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RESUMO

Neste estudo, buscamos compreender como a atuggnmiaristica brasileira pode ser entendida
dentro da cultura, do processo de representacad@racéo de identidades. Sugerimos, entao,
a existéncia de duas imagens turisticas hegemdmioasvidas no exterior: a do Patropi e a do
Brasil Sensacional. O primeiro, assim denominadoakredo a musica de Jorge Ben, é o pais
tropical, carnavalizado, abencoa por Dé e boninaburé, que esbanja simpatia, algo mais e
alegria. Ja o segundo, refere-se ao Brasil contdinpo, modernizado e empreendedor,
anunciado pela Embratur em 2005 e, desde entamoprdo por ela no exterior. Quao Patropi €
o Brasil Sensacional? Como astigasrepresentacoes de Brasil se relacionam com aragéast

e promocdo datual imagem turistica hegemdnica brasiléirdlossa hipotese € que a atual
imagem turistica hegemodnica brasileira ndo é urpeesentacdo fidedigna da sociedade, mas
revela as configuracdes mentais de identidadeadtelédade, as quais tal sociedade se submeteu.
Dessa forma, a Embratur anuncia um Brasil conteam@mr, mas também evoca — ora negando,
ora confirmando — antigos esteredtipos elaboradparér do Outro e da identidade nacional.
Portanto, a atual imagem turistica hegemonica lbrasg feita para o olhar estrangeiro e a partir
do olhar estrangeiro. Para entender o Patropinsecmuentemente, o Brasil Sensacional, é preciso
estudar como se construiu a nacao imaginada qbeasseiros compartilham entre si e com o

mundo.

Palavras-chave imagem turistica brasileira, representacdo, estgo, Embratur, Plano
Aquarela.



ABSTRACT

This study aims to comprehend how the current $ourimage of Brazil can be understood
through culture, representation and identity. Wggsst two hegemoniacal ways of seeing the
touristic Brazil:Patropi andBrasil SensacionalThe first one allusions to a Brazilian song alle
Pais Tropicaland stands for the land of Carnaval, soccer, bedwiomen, summer, natural
treasures, friendly people which have got sometrefse. The second one stands for the
contemporary, modern, competent and entreprendBiréadil, which was created by Embratur in
2005 and has been promoted by it since then. Howlegiare these two kinds of Brazil? How the
old representations of Brazil are related to creatiod promotion of thecurrent Brazilian
tourism image? Our hypothesis is that the curreatism image of Brazil doesn't portray the
Brazilian society, but reveals the mental settittget have led to its identity. Thus, Embratur
announces a contemporary Brazil but also evokesmemes reinforcing them, sometimes
denying them — old stereotypes created from the@Gtipoint of view and the national identity’s
point of view. Therefore, the current tourism imagfeBrazil is made for the foreign eye and
from the foreign eye. To understaRdtropi, and consequently, to understdrasil Sensacional
we need to study how was constructed the imagiagdmwhich Brazilian people shares among
themselves and with the rest of the world.

Palavras-chave Brazilian tourism image, touristic image, tourismagery, representation,
stereotype, Embratur, Plano Aquarela, Brazil.
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Introducéo

O Brasil esta as vésperas de um periodo inédiexplesicdo. Sediara, na mesma década,
os dois maiores eventos esportivos do mundo: Cdpiamgiadas, além das Paraolimpiadas e da
Copa das Confederacdes. Apresenta uma economigesaoente desenvolvimento. Exporta soja,
acucar, café e avides. Lidera a exploracdo delpetsgin dguas profundas. Mostrou ao mundo o
primeiro, e até agora unico, sistema eletronicitoedd totalmente informatizado, do cadastro ao
resultadd. Além disso, o portugués é a sétima lingua mdmddadalnternet. As belezas
naturais nacionais continuam imponentes, apes&dis 0s anos a natureza dar sinais de furia
pelo mundo. O Pais tem sido palco de uma quantidetdeel de artistas internaciorfaés como
podemos perceber, tem caminhado cada vez maisopdnalofotes. Até 2020, protagonizara a
oportunidade Unica de reformular impressdes, rortgdass e consolidar uma imagem turistica

positiva. Que imagem, entédo, sera essa? Como o 8zavostrara globalmente?

Acreditamos que a maioria da populacéo tenha urinigi® propria dérasilidade isto
€, daquilo que caracterizaria e legitimaria o Bmasis brasileiros. Ainda que essas definicbes nao
sejam idénticas e nem resultem em uma represenfide@itgna da realidade social do Pais, elas
certamente apresentam algumas semelhancas. Carrelgadepresentacbes, o discurso de
brasilidade € compartilhado por uma nacéo intseagdo propagado dentro e fora dela. Os meios
de comunicacédo e a producéo cultural exercem papeéamental nessa disseminacdo. Exemplo

eloquente disso é a musieais Tropical, de Jorge Ben.

! Disponivel em: <http://www.tre-sc.gov.br/site/itstional/historico-do-tresc/index.html>. Acesso:e5t10/11

2 Dados obtidos em material promocional da Embi@ampanha Brasil — Sensacionall).

%0 Brasil no palco principal - Revista Epoca, edicd696, 19/9/2011. Disponivel em:
<http://revistaepoca.globo.com/Negocios-e-carnedti¢ia/2011/09/0-brasil-no-palco-principal.html*Acesso em:
6/10/11.

* “Moro num pais tropical, abencoado por Deus/E toopor natureza, mas que beleza/Em fevereiro (@erdeo)

Tem carnaval (tem carnaval)/Tenho um fusca e unaeiSou Flamengo/Tenho uma néga/Chamada Tereza/
Sambaby/Sambaby/ Posso nao serbamd leadetPois é, mas assim mesmo |4 em casa/Todos meussamigus
camaradinhas me respeitam/ Pois €, essa é a razmplatia/Do poder, do algo mais e da alegria/oMam pais
tropical, abengoado por Deus/E bonito por natuneees que beleza/Em fevereiro (em fevereiro)/ Temasal (tem
carnaval)/Tenho um fusca e um violdo/Sou Flamergygi® uma néga/Chamada Tereza/Sambaby/Sambaby/ Sou
um menino de mentalidade mediana/Pois é, mas as&smo sou feliz da vida/Contente, ndo devo nada a
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A cancédo, que € praticamente um hino em temposairalal, pode ser interpretada
como um amalgama de representacdes de Brasil,retidsoa partir da identidade nacional e,
também, do olhar estrangeiro. Trata-se de um pzp&al, carnavalizado, abengoado, bonito por
natureza. O Fusca, o violdo, o Flamengo e a negasd eemetem ao carro mais barato da época,
a musicalidade, ao futebol e a mulher brasileinaur’kia que o brasileiro, respeitado em casa e
pelos amigos, foi contemplado “com a simpatia,go ahais e a alegria”. Em uma analise breve e
despretensiosa, pudemos inferir a producdo desvéeatidos: exaltacdo a natureza, a festa, a
religiosidade, ao futebol, a economia, a cordial@a mulher brasileira, as relacdes interpessoais

e as relacdes de poder. Todos eles convergindagassilidade, o algo mais.

Recentemente, essa brasilidade tem ganhado owintsiwos. Desde que lancou o Plano
Aquarela, em 2005, a Embratur tenta implementar iomagem turistica de Brasil empreendedor,
industrial e competente, ainda que colorido, alefgospitaleiro, pluricultural e dono da maior
biodiversidade do planeta. Ao tracar novas diretrigara o marketing turistico internacional do

Pais, o Plano Aquarela apontou uma nova forma derseensar e vender o Brasil no exterior.

Sugerimos, portanto, a existéncia de duas imagefstitas: a do Patrope a do Brasil
Sensacional. O primeiro, assim denominado em alas@&dsica de Jorge Ben, seria o “Patropi
abencoé por Dé e boni por natuggie delineamos no pendltimo paragrafo. Pensamoslgue
reune todos os esteredtipos que foram produzidosptamente reproduzidos sobre o Pais desde
gue os portugueses aqui chegaram. Ja4 o0 segundwo, d@ssominado em alusdo atbganda
Embratuf, se refere ao Brasil contemporaneo que a autatemiae esforcado para promover |4

fora. O Brasil Sensacional se apresenta como uatoedo Brasil atual, modernizado e distante

ninguém/Pois é, pois eu sou feliz/Muito feliz comiggesmo”. Versao cantada por Jorge Ben em AcUMiItd —

Banda do Zé Pretinh@Jniversal Music, 2002).

® Expressdo cunhada pelo cantor Wilson Simonal, 869,1a0 interpretar a musi€ais Tropicalcomposta por
Jorge Ben. E caracterizada pela ndo-proninciatilaisilaba das palavras nos versos: “Moro/ Nurs papical/
Abencoado por Deus/ E bonito por natureza”. Resdliaentdo, em “M6/Num Patropi/abencoa por DE/H lpon
naturé”. Wilson Simonal gravoBais Tropicalno albumVol. 4 ou Homenagem a gracga, a beleza, ao charae e
veneno da mulher brasileirfl969). No mesmo ano, Jorge Ben a incluiu no albemoénimoJorge Ben(1969).
Pais Tropicalencerrou 1969 como uma das musicas mais tocad&rasil. Desde entdo, foi interpretada por
diversos artistas como Gal Costa, Caetano Velodbe® Gil, Ivete Sangalo, Monobloco e outr&ais Tropical
foi gravada, também, em outros albuns de Jorge(Beistico MTV — Banda do Zé Pretinho; 10 anos depaisge
Ben; Ben Jor World Dance; Live in Rio; Dadiva; Ticgl). Disponivel em: <http://www.cfh.ufsc.br/~revisti44-
2/RCH44-2_artigo_1.pdf> éVikipedia <http://pt.wikipedia.org/wiki/Pa%C3%ADs_Tropical>*Ambos acessados
em: 13/10/2011.

