leitura minuciosa de tais documentos, foi realizada uma analise
comparativa para verificar aspectos em comum e divergentes, sendo assim possivel
alcancar o objetivo proposto.

Reviséo de literatura

No inicio do século XX o turismo passa a ser praticado como uma atividade
econbmica organizada no pais, principalmente no Rio de Janeiro, que foi projetado
internacionalmente pela Exposicdo do Centenéario da Independéncia do Brasil,
responsavel por receber mais de 3 milhdes de pessoas de 14 paises diferentes.
(Embratur, 2006 p. 12). Com a criagdo da Embratur em 1966, segundo Alban (2006)
0 turismo passou a receber incentivos governamentais, além de financiar a rede
hoteleira e implantar novos centros de convengdes. O crescimento do turismo nas
Ultimas décadas do século XX demonstra que o setor € ponto estratégico na
economia nacional e gera a criagdo do Ministério do Turismo, no ano de 2003
(Embratur, 2006, p. 96). A partir deste momento a Embratur é redirecionada apenas
para promocao do Brasil como destino turistico.

Um destino turistico é toda unidade territorial que tem possibilidade de ser
planejada e que possua capacidade administrativa de ser desenvolvida (Valls, 2004)
e deve possuir uma funcdo comercializadora, que necessita de uma perspectiva
institucional com a cooperacdo de conteudo de marketing para todo espaco
geografico do destino (Valls 2004 Apud Brackenburt 2000). O Turismo, para Beni
(2008 p. 39) € um eficiente meio para promover a difusdo de informagdes sobre uma
determinada regido ou localidade, seus valores naturais, culturais e sociais e € com
este foco que a Embratur age atualmente no Brasil. A Embratur, nomeada
originalmente de Empresa Brasileira de Turismo, da inicio a formalizacao estavel do
turismo no Brasil, junto do Conselho Nacional de Turismo, define o setor no pais e
sdo antecessores de uma série de fatores fundamentais para o desenvolvimento do
turismo no pais, como a implantacdo do Real, anos depois, que segundo Miguel
(2001) gerou melhoria da imagem do pais no exterior e aumentou o nivel de
atividade econdmica no pais, fatores que geraram um aumento do numero de
viagens e incentivaram o aumento das chegadas internacionais.

Segundo o Regimento Interno da Embratur (2016) cabe a ela promover,
estimular e divulgar o pais, voltado a promocéo em territério estrangeiro para publico
de média e alta renda com o objetivo de atrair e promover o turismo no pais,
utilizando estratégias especificas de marketing.

O marketing visa a satisfacdo na troca em que acontece a compra, e assim
como no turismo tem sua existéncia baseada em oferta e demanda. Sua funcéo, no
turismo, segundo Trigueiro (2001) é identificar os segmentos do mercado turistico,
promover o desenvolvimento de produtos turisticos e fornecer aos turistas potenciais
informacGes sobre os produtos oferecidos, assim como é realizado no Plano
Aquarela.

Resultados e Discusséao

Desde seu principio a Embratur vem realizando planos de marketing que
visam ordenar o planejamento necessario para a divulgacdo do pais no exterior. A
partir da criacdo do Ministério do Turismo, em 2003, vem-se seguindo um padréo
comum entre os planos de marketing desenvolvidos.
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O Plano Aquarela é o plano brasileiro de planejamento de marketing turistico
internacional e vem sendo realizado desde 2003 (Plano Aquarela 2003 — 2006) com
intuito de alavancar o crescimento do pais a nivel internacional. Em 2007 ocorreu a
implantacdo da segunda edicdo do Plano Aquarela (Plano Aquarela 2007- 2010) que
além de trazer dados estatisticos do turismo no exterior, avalia os resultados
alcancados apoOs a primeira edicdo e propde novas medidas (EMBRATUR, 2016).
Para tracar metas, o Ministério do Turismo e a Embratur, implantam o Plano
Aquarela 2020 que visa a preparacdo do pais para 0s eventos e megaeventos que
ocorrem no decorrer destes anos.

Todo material publicitario da Embratur possui a Marca Brasil, marca
implantada desde a primeira edigdo do Plano Aquarela, onde foi identificada a
necessidade de criar “um posicionamento claro e que consolidasse uma unica
imagem que o representasse no mercado internacional” (Campanha Promocional do
Brasil Vocé também vai virar fa, 2005).

Marca segundo Miguel (2001) vem ganhando cada vez mais espaco e
importancia dentro da estratégia de marketing das empresas, sendo assim a Marca
Brasil, segundo o Material Promocional do Brasil (2005) “é utilizada pela Embratur
em todos os seus programas de promocao, divulgacdo e apoio a comercializacao
dos destinos, produtos e servicos turisticos do Brasil em mercado internacional”.
Suas cores tem a intencdo de representar elementos brasileiros que séao
reconhecidos pelo turista estrangeiro. A cor azul representa o céu e a agua, a cor
vermelha estd relacionada com as festas populares, jA a cor branca com as
manifestacdes religiosas, o amarelo representa o sol e a luminosidade, e por fim, o
verde, representando as florestas.

Conclusdes

Durante o presente estudo foi analisada a imagem turistica do Brasil no
exterior, tomando como perspectiva a atuacdo da Embratur (Instituto Brasileiro de
Turismo), tendo isso como principio, foi possivel verificar os planos de marketing
desenvolvidos desde o ano de 2003, todos eles de nome Plano Aquarela. O Plano
Aquarela traz os planos de marketing para o turismo no pais e faz o diagnéstico da
situacdo brasileira. O padrdo encontrado que se mostra nos diagnosticos € o foco
nos atrativos naturais e culturais do Brasil, onde define-se a atuagéo das campanhas
publicitarias dos ultimos quinze anos.

Destaca-se a Marca Brasil, que desde seu surgimento é apresentada em
todas as campanhas publicitarias da Embratur, a qual opta por representar a cultura
e a natureza brasileira, transmitindo essa esséncia para o turista estrangeiro que
procura o Brasil como destino turistico.

Conclui-se que a pesquisa atingiu o objetivo de verificar a imagem turistica do
Brasil de acordo com os planos de marketing desenvolvidos pela Embratur e é
capaz de anteceder novas pesquisas.
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