®Slogan adotado em 2005 pela Embratur para promavearca turistica do Pais: BrasiSensacional! Mais
detalhes serdo fornecidos no capituld$péisagem do Brasil Sensacional
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daguele sustentado por antigos estereotipos. Assimdo, nos questionamos: quao Patropi é o
Brasil Sensacional? Como as representacdes del Beasielacionam com a construcdo e
promo¢do da atual imagem turistica hegemonica leira§l Ela, a atual imagem turistica

hegemdnica brasileira promovida pela Embratur nterex, é o objeto de estudo desta

monografia.

Conforme abordaremos no proximo capitulo, trés eos principais norteardo nossa
pesquisa: imagem turistica, representacao e eSpereAs representacdes podem produzir varios
sentidos que, ao serem simplificados se convertaresteredtipos socialmente localizados que,
por sua vez, servirdo de contexto tanto para canper quanto para formular uma imagem
turistica socialmente construida. A estereotipiar@ pratica representacional reducionista que
permeia as esferas culturais, sociais e de podarn& sO veicula e expressa determinadas
representacbes sociais, mas também forma, trarsfoem orienta entendimentos e
comportamentos. Desempenhando, assim, um papelrtang® na manutencdo da ordem
simbodlica e social. As pessoas tendem a assimdas@mir estereotipos, a inseri-los nos proprios
discursos (BAPTISTA, 2004; HALL, 2001; BIGNAMI, 22D

O presente trabalho busca refletir sobre como mhétadas representacdes, cronicamente
associadas a brasilidade, foram concebidas e difascd ponto de hoje incidirem sobre a atual
imagem turistica hegemaonica brasileira, instrumel@a@omercializacdo e promoc¢éo do Pais no
exterior. Sabemos que a atmosfera turistica é itwidst de impressdes, percepcdes e
expectativas, que sédo alimentadas por element@si¢os (guias, agéncias de viagem, setor
hoteleiro, material promocional, atracdes, infragata, planos de marketing, etc.) e, também,
por bens simbdlicos e n&o-turisticos (cinema, nagsielevisdo, literatura, artes visuais,

circunstancias econdmicas e politicas, fendmenostlmeza, experiéncias proprias ou nao).

Entretanto, ndo nos ateremos ao mercado, aos msoddierramentas de marketing, ao
comportamento do turista ou a experiéncia deleais. Rlas, sim, aos processos e discursos que
estruturaram essa imagem turistica, enquanto aelsutte politica publica. Gorpusde pesquisa,
que serd analisado de forma qualitativa, € comppstotrés publicacdes produzidas pela
Embratur para direcionar o trabalho da propriarguia, dos parceiros e dwmade turistico (ou
seja, agéncias de viagem, empresas de transppg@es de hospedagem, bares, restaurantes,

vendedores dsouvenirsenfim, toda a estrutura comercial que permei@alade turistica).
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Esses documentos sdo: Guia para profissionais demiai2009, Manual de Uso 2010 da
Marca Brasil e as trés versdes do Plano Aquar@@3(2006, 2007-2010, 2020). Como material
de apoio, contaremos com as informacdes obtidasnéravistas com os gerentes da Diretoria de
Marketing da Embratur; o Planejamento de Comunza2@ll (documento usado em um
Seminério de Comunicacdo voltado para funcionadi@sautarquia e empresas licitadas); as
brochuras promocionaBrasil: onde tem turismo do Brasil no mundo, tembEatur, Eventos
internacionais no Brasil: resultados 2003-208®rasil, destino turistico global: promocéo do
pais no exterioro Anuério Estatistico 2007; Bress kit 2011pacote de informac¢des montado
pela Assessoria de Comunicacdo da Embratur, padgdr o Brasil as imprensas nacional e
internacional); e o levantamento exploratorio déamas que fizemos sobre o assunto.

Entendemos que a imagem turistica é construidae estrios fatores, por meio da
linguagem do Estado, de representacdes e est@edfige circundam determinado local e das
estratégias discursivas que sao acionadas partalgieeal seja imaginado. Ela se direciona ao
turista, mas também abrange os moradores locagigaremete a discursos de identificacéo,
pertencimento e acolhimento. Podendo, ainda, seméada em diferentes graus e sob diversos
aspectos. Na base desse panorama, estdo as relageder, a dindmica econdémica e o aporte
das comunicacdes. Assim sendo, esta pesquisa éanowi varias inquietacdes que afluem para
uma pergunta-problema: o que a atual imagem taisiegemonica brasileira expressa em suas

representacoes?

7

O objetivo principal deste trabalho € compreendena as representacdes de Brasil,
construidas e estereotipadas ao longo dos anasjomhm-se com os sentidos produzidos pela
atual imagem turistica hegemdnica brasileirado ,Palsborada em 2005 e, desde entéo,
promovida pela Embratur. Estudaremos como a atnedém turistica internacional é usada pelo
Estado para comunicar os valores que a culturaamalcdeseja propagar, ou seja, os valores do

Brasil imaginado que se busca incentivar.

Tragcamos, portanto, 0s seguintes objetivos espesifi(1) identificar os principais
esteredtipos que circundam o Brasil, provenienéssrdpresentacdes que citaremos na hipétese;
(2) detectar nocorpus de pesquisa as referéncias diretas e indiretassgaefeitas a estes
esteredtipos; (3) entender quais estratégias disagrforam acionadas para que esse Brasil fosse

imaginado; (4) produzir um registro atualizado dmo o Pais tem sido representado as veésperas
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de uma década singular e promissora, para queripostente seja possivel estudar e aprimorar a

promocao turistica internacional.

Como hipotese, defendemos que a atual imagemidarisegemonica brasileira ndo é
uma representacdo fidedigna da sociedade do Pats,renela as configuracbes mentais de
identidade e de alteridade as quais essa sociagagseébmeteu. A Embratur anuncia um Brasil
contemporaneo e empreendedor, mas também evoca -negando, ora confirmando —
estereotipos antigos que derivam de representdodmsiladas pelo Outro e pela identidade
nacional. Portanto, a atual imagem turistica hegéradorasileira é feita para o olhar estrangeiro

e a partir do olhar estrangeiro.

Na tentativa de entendermos o Patropi — a constragéromocao dele — recorreremos a
um caleidoscopio de referenciais teodricos. Os jp&s autores serdo Stuart Hall sobre
representacao e identidade; Clifford Geertz e Rdgamia sobre cultura; John Urry, Nigel
Morgan e Annette Pritchard sobre promocao turist&@ndra Pesavento sobre representacdo e
estereotipo; Renato Ortiz sobre identidade naci@etiavio lanni sobre a forca do Estado; Darcy
Ribeiro sobre cultura brasileira; Rosana Bignanfiredmagem turistica. Optamos por autores
gue se distanciam da abordagem orientada ao magkptir acreditarmos que o Estado se
apropria de elementos culturais que vao além dutGieo delineado pelo marketing. Assim
sendo, a perspectiva culturalista nos fornecemairdzos de leitura mais amplos, que agregariam

mais possibilidades de pesquisa diante da nosgargarproblema.

E possivel construir, manter e mudar imagens icastle paises por meio de estratégias
de comunicacado. Nao so por mérito da Comunicadi#al,aa imagem de um local é resultado de
acOes de politica publica, relagbes comerciaisriexés (exportacdo, acordos, diplomacia),
cultura, investimento, producédo intelectual e dappa populacdo. Mas nos concentraremos
somente no angulo turistico da imagem de um paisaso, o0 Brasil. A escolha se deve ao fato
do turismo declaradamente se apoiar em éareas daricagdo Social e ser um campo em

notavel crescimento, nos ambitos nacional e intéonal.

A Comunicacdo é usualmente conhecida por abarcanu@ioacdo Organizacional,
Rela¢Bes Publicas, Publicidade, Jornalismo e Ausliay, entre outros campos. Portanto, ela esta

justamente nessa intersecao entre identidade € @&jé ou se quer ser — e imagem — 0 que 0S
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outros pensam que somos. E por meio da Comuniaaedicse tenta converter identidade em
imagem. E vice-versa. Em outras palavras, a Coragaase articula para que a imagem turistica
seja associada as particularidades daquele ddstittara, histéria, economia, natureza, valores
sociais) e para que o destino se beneficie e smelpercomo retrato de tais particularidades.
Assim se consolidou o romantismo parisiense, oidi@thlismo britanico, o calor do povo

brasileiro, a exceléncia suica.

Em 2008, 922 milhdes de turistas circularam pelamdoy gerando US$ 1,1 trilhdo de
renda total e correspondendo a 30% (trinta porogese todas as exportacdes de servigos. O
crescimento ndo beneficiou apenas os paises jéolmados turisticamente, como Francga,
Espanha e EUA. Regibes emergentes, como CaribeégidarLatina, tém despertado o interesse
do turista e apresentado uma potencial competitiléd O Brasil € o destino lider da América do
Sul, tendo crescido 139% (cento e trinta e novecpato) de 2003 a 2009 e gerado, em 2010,
US$ 5,9 bilhdes em divisas (KOTLERt al 2005; PLANO AQUARELA 2020, 2009;
PLANEJAMENTO DE COMUNICACAO, 2011).

Entre janeiro e setembro de 2011, os turistasregiias deixaram US$ 4,9 bilhdes no
Pais. Segundo a Assessoria de Comunicacdo do @&finistio Turismo, o presidente da
Embratur, Flavio Dino, acredita que 2011 caminheapa posto de melhor ano do turismo
brasileiro. “Todas as metas estabelecidas seramgdas, teremos a maior entrada de turistas
estrangeiros ja registrada, que deve chegar aifhdes, e bateremos recorde também na entrada

de divisas, alcancando a marca de U$S 6,4 bifhdes

A Organizagdo Mundial do Turismo (OMT) estima gers 2020, cerca de 1,6 bilhdo de
viajantes estardo se movimentando pelo mtirée o Turismo esta em ascens&o, a Comunicacao
também esta a bordo e vai decolar com ele. Afmplomocdo de uma imagem turistica se apoia
em elementos, acdes e estratégias de relagbesgujlpublicidade, midias impressas e digitais.
Bignami (2002:31) afirma que “o grande poder dosiomede comunicacdo estd na sua

credibilidade e no seu alcance”, e ndo na capaeidbd reproduzir estereotipos. Por isso,

" Declaragdo extraida de nota da Assessoria de Goagdo do Ministério do Turismo, disponivel em
<http://www.dadosefatos.turismo.gov.br/dadosefgisi_interna/noticias/detalhe/20111025-2.html> s5ce em
28/10/11. Posteriormente, as projecBes foram releslas e sugeriram nimeros mais otimistas ainda,s@uio
dados no Capitulo 8)(Brasil te champ

8 Plano Aquarela 2020, 2009:30
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sublinhamos que a Comunicacao é a interseccao @trenceitos tedricos (cultura, identidade,
representacao, esteredtipo) que vemos na graduagd produtos mercadologicos (imagem

turistica, campanha publicitaria, reportagem, @ogr de TV, filme) que produzimos fora dela.

O que motivou a escolha desse tema para o prapetiddi um interesse que transcende o
campo jornalistico. Apesar de a formacgdo da peadaia ser predominantemente jornalistica,
busca-se ultrapassar os limites desta habilitaghca@car a interface Turismo-Comunicagao. Ser
estudante de jornalismo possibilita reflexbes sabipie, afinal, queremos comunicar e como
fazer isso. Guiados por uma pauta, jornalistassitiean por historias, depoimentos, siléncios,
intuicdes, constatacdes, enfim, locais de apura@fservam, conversam, percebem, insistem,
persistem, assistem, escrevem. Mas, como é cafstiicenario de apuracdo? Como se
convence a imprensa a pautar o Brasil? Como fazeida e a sociedade falarem, pensarem,
buscarem e promoverem uma imagem positiva do Paisgem que, por sua vez, sera
reproduzida, gerando interesse e investimentosnéizcom que o Pais continue sendo pautado,
falado, pensado.

Entendemos, neste trabalho, que o fazer jornaigiicie remeter tanto ao afunilamento
guanto a expansdo do olhar global sobre a Comu#imcaiprnalismo € um recorte preciso,
Comunicacdo € a colagem, a costura. E a ambiciorefente trabalho €, justamente, gerar
reflexdes sobre Comunicacdo, esse campo de corgi@oingue é dobradura, articulado e
multifacetado. N&o iremos nos ater ao recorte dmaliemo, buscamos entender como o
caleidoscopio de acdes, elementos e estratégi@omenicacdo, é capaz de desenhar a imagem
de um pais téo plural.

A originalidade desta pesquisa esta em entendeo @imagem turistica do Brasil no
exterior tem se posicionado atualmente e que senéth produz. O Pais esta em uma fase fértil,
gue contrasta com um passado de instabilidadeigudétades. Faz-se necessario registrar como
SOMoS e 0 que pensamos para, posteriormente, posl@malisar a sociedade e 0s mecanismos
de raciocinio que tinhamos antes dessa décadaajusméiada pela Embratur como uma divisora

de aguas.

Levar para o ambiente académico um debate sobre aom produto do mercado

influencia a identidade de nés, brasileiros, engwéssdes deles, estrangeiros, sobre nds, € outro



19

argumento que motiva essa pesquisa. E importansitarmos entre mercado e Academia com
mais conforto, fluidez, clareza e dialogo. Essaragéo € essencial para que a Comunicacao nao

desperdice oportunidades de se atualizar, inogatesenvolver e se conectar com outras areas.

Nesta Introducdq tracamos um panorama dos elementos que norteigmesente
monografia. Essas primeiras paginas apresentardema, 0 objeto de estudo, a pergunta-
problema, a hipotese, os objetivos, bem como éfipagiva e a relevancia deste trabalho de
conclusdo de cursdR?ara entender o Patropi — Um estudo sobre a atmahgem turistica
hegemdnica brasileiraconsiste em cinco capitulos. Ao longo deles, lesgas reunir

argumentos que nos conduzam a comprovacao outag&buda hipotese supracitada.

O Capitulo 1 A paisagem conceitughbrange conceitos que compuseram o aporte tedrico
do trabalho, isto €, as no¢des de cultura, idettidalteridade, imagem turistica, representacao e
esteredtipo. Traz também a perspectiva da Comuiicag de autores que estudam
especificamente o Turismo. O Capitulo 2 (paisagem brasileifa consiste em uma
contextualizagdo historica da construcdo do Patdepibora também constitua o referencial
tedrico, este capitulo concentra-se em debatanzfgiio e transformacéo da cultura brasileira, as
articulacbes do Estado em prol de uma identidad@omal, as movimentacfes politicas e

socioculturais que geraram representacoes e estrau a imagem turistica do Brasil.

Em seguida, os métodos e técnicas de pesquisaoqueziram esta monografia serao
elencados no Capitulo 3Cé&minhos de pesquisaAssim, a partir deles, serd possivel
compreender a analise dmrpus de pesquisa feita no Capitulo A paisagem do Brasil
Sensacional)Este capitulo se destina a detalhar a fase dedoriagmplementacdo do Plano
Aquarela — que, desde 2005, é responsavel peloipasimento da imagem turistica do Brasil no
exterior. Com isso, visamos identificar os arguroené estratégias discursivas usadas na
promoc¢ao dessa imagem, além de oferecer um registatizado de sua trajetoria. Este registro
se dard em duas etapas. No primeiro momento (Tap#)y trataremos da concepcdo e
estruturacdo da atual imagem turistica brasileigbogada a partir do Plano Aquarela.
Posteriormente, faremos um levantamento das paixiacoes de Comunicacao e resultados

oficiais que circundam tal imagem. Esses dados 6emp capitulo 5@ Brasil te champ
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Por fim, naConcluség apresentaremos um balanco das reflexdes que fpeaadas ao
longo do percurso de pesquisa e apontaremos naewvaisltos de estudo, que possam contribuir

para o desenvolvimento do dialogo entre Turismomhicacao.
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Capitulo 1 — A paisagem conceitual

Os conceitos de imagem turistica e representagiosséixos teoricos desta monografia.
Articulados a eles, estdo outros conceitos queaajual compor o nosso referencial tedrico, que €
permeado por: cultura, identidade, alteridade restipo, significado, hegemonia e bibliografia
especifica sobre turismo. Compreendemos imagestitaicomo um conjunto de representagcdes
e esteredtipos que se constituem em processositostosociais, econdémicos e politicos.
Entendemos que ela esta inevitavelmente ligaddtdraua identidade e aos sentidos produzidos
a partir delas. Se entrelacando, também, a lingnage Estado, que se apropria de

representacoes, esteredtipos e estratégias disxsigara comunicar valores.

Morgan e Pritchard (1998) argumentam que a imag@istita deve ser interpretada
como parte de um contexto cultural amplo, ja qag&flete e reforca as estruturas culturais que a
sustentam e as configuracées mentais nas quase @éhsere. De acordo com 0s autores, grupos
dominantes (por exemplo, os ocidentais, os branossdo sexo masculino) apoiados em
estruturas de poder ja existentes, sdo capazeoldamidentidades turisticas percepcées de
um povo sobre ele mesmo. Os autores sugerem urital e ideias predominant8sna qual
informacdes divulgadas pela comunicacdo e pelass asfio constantemente retomadas e,
portanto, reforcadas e aceitas. E, ainda, que etidédes construidas pelo mercado turistico

demarcam posicdes para 0s paises, posturas, gume egegtica da visao global.

Para se entender o Patropi, esteredtipo que ol Braessta desde 1500, é preciso pensar o
histérico politico e sociocultural do Pais a paittis conceitos elencados neste capitulo. Sabemos
gue eles podem se desdobrar para além do que ebras@qui. Contudo, optamos por agrega-
los mais do que aprofunda-los. Para que, articslacimstituam um mosaico tedrico que servira
de pano de fundo para desenvolvermos argumentovajigem, ou ndo, a hipotese. Esta se

sustentara, majoritariamente, na analise e nossdadgioricos que apresentaremos. Neste

° Por identidade turistica, entendemos que é aiétiete assumida por um pais na dimensé&o turisticagja, como
ele se apresenta nas acdes estratégicas de proetogdedo setor. Sabemos que, tanto a cultura brasieiaato a
identidade brasileira, implicam em um complexo delas de viver e trabalhar, sentir e agir, pensalae. E, ainda,
gue o debate acerca do tema esta permeado desdiscuariados. No entanto, se faz necessario recao®
conceitos supracitados para que tenhamos um pdiundi@ sobre o qual estudaremos a imagem turistasleira.
9 Termo designado por Bignami (2002) para traduaibp” e adotado pela pesquisadora.
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primeiro capitulo, percorreremos a paisagem camaleilo proximo, observaremos como eles se

apresentam no panorama histérico, politico e sdoidrasil.

1.1 A cultura ndo é inocente

lanni (2004) afirma categoricamente: “a cultura rédnocente”. Complementamos
escrevendo que ela ndo € nem inocente, nem estéval,ancorada em uma definicdo so.
Guazina (2011) percorre as varias acepc¢fes quatsBaidas a nogcdo de cultura. No século
XVIII, o termo era associado a um processo deizagho, de aprimoramento do intelecto e da
sociabilidade. Referia-se, portanto, ao cultivo dentes e dos gostos. No século seguinte, o
termo foi associado ao espirito e aos principipgigsis. Continuou sendo relacionado a nogao
de civilizagdo, mas voltado a ideia de nacdo oyucvo de nacdes. Em contraponto, chamava-se
também de cultura os varios modos especificos da dbs grupos sociais de uma nacao.
Inseridas neste contexto, estdo as nog¢des deayltpular e folclore. Portanto, o conceito de
cultura, para os europeus dos séculos XVIII e Xidderia compreender tanto as particularidades

de um grupo quanto os aspectos da humanidade ain ger

Para Raymond Williams (2007), devemos pensar @ulttomo um processo material e
social, em que a producdo de significados e valamsitece dentro de formacdes sociais
especificas”. Norteadas pela linguagem e pela cmac#o, tanto as instituicdbes quanto as
convencdes e relagcbes sociais ganham forma e getarantre si. O autor destacou o papel da
cultura como um fator de mudanca social, de refiigigéio do campo e da cidade. E de Williams
também a interpretagcdo de cultura como producdstiest, ou seja, a manifestagcdo de um modo
de ser e pensar o0 mundo expresso em uma obraedpiattira, escultura, danc¢a, cinema, musica,

literatura).

Em outras palavras, as praticas e experiénciancipalmente dos homens comuns,
podem se traduzir em valores, conceitos e ideid®eso mundo. Dialogando com esse
pensamento, os estudos antropolégicos do séculerteéhdem cultura como uma ponte entre o
simbdlico e o material, isto €, a conexao entrecay;do cultural e o sistema de simbolos que
circunda a humanidade, em sua totalidade e nosesggerque a compdem (GUAZINA,
2011:43-44; PESAVENTO, 2008:30-32).
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Geertz (2008) aponta que a cultura vai além dosdpadconcretos de comportamento
(habitos, usos e costumes), ela consiste em umjuttionde mecanismos de controle” que
governam esse comportamento. Isto €, os planosegras e as instrucbes aos quais todo
individuo se submete e dos quais depende, irrenediante. “Todos nds comeg¢amos com 0O
equipamento natural para viver milhares de espélgesdas, mas terminamos por viver apenas
uma espécie” (p.33). O autor defende que o ser hor@dimitado pelos padrdes culturais que o

cercam, mas isso € uma condicdo essencial a evisstéumana.

Pensar ndo € um ato somente individual, portantas, )social e publico. Nao se
fundamenta no que acontece dentro da cabeca, imgsfosa dela, ou seja, nos simbolos e
significados que transitam ao nosso redor. Palagestos, imagens, sons, objetos atribuem um
significado a experiéncia. E a partir deles quadividuo elabora sua vivéncia. Embora institua
padrbes, a cultura rege a especificidade humama.eSses codigos de simbolos partilhados pela
mesma cultura, “o comportamento do homem seriaalirtente ingovernavel, um simples caos
de atos sem sentido e de explosbes emocionaig, @&periéncia nao teria praticamente qualquer
forma” (GEERTZ, 2008:32-33). “Cada cultura order@oseu modo o mundo que a circunscreve,
esta ordenagcdo da um sentido cultural a aparemttusdm das coisas naturais” (LARAIA,
2007:92).

Esse conjunto de sentidos e significados, partitad formulados pelo préprio ser
humano, é usado também para explicar o mundo, @elacom Pesavento (2008). A autora
defende que cultura é “uma forma de expressdodedéa da realidade que se faz de forma
simbdlica, ou seja, admite-se que os sentidos ddofeas palavras, as coisas, as acdes e aos
atores sociais se apresentam de forma cifradaaruotjd um significado e uma apreciacao
valorativa” (PESAVENTO, 2008:15). Aqui acrescentanitall (2001), que nos traz a nocao de
linguagem. Para o autor, a cultura esti associadampartiihamento de significados que séo
produzidos, comunicados e compreendidos pela lggjua Esta € a maneira pela qual o
individuo interpreta 0 mundo, ou seja, 0 meio pel@l ele atribui sentido as coisas. A
linguagem, e o0 acesso comum a ela, é o eixo dagasie dos significados. E o que dinamiza —
nutre, compartilha, ressignifica — sentidos e \edoculturais. Apoiados em todos os autores

supracitados, entendemos, que cultura, enfim, €ampo dindmico de interacdes, expressoes e
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signos que geram um patrimonio de sentidos paradet@minado grupo. Este patriménio €

manifestado em impressoées, invencdes, valorescgsa normas. Isto é, em representacoes.

As culturas tém uma logica prépria. Cada indivighaoticipa de sua cultura de forma
diferenciada e limitada, ninguém é capaz de ppdicile todos os elementos ao mesmo tempo.
Assim como nenhuma explicacdo ou definicdo encontc@eréncia e 0 mesmo nivel de
percepcdo em todas as culturas (LARAIA, 2007). iIld8004) complementa afirmando que a
diversidade, as desigualdades e os antagonismdasssedo perceptiveis no ambito cultural.
Basta analisarmos “nomes das coisas, significadespdlavras, imagens, metaforas, alegorias,
simbolos, signos, idolos” e, também, formas deathal) trocas monetarias e modos de pensar e
falar, j& que mesmo em um pais sem dialetos, ‘Guéirfalada pelas classes dominantes néo é
exatamente a das classes subalternas” (p.144).

A cultura condiciona a visdo de mundo do homema aamo uma lent& impée filtros
sociaid®. Pessoas de culturas diferentes vestem olhareeuliés e tém visdes divergentes de
mundo. Laraia (2007) defende que a heranca cultdeslenvolvida e acumulada ao longo de
varias geracoes, estabelece um estranhamento a @astura depreciativa — em relagdo ao que
foge dos padrdes. “O modo de ver o mundo, as a@m@es de ordem moral e valorativa, 0s
diferentes comportamentos sociais € mesmo as pestarporais sdo assim produtos de uma
heranca cultural, ou seja, o resultado da operdedioma determinada cultura” (p.68). O autor
atribui a isso o fato de individuos de culturasmihtes serem identificados de acordo com a
maneira que se vestem, que se portam, que agemandae, que comem, que falam e, até, que

riem.

“Todos os homens riem, mas o fazem de maneiraediferpor diversos motivos” (p. 68).
Os americanos riem do repetitivo pasteldo, osaita riem da comédia erotica, 0s japoneses
riem por uma questdo de etiqueta (p. 70). Da mdeammaa, o0 turista estrangeiro viaja por
motivos diferentes e enxerga o Brasil de formareifee. Por conseguinte, o Brasil é esculpido e
vendido de forma diferente para cada mercado-abtoargeiro. “A diferenca, sabemos, é
essencial ao significado, e o significado é crugialilltura”, afirma Hall (2006:33). Laraia (2007)

argumenta que o etnocentrismo € um fenémeno uaivéfesdo mundo considera a propria

1 Conceito de Ruth Benedict (1972), mencionado poaia (2007).
12 Conceito usado por Rosana Bignami (2002).
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cultura mais correta e natural. E comum que setestra visdo na dicotomia “nés e 0s outros”.
Essa fissura estabelece a diferenca entre paengs-parentes, amigos e inimigos, conhecidos e
desconhecidos, nacional e estrangeiro.

“Onde termina a cultura e comeca o restosdtf?” A pergunta soa exasperante para
Geertz (2001:180). O autor afirma que cérebro durllevoluiram juntos, mutuamente
dependentes, a despeito dos psicélogos tao volfatasdentro e dos antropélogos tao voltados
para fora. Ha de se pensar o biolégico, o psicotbg@ o sociocultural como estruturas
complementares e ndo, realidades isoladas, sulametidma hierarquia. Geertz (2001) anuncia
gue ndo estamos caminhamos para uma sintese camupot-pourri de todos os conceitos
acerca da coletividadejo sel, da representacdo e da informacdo. Mas sugerengse
dediquemos a projetos policéntricos, mutuamentadicmmados, apesar do campo teorico
“disperso, irregular e resistente” (GEERTZ, 20082)1 A presente monografia € inspirada nesse
espirito de interacdo, de fluéncia em plena Batelafluéncia dos conceitos de Comunicacgéo,
Turismo, Histdria, Antropologia, Psicologia, Ciémé&lolitica e Sociologia. “Nosso cérebro ndo se
encontra num tonel, mas em nosso corpo. Nossa méatee encontra em nosso corpo, mas no
mundo. E, quanto ao mundo, ele ndo estd em nosSlorc£NOSSO COrpo ou nossa mente: estes é

gue, junto com os deuses, 0s verbos, as pedrpsléiea, estdo nele” (GEERTZ, 2001:181).

1.2 Identidade, poder e nacao: estilhacos de mundo

Geertz (2001) escreve sobre um “mundo aos pedaatisiyessado por uma histéria
politica de guerras, colapsos, nacionalismo, séparas linguisticos, reunificacdes, tensdes
internas causadas pelas migracdes culturais goensestam, novos centros de riqueza e poder
(na América Latina, no Oriente Médio, na Asia), amypoténcias politico-religiosas, confrontos
civis étnicos, multiculturalizacdo. Para o autors@ma desses elementos fez eclodir um
“sentimento de disperséao, particularidade, compkk e descentramento” (p.192). Mas trouxe,
também, fenbmenos positivos como a liberdade eiviogbara os dominados pelas grandes
poténcias, para os enclausurados na rigidez idiealdgpica do mundo bipolar e para os
apavorados com a constante ameaca nuclear. Em @amso estilhacos desse mundo

“desmontado”, Geertz (idem) tateia dois vieses elesgmento: o que cré na fugacidade pés-
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modernista e o que cré no confronto das civilizac®gui cabe ressaltar que nacgéao, identidade,
cultura e simbolos, em geral, sdo conceitos dindsrice se desenrolam e se alteram no tempo e

no espaco.

Alinhado aos pds-modernistas, Stuart Hall argumegnt na contemporaneidade, o ser
humano esta se tornando um sujeito fragmentaddyibrido de varias identidades (por vezes,
“contraditorias e ndo resolvidas”) que € permamaatge construida e reconstruida ao longo da
sua existéncia. Ao se colidirem, essas identidadesferem no processo de identificagdo pelo
gual o individuo se projeta culturalmente e geramawjeito pés-moderno, desprendido, sem
“uma identidade fixa, essencial e permanente” (HARDO06:12). Isso traria consequéncias
também para as definicbes de nacdo e cultura. Mdisste, abordaremos as ideias de Hall com
mais detalhes. Ja Samuel Huntington (1806dGEERTZ, 2001) defende que a tendéncia ndo é
a fragmentacdo, mas, sim, a agregacdo de religideas e linguagens que culminard na
formulacédo de “civilizacdes” e no choque entre .elEssa colisdo regeria a politica global, as
grandes rachaduras da humanidade se dardo poesfatolturais e, ndo mais, ideoldgicos ou

econdmicos.

No entanto, acreditamos que identidade deva sesagande forma descentrada e néo
estavel ou homogénea. Identidade e diferenca gerais1que diversidade, produzem também a
multiplicidade. De acordo com Villaga (2010), essaltiplicidade “estimula os processos de
diferenciacdo, de acolhimento do estrangeiro costmamgeiro” (p.17). EnDa didspora,de
Stuart Hall (2006), lemos que, embora a alteridad@ie se estruture em relacdes de igualdade,
mas, sim, nas relacdes de poder, “o hibridismop@ureza, a mistura a transformagcao que vém
de novas e inusitadas combinacdes dos seres huneattasas, ideias, politicas, filmes, cangdes’

é ‘como a novidade entra no muntfo(p.34).

Geertz (2001) acredita que um padrdo mais plusatist relacdes entre os povos esta
emergindo, embora a forma desse padréo Ihe paaggeatadoramente indeterminada”. O autor
sugere uma postura simpatica a diversidade profwueeituada por Charles Taylor como “a
pluralidade de maneiras de fazer parte e de s&®, mpssibilitaria um sentimento real de

vinculagédo. “Precisamos é de modos de pensar gaen Seceptivos as particularidades, as

13 Citagdio de RUSHDIE, Salmammaginary Homelands.ondon: Granta Book, 1990:3%pud HALL, Stuart.Da
diaspora:identidades e mediac¢des culturais. Belo Horizdbtitora UFMG, 2006:34.
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individualidades, as estranhezas, descontinuidaxtegrastes e singularidades”. E diante do
mundo estilhacado que ele mesmo conceituou, guestiQue € um pais, se ndo uma nacao? (...
Que é uma cultura, se ndo um consenso?” (p.196).

Geertz (idem) sugere uma distingcdo entre pais @ondtais seria uma “arena politica”,
um territorio demarcado por fronteiras onde acarteos tramites politicos e lutas sociais. E
nacao seria uma “forga politica”, o sentimento igojeulsiona essas lutas, que caracteriza “quem
sdo aqueles de quem se descende, com quem seid@arepensar, ha aparéncia, na maneira de
falar, de comer, de rezar, ou nos gestos, e a gpemgonseguinte, sente-se empaticamente
ligado, haja o que houver” (GEERTZ, 2001:207). Madkante, trataremos das tensdes entre

nacional e brasileiro.

Faz-se necessario ressaltar que a maioria dosayiesquisados atribui o termacional
(identidade nacional, ideologia nacional, cultuagional) ao que é formulado pelo Estado e/ou
pelas culturas dominantes, ou seja, ao que € ratbutima nacdo e da histéria social dela. J& o
termo brasileiro (identidade brasileira, cultura brasileira), éoagsdo aos vinculos acionados
pelo imaginario, pelas impressfes coletivas, pelos e mitos. Contudo, ressaltamos que,

ambos, nacional e brasileiro, interagem a toda@irist

As conexfes econbmicas e politicas, os deslocameaygograficos e a acessibilidade
cultural germinaram um leque diversificado de naaimlades, de possiveis identificacdes:
israelense, muculmano, arabe, hispanico, baseoefigo, zulu, cipriota, bavaro, etc. Portanto, é
preciso reconhecer o valor da diferenca. E ela quarproduzir a unidade e a identidade. Sobre
a originalidade e a singularidade, Geertz (200it)nat

N&do se trata (...) de um fio Unico que as perpastgramente, definindo-as e

transformando-as numa espécie de todo. O que hsugp@oposicdes de fios diferentes,
gue se intersectam e se emaranham, um retomandis@ @nde 0 outro se rompeu, e
todos posicionados em tensdes efetivas entre shaftdo um corpo composto, um

corpo localmente dispar, mas globalmente inte@ra).O importante é fazer com que
eles iluminem um ao outro e com isso revelem oé&aeidentidade. E o que ela ndo é
(GEERTZ, 2001:199).

Villaga (2010) aponta a criacdo de uma nova teraiidade, que nao reside mais em
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lugares reais, em espacos fisicos concretos, nmases espacos de referéncia mundializados,
sem necessariamente se relacionarem com o solustddaa originais. A autora cita o caso do

westernque ndo é mais americano. Ele foi criado a pdatinistoria americana e, hoje, se estende
ao mundo. “Desse modo, mudam ideias como identidadacdo, o que nao significa que néo

haja identidades fortes hoje, em varias comuniddge#).

Hall (2006) sublinha que as culturas nacionaiscsfino comunidades imaginadadsto
€, sO somos brasileiros porque foi instituida umasiidade, um conjunto de significados que
representam uma nagdo que vai além da além daeéatmblitica. “As identidades nacionais séo
coisas com as quais nO0s nascemos, mas sao forneadsasnsformadas no interior da
representacad...) As pessoas participam da ideia da nacamotab representada em sua cultura
nacional” (p. 48-49). A nacdo gera identificaciadadé”, constitui-se, no mundo moderno,
como uma das principais fontes de identidade allti simbolica e metaférica, interpretada

como essencial. Faz-se berco de construcfes @it culturas nacionais.

A cultura nacional “se tornou uma caracteristicaveh da industrializacdo e um
dispositivo da modernidade” (p. 50). Hall (2006jinke que ela “é undiscurso— um modo de
construir sentidos, que influencia e organiza mmssas acdes quanto a concepcao que temos
de nés mesmos” (p.50) e, consequentemente, do Qutarrescentamos. Na secdo 1.3
(Linguagem, simbolo e representaca@remos como ela pode atuar como produtora dedssnti
e sistema de representacao cultural. O poder dargulacional se alinha ao impacto que pode

exercer uma hegemonia.

Hegemonia € uma questado politica, mas também,rallfosto que envolva interesses,
ideais, principios, modos de vida e trabalho, pretacées de mundo que acabam por ganhar
forma em lemas, tendéncias artisticas, politicadigas, releituras historicas (IANNI, 2004).
Segundo Gramsci definiu, hegemonia é quando unogrugclasse social d4 um direcionamento
politico e cultural aos demais, de maneira condardi ndo forcada, sob a lideranca de alguém
gue tenha um papel organizativo na sociedade (BODAYX e VEIGA, 1992apudGUAZINA,

2011). Inseridos nesta hegemonia estdo os sigmifica valores que se transformardo em

14 Conforme definicdo de Anderson eBpmunidades imaginadas: reflexdes sobre a origem @ifusdo do
nacionalismo Sdo Paulo: Companhia das Letras, 2008.
15 Schwarz, 1986:108pudHall, 2006:49
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praticas e precisam ser constantemente renovaglogdos e defendidos (WILLIAMS, 1979
apud GUAZINA, 2011). Dai, a instabilidade ou dinamisrdo conceito de cultura, quando
fundamentada em hegemonias. Guazina (2011) trada,aas ideias de Lima (2004), defensor de
gue a hegemonia é um processo que é formador edormpela realidade social, passivel de
construcdes simbdlicas contra-hegemdnicas. Acemsilaentretanto, justamente as construcdes
simbolicas hegemonicas. Estas sdo utilizadas pelgem turistica para comunicar determinados
valores de uma cultura aos que estao inseridonelar conseguinte, aos que estéo de fora dela

construindo impressdes sobre a mesma.

Foucault defendeu que uma cultura se instalavagaetdha e atribuicdo de significados,
portanto, ha de se estudar o jogo de elaboracadisosrsos, estes constituem o que chamamos
de real. Embora tenha sido combatido pelos historés, foi alcado ao centro de debates varios
desde entdo até hoje (PESAVENTO, 2008:33). O agjeitava a premissa marxista original de
gue poder, linguagem e representacdo operavam em determinada classe social. Ele
acreditava quetodas as formas sociais e politicas de pensamento erawitavelmente
atravessadas pela interacdo entre poder e conheoini@essa forma, levantou apontamentos
sobre as concep¢des de poder e sobre a aplicagéficazia do poder combinado ao

conhecimento que, além de instituir verdades, gedmnverter em verdade (HALL, 2001).

Cada sociedade tem um regime de verdade proplimy..seja, tipos de discursos que
ela aceita e utiliza como verdade, mecanismostanoiss que possibilitam distinguir o
que € verdadeiro e 0 que é falso, valores queiaortgilgamentosstatusdaqueles que
estdo encarregados de dizer o que conta como ee(BeJCAULT, 198apudHALL,
2001:49)".

Segundo Hall (2001), o consenso, de maneira gerale a acreditar que o poder s6 tem
uma origem e uma dire¢céo, geralmente, é exercidintke para baixo, centralizado no Estado, na
realeza, na classe operéria, etc. Se contrapoimimao autor traz Foucault, defensor de que o
poder é transitdrio, circula na sociedade e é @@qmor uma rede de expoentes. Assim sendo,
atua de forma capilar, se enraiza nos locais gpeder central ndo havia alcancado, permeia
todas as esferas sociais — privadas e publicalaz eom que todos — opressores e oprimidos —

sejam atingidos.

% Traducéo livre da autora.
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Foucault @pudHALL, 2001) defende ainda que poder ndo implicaeseariamente em
opressao, ele pode ser produtivo. Isto €, gerarezmmento, invengdes, novas impressdes, Novos
discursos, novas estratégias, novas tecnologiagsne e prazerosas — experiéncias (HALL,
2001). Mais adiante, veremos que Ortiz (2003) adeessa concepg¢ao ao tratar do panorama
brasileiro na década de 60 e sublinha a relevashota meios de comunicacdo no processo

hegemadnico de conquista e convencimento das massas.

Sem negar que o Estado, a lei, a soberania e secthmminante tém posi¢bes de
dominancia, Foucault desvia nossa aten¢éo dasegandenéricas estratégias de poder,
e se volta para os Vvarios e especificos circuiébisas, mecanismos e efeitos através dos
quais o poder circula (HALL, 2001:50).

O que buscamos entender nesse trabalho é sob agmEstos as relagbes de poder, a
identidade e a alteridade produzem sentidos quédeimc sobre as representacbes e,
consequentemente, sobre os estere6tipos que noréeienagem turistica brasileira. Os mitos,
crencas, simbolos e mecanismos produzidos por gestd no poder sdo difundidos e
potencializados pelos meios de comunicacdo de mgesaoperam com efeitos de verdade e
efeitos de real, se valendo da credibilidade pardager crer. A identidade, no ambito da
representacdo social, € uma construcdo simboliceigdo, uma representacdo imaginaria que
gera coesao social e identificagcdo, atreladosia @k pertencimento, mas também de alteridade
(PESAVENTO, 2008:89-90).

Toda identidade se define em relagdo ao Outrdegedica, a algo que |lhe é exterior. Essa
alteridade é permeada de comparacfes e analod@endas e inversdes, configuracdes mentais
diante do inusitado, do desconhecido. A todo tempger humano vive, produz e reproduz essas
assimetrias. Ginzburg@pud PESAVENTO, 2008:60) argumenta que sempre SOomaosngstiros
em relacao a algo ou alguém, e que o Outro se biessém varios Outros, diferentes de nds em
varios aspectos e, portanto, percebidos e enurc@mnds de varias formas. S&o varios também

0s recortes de pertencimento identitario que nd@moe podemos assumir. Segundo Hall (2000),

As identidades podem funcionar, ao longo de todsua histéria, como pontos de
identificacdo e apego apenas por causa de suaidapagara excluir, para deixar de
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fora, para transformar o diferente em ‘exterior) abjeto. Toda identidade tem, a sua
‘margem’, um excesso, algo a mais. A unidade, adgmmeidade interna que o termo
‘identidade’ assume como fundacional ndo é uma domatural, mas uma forma
construida de fechamento: toda identidade tem sigleele daquilo que Ihe ‘falta’ —
mesmo que esse outro que lhe falta seja um olgreci&do e inarticulado (HALL, 2000
in SILVA, 2009:110).

Assim sendo, a identidade, além de depender dm Qatra se desenvolver, acaba por
delimitar o Outro tomando a si propria como refer@&nPor exemplo, de acordo com Said (1978
apud MORGAN e PRITCHARD, 1998), o Orientalismo é umaengdo do mundo ocidental,

retrato desfocado pelas lentes da cultura e atigralbs filtros sociais.

Said (idem) argumenta que o mundo &rabe foi foreatpor um discurso de
diferenciacéo que atendia aos interesses coldamksconverteu o diferente em barbaro, imagem
difundida em documentos politicos, relatos de wiagestudos e obras literarias. Os mecanismos
de dominacdo e montagem dessa imagem instituideacmitonizacdo acabavam por subestimar
o Oriente para ressaltar o Ocidente e legitimardantidade eurocentrista, dada como
desenvolvida, racional, humanitaria e superiord $&vanta questionamentos sobre a visdo e a
representacdo do Outro que, por ser desconhe@dstamtemente € enxergado como perigoso,

temido e, por conseguinte, dominado.

Hall (1996 in SILVA, 2009) defende que as identemdla pds-modernidade tendem
irremediavelmente a serem cada vez mais “fragmasta fraturadas”. Estdo sujeitas aos
discursos, as praticas e as posi¢cdes que histaitane socialmente se encontram em constante
transformacdo. O autor ressalta que a identidagendie dos recursos historicos, linguisticos e
culturais para produzir ndo o que o individuo ésmajue ele se tornou. O foco deixa de ser
“‘quem somos” ou “de onde viemos” e se concentra@no de “quem podemos nos tornar”,
“como temos sido representados” e “como essa repesao afeta a forma como nGs mesmos

nos representamos”.

Encontramos, portanto, em Hall, um apoio consistgr@ra a nossa hipGtese de que
embora a atual imagem turistica hegeménica bresitéio represente fielmente a sociedade do
Pais, ela revela as configuracdes mentais as qas#ssociedade se submeteu. Ao anunciar um
Brasil contemporaneo e empreendedor, mas tambénareesterettipos antigos, a Embratur se

fundamenta no “guem podemos nos tornar”. Os sentildoatual imagem turistica hegemonica
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brasileira sdo produzidos para o olhar estrangeieopartir do olhar estrangeiro. Este afeta a

forma como os proéprios brasileiros se representam.

Pesavento (2008) escreve que “as identidades s#iplagie vao desde o eu, pessoal,
construtor da personalidade, aos mdultiplos recadtessocial, fazendo com que um mesmo
individuo superponha e acumule, em si, diferenedispidentitarios”. Estes ndo sdo nem
excludentes, nem harménicos. Podem se dar em oedagépocas e/ou aos territorios demarcados
geograficamente, embora perpassem as divisdesicpaidministrativas (PESAVENTO,
2008:90). Na secéao a sequir, abordaremos os recqueoutilizamos para elaborarmos sentidos

sobre n0s mesmos e sobre o Outro, no processdiewgio da identidade.

1.3 Linguagem, simbolo e representacao : o ser hunm@esta condenado a significar

Segundo Pesavento (2008), Walter Benjamin mostuey gara compreender uma época,
€ necessario decifrar as representacées dessa €uoceja, entender as imagens de impacto
simbdlico, que tém o poder “de fazer crer, de peso verdade, de se substituirem ao real, de
serem capazes de inverter as relacdes sociaigd@pem que os homens vivam por e no mundo
das representacfes” (p.26). Jenkeysud BRITO, 2008:31) afirma que “o mundo ou o passado
sempre nos chegam como narrativas e néo (...) puxdeair dessas narrativas para verificar se
correspondem ao mundo ou ao passado reais, psic@istituem a ‘realidadé’. De acordo
com Brito (2008),

(...) a realidade social é o reino dos sentidosipess. Plurais, esses sentidos instauram
um mundo marcado pelo movimento e pela incomplefude Mas a necessidade de
localizagdo no mundo exige a busca pela unidadeatdo estavel o que por natureza é
fluido. Prender as coisas as palavras é a formaemqeentramos para impor essa
estabilizacdo ao mundo. Esta unidade é construidminariamente (...). Nao ha
inscricdo alguma na realidade que acene para wadcepté-discursivo responsavel por
definir originariamente um sentido a ser dado #sasoBRITO, 2008:31-32).

O individuo vive instituindo um sentido em meionéinidade de sentidos possiveis, vive

amarrando significados a palavras, a imagensfudas (BRITO, 2008). Hall (2001) argumenta

17 JENKINS, Keith.A histéria repensadeSdo Paulo: Contexto, 2001:28.
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gue os significados sdo dinamicos, se adaptanrassférmam, atravessam e sdo atravessados
por outros discursos e significados. E portasignificado deveria ser associado a no¢ao de
traducado, troca, transacae nao, exatiddo, precisdo, verdadd.endo Brito (2008), nos
deparamos com a constatacdo de Orlandi (2002)ofieelm estd condenado a significar. Com ou
sem palavras, diante do mundo, (..) tudo tem deerfasentido (...). O homem esta

irremediavelmente constituido pela sua relacdo @simbdlico” (p. 32).

As representacdes — expressas em regras, ritosyshs, instituicdes, imagens — formam
uma realidade paralela, repleta de signos, queapawgxisténcia humana. Elas sao, segundo
Pesavento (2008), “matrizes geradoras de condutgsatcas sociais, dotadas de forca
integradora e coesiva, bem como explicativa da tedlviduos e grupos dao sentido ao mundo
por meio das representacdes que constroem sobedidade” (p. 39). Ou seja, sdo construidas a
partir do real e inseridas, socialmente e histargrate, no inconsciente coletivo. Assim, o
individuo fica condicionado a recorrer a essasessrtacdes coletivas para pensar sobre a
prépria realidade. Ndo impedindo, no entanto, qui&os aspectos — valores familiares, leis

sociais, experiéncias pessoais — também sejamds\ead consideragdo (PESAVENTO, 2008).

A representacdo é o preenchimento da ausénciajagear si a presenca de significados,
semelhancas e atributos que remetem ao ausentsgseno entanto, uma copia fiel do real, mas,
sim, uma construcdo feita a partir dele (PESAVENP008:39-40). Representacdo pode ser
entendida pela dualidade presenca-auséncia, md®tamela dualidade exposto-oculto. Ao
associarmos determinadas ideias a imagens, obggeRs, estilos de vida, musicas ou filmes,
pessoas e até locais, demonstramos 0 quanto esteomolicionados a usar codigos de

interpretacao, a decifrar texto e contexto sediadog culturalmente.

As representacfes sao também portadoras do simpolic seja, dizem mais do que
aquilo que mostram ou enunciam, carregam sentidokos, que, construidos social e
historicamente, se internalizam no inconscienteto@ e se apresentam como naturais,
dispensando reflexdo (PESAVENTO, 2008: 41).

Assim sendo, o poder da representacdo nao estaresspmonder a realidade, mas, sim, na
capacidade de mobilizar as pessoas, gerar recomq@c e legitimidade social. “As

representacdes se inserem em regimes de verosmgalle credibilidade e ndo, de veracidade”
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(PESAVENTO, 2008:41). Sempre havera uma fissureeeatrepresentacdo e o representado.
Assim como existem as colisdes entre uma represgentaoutra, resultados das lutas de poderes.

Contudo, as representacées anunciam a existérgiflalgue enunciaffi (BRITO, 2008).

Hall (2001) aborda, brevemente, algumas maneirasedenxergar a representacdo. A
principio, ela era tida como um elemento distinto significado real das coisas. Ou seja,
acreditava-se que o mundo era feito de coisas iagter naturais, que eram determinadas e
constituidas por caracteristicas também materiaiaterais, que tinham um significado muito
claro, diferente da maneira como eram represent8ddisessa oOtica, representacao estava em um
plano secundario, se inseria aos contextos quesjavam completamente formados e

interpretados.

A partir da “virada cultural” das Ciéncias HumaeaSociai&’, o significadopassou a ser
construido, produzido, e ndo mais “achado, encdotreRepresentacdo, portanto, passou a ser
entendida como constitutiva das coisas. A cultarabem deixou de ser o reflexo do que
aconteceu e passou a ser parte dos aconteciméntagconhecida como elemento formador e
transformador da sociedade e da historia, tAoartewquanto a economia, por exemplo. O autor
definerepresentacd@omo “uma parte essencial do processo pelo gsgnificado é produzido
e trocado entre os membros de uma cultura. Issoheno uso de linguagens, signos e imagens

gue representam coisas” (HALL, 2001:15).

Hall (2001) aponta trés perspectivas tedricas peoanpreender o conceito de
representacao. A reflexiva, a intencional e a catigista. Grosso modo: a primeira defende que
a linguagem reflete o significado que ja existemumdo dos objetos, pessoas e acontecimentos; a
segunda, argumenta que a linguagem expressa someuie 0 emissor (autor, escritor, pintor,
etc.) quis dizer, ou seja, 0 que ele pessoalmestermlia significar; e a terceira, acredita que o

significado é construido dentro e através da liggna O presente trabalho se apoia na

abordagem construtivista e no viés discursivo — mé&s semiodtico — de representacao.

18 |deia de Bourdieu (1998:110), mencionada por Bgf@08:34), originalmente publicada em BOURDIEUerR.
A economia das trocas lingiistic&ed. Sao Paulo: Edusp, 1998.

19 Refere-se a virada da década de 1980 para a déed®90. Originalmente chamado deltural turr’, o periodo
foi entendido pelos socidlogos e antropdlogos camma tendéncia a enfatizar as perspectivas cubtaali
subjetivistas e micro-socioldgicas, em vez dasiexpbes materialistas e estruturais.
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O aporte tedrico de Hall (2001) é fundamental gertendermos o Patropi e estudarmos
como a imagem turistica faz parte da linguagemuitara nacional e como os estereétipos sao
evocados no discurso do Estado. O circuito da myltiefendido pelo autor (199F) sugere que
linguagem, representacao e significado estao iaeetmente entrelagcados. Continuamente, a
linguagem usa as representacdes para construifiGagins. Ela produz sentidos, atua como um
sistema de representagfes explica 0 pensamenteertimento de uma determinada cultura a
partir de signos e simbolos — sonoros, escrit@siaig, tangiveis, intangiveis — que representam
as concepcoes dessa cultura. A construcao degpdficatos é feita a partir da linguagem e da

maneira como ela atrela representacdes e vidaardid

Ainda ancorados em Hall (2001), trazemos que audiggm fornece discursos, isto €,
elementos constitutivos e também operacionais pl@sentacdo, do significado e da cultura. A
matéria-prima do discurso é o conceito. Ele existemente humana, independente de existir
visualmente ou na vida real. A assimilacdo de eifeas e semelhancas é o que possibilita a
mistura e a combinacdo de conceitos e ideias coaamles a organizacdo deles dentro das
representacdes. “Representacdo € a producao dificsido nas nossas mentes através da
linguagem” (p.17).

Hall (2001) apresenta dois tipos de sistema deeseptacdo. No primeiro, 0 sistema
correlaciona coisas — tangiveis e intangiveis ere@tos, formando urmapa conceitualEste
pode abranger o que é concreto — bola, pandeinana coqueiro — e 0 que é abstrato, — pessoas,
lugares, seres que inventamos ou experiéncias goearnvivemos —, algo que néo vimos ou
provavelmente nunca veremos — . Metéforas e leadasexemplos eloquentes de como esse
sistema funciona. Por causa dele, entende-se gée agja um passaro de metal ou ainda,
compreende-se “anjos, sereias, Deus, Diabo, ouaigdee o Inferno”, lugares que sé existem em
livros, pessoas que so existem em filmes. No segundistema associa 0 mapa conceitual a uma
linguagem em comum (idioma, gesto, texto). Para gsgim, o mapa conceitual seja traduzido
em palavras, sons, atos, imagens visuais, enfgnosique se organizam dentro dessa linguagem.
Estes conjugam conceitos e relacdes conceituaic@uegamos em nossas mentes, elaborando
0s sistemas de significado de cada cultura (HAI001218).

20 DU GAY, P.; HALL, S.; JANES, L.; MACKAY, H. and Ngus, K.Doing cultural studiesthe story of Sony
Walkman, London, Sage/The Open University (Book fhis series), 1997.
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Os significados s&o produzidos em varios lugaregapesitam através de diversos
processos, praticas e midiaSignificadoé o que da sentido a identidade, ao que se &eese
pertence” (p.3). A producao de sentidos abrangddéamo consumo. O autor defende que, ao
consumir ou se apropriar de elementos culturai;y@pora-los aos rituais e praticas cotidianas,
o individuo esta se expressando. O mesmo acontex®lq as narrativas sociais — historias,
opinides, fatos, mitos — sdo atreladas a essesetemculturais. Os significados estabelecem
também normas e convenc¢des que regem a vida sBcipbr isso, a dindmica da Politica esta
emaranhada de representacdes. Mais adiante, niiloapi(A paisagem brasileifa veremos

como elas podem se articular.

Assim sendo, os significados — e as representac@ymeiam todas as instancias do
circuito cultural: a construcdo da identidade eyseguentemente, da alteridade, a producéo e o
consumo, a regulacdo das condutas sociais. Eaipoultodas elas sob a forma de linguagem. Os
individuos inseridos em uma cultura se expressase €ntendem porque usam 0S mesmos
cbdigos culturais. Estes se articulam dentro dstersias de representacdo que comunicam e
assimilam — em diferentes dimensdes — 0 que é gensao que € sentido. Referimos-nos,
portanto, a uma linguagem que atravessa, e ulsap&iiomas e textos escritos, abrangendo
também imagens, sons, expressodes faciais e linguageporal. Hall (2001) defende que
“significado é um dialogo”, parcialmente entendélparcialmente reciproco.

A fala usa os sons, a escrita usa as palavrassianisa as notas na escala musical, a
linguagem corporal usa 0s gestos, a indlstria ddamea as roupas, a expresséao facial
usa as fei¢des, a televisdo usa pontos de luzlagadons em uma tela, os semaforos
usam vermelho, verde e amarelo - para dizer algcoisn. Esses elementos — sons,
palavras, notas, gestos, expressoes, roupas — fpadm do nosso mundo natural e
material. Mas a importéancia deles, em termos dguigem, ndo consiste no gs&o,
mas sim, no quiazempna fungéo deles. Eles constroem significado ersitniiem. Eles
significam (HALL, 2001:5f%.

Isolado em si proprio, nenhum desses elemento®teresmo sentido. Eles sdo veiculos
gue carregam significados porque atuam como simpajoe representam o que se deseja
comunicar. White (2009) acrescenta que s6é o0 serahamentre todas as espécies, tem a
capacidade dsimbologizar.

# Traducao livre da autora.
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Simbolizar significa ‘representar por um simbolon wmimbo circundando uma cruz
simboliza Cristo’. Esse significado é bem estabdtepelo uso. (...) Simbologizar é
diferente: (...) é criar, definir, atribuir sigrifidos a coisas e acontecimentos, bem como
compreender esses significados que ndo sdo sesgavidI TE, 2009:13).

A simbologizacdo é o que diferencia a agua comuragdia benta, € o que colore o luto
de uns com preto (como o dos brasileiros) e desutom branco (como o de alguns aborigenes
na Australia).

As representacdoes se fundamentam em uma rede miécagps, consistem em “um
sistema linguistico e cultural: arbitrario, indetérado e estreitamente ligado as relacbes de
poder” (SILVA, 2009:91). Assim sendo, a represefibagsta associada a imagem turistica, ao
esteredtipo, a cultura e a identidade. Represéntdica em configurar esses conceitos, dar uma
cara a eles. “Quem tem o poder de representam goder de definir e determinar a identidade”

(SILVA, 2009:91). A seguir, veremos como a repré&sgdio constitui a imagem turistica.

1.4 Imagem turistica e estereo6tipo: o inevitavel atraste com o Outro

O termoimagemnos remete a diversos significados. A partir ddsigées de Bignami
(2002), Dorta e Droguett (2004) e Morgan e Pritdhék998), entendemos que imagem, de
maneira geral, € uma formulacdo mental que enghsbearacteristicas tangiveis e intangiveis
associadas a personalidade, a valorizacdo e diticatie de um produto. Qualquer produto. No
caso do Turismo, a imagem turistica é a impressdie difundida que se tem de um lugar e é
importante que ela seja trabalhada com respordadidie efetividade. Afinal, o turista compra,
antes de tudo, uma imagem, baseado em uma expaaiag so se concretizara (ou nao) depois
gue ele, de fato, viajar. O processo de formac&sadenagem é complexo e resulta de varias
fontes de construcéo, que abrangem fatores socidigrais, pessoais e midiaticos.

A imagem turistica € um caleidoscopio dos elememtal$urais, sociais, politicos,

econdmicos e historicos de um pais, cidade ou agedi@ndamenta-se em um amalgama de
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impressoes, crencas, ideias, expectativas e sertimem relacdo a determinado I8taDe
acordo com Bignami (2002), é inviavel supormos stércia de uma imagem Unica para um
lugar. A imagem turistica — justamente por abarepresentacdes, significados e estratégias
discursivas — consiste em um elemento multifacetaddtidimensional e dinamico, pode se

reconfigurar no tempo e no espago.

Contudo, os esteredtipos, amplamente difundidoseéos pela sociedade, acabam por
fundamentar essa imagem da qual falamos. Ou s&j@agem turistica aceita pela maioria das
pessoas, embora passivel de reformulacdes peséoais)struida por meio da associacdo de
ideias, mitos, icones e esteredtipos. Inseridos, esitdo varias mensagens e signos, que tanto
representam os interesses daquele destino turigtiaoto revelam as influéncias de grupos
dominantes (por exemplo, ocidentais, brancos, hejnpara que determinada imagem fosse
construida ou mantida (MORGAN e PRITCHARD, 1998GRIAMI, 2002).

Para Hall (2001), o esteredtipo € uma pratica sgmtacional, fundamentada na
exploracdo da diferenca — de género, de raca, efgar de sexualidade, de nacionalidade, de

cultura — e constitutiva da manutencdo da orderb@ioa e cultural. O esteredtipo

(...) reduz as pessoas a um conjunto pequeno de castctrisimples, essenciais e
entendidas como naturais (...) Se apega ao quenplés, vivido, memoravel, facil de
compreender e amplamente reconhecido’ em uma pesszhiz tudo que ela é a esses
tracos, exagerando-os e simplificando-os, os fisasdm espaco para mudanga ou
desenvolvimentd (HALL, 2001:257-258).

De acordo com Hall (2001), estereotipar implica estabelecer fronteiras, distinguir o
gue € normal e aceitavel do que € anormal e ida&itOu, no caso do Brasil, o que € civilizado
e 0 que é exotico. Trazendo a perspectiva psicadsdaptista (2004:106) escreve que a
estereotipia € um enviesamento cognitivo, que custderivar de “impressdes inadequadas sobre
0s outros, percepcdes incompletas ou defeituo®asa a autora, os esteredtipos se apoiam na
busca por uma confirmacdo empirica, que tende aandistematicamente a realidade na

tentativa de encontrar aplicacdes desse estere@ipaexplica que todos os esteredtipos podem

22 FosterapudMorgan e Pritchard (1998:64).
% Traducao livre da autora.
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ser vistos como forma de representacdo social, ma®m toda representacdo social

obrigatoriamente se configura em ou d&a origem &stereotipo.

Para Bignami (2002), o estereotipo € um instrumetgosocializacdo, compreensao,
simplificacdo e dialogo com o mundo. O individusiadla, assume e propaga estereotipos. Em
nossas palavras, propaga discursos que nao prodnasliaprendeu a reproduzir. Entendemos
gue o esteredtipo tende a ser uma forma de repagderasa e cruel, porém irremediavel. Todos
estereotipamos e somos estereotipados. A origaddid- quica, sensatez e sensibilidade — reside
em como reagimos as estereotipias, as que semefer®s e ao Outro. E preciso sensibilidade
para entendermos um Patropi e sensatez para tidaele, seja para renega-lo ou para adota-lo.
Nem todo estere6tipo é negativo, sé é arriscadstopgue pode produzir sentidos que uma vez
consolidados, sejam dificeis de reverter, mesmodpado correspondem mais ao que se deseja
promover. Neste trabalho, buscamos analisar colmlaratur tem lidado com os estere6tipos
gue circundam o Brasil, de que maneira as repras@es da identidade nacional se relacionam

com a promocéao da imagem turistica.

1.5 Consumo e identidade: o turbilhdo de hibridag@que o mercado impbe

Para se compreender a imagem turistica e todasaasiraplicacdes, ha de se entender
também que o turismo € uma ponte entre a globalira@ deslocamento. Ele se manifesta como
um fendmeno cultural e econdmico que, por meioadesunicacdes, estimula as pessoas a se
movimentarem e 0s governos a desenvolverem acqaidcos. “Paralelamente a estrutura
operacional do Turismo existe um conjunto de redagubjetivas que estabelece um didlogo com
o imaginario do homem contemporaneo” (DORTA e DR®&G®U, 2004:146), isto €, com as

representacdes que permeiam a cultura.

O mercado turistico é “essencialmente, uma ex@orago tempo humano, € uma
atividade que desperta os sentidos, emocdes endegigiem). Por ser intangivel, esta alinhado
aos desejos de cada individuo e desdobrado ensvéferéncias culturais. O imaginario tem a
capacidade de reunir essas referéncias e, a galds, transformar, gerar e difundir tendéncias,

icones e simbolos. “A dindmica da transfiguracaptaduz a dimenséo do olhar humano sobre



40

0 tempo e o0 espaco e produz um conjunto de simiolesetroalimentam o imaginério cultural

na busca pela identificacédo e reconhecimento delgisua sociedade” (ibidem).

De acordo com Pesavento (2008), o imaginario é istensa de ideias e imagens
coletivas que os homens, em todas as épocasuiretit para si ha tentativa de dar sentido ao
mundo. Isso exigiu e exige uma coeréncia articylpdameio de elementos historicos e sociais,
alinhados a uma dimenséo paralela de representqgédampera sobre a realidade. Como vimos
anteriormente, elas podem ganhar forma de discudeosnagens, de gestos, de objetos ou de
praticas. O imaginario €, enfim, “construtor denitiigades e exclusbes, hierarquiza, divide,
aponta semelhancas e diferencas no social. Ele éabmar-fazer que organiza o mundo,
produzindo a coeséo ou o conflito” (PESAVENTO, 2dG3.

Acreditamos que imaginario e realidade s&o indiasets. O real é a referéncia do
imaginario, mas néo é o reflexo dele. O imaginginete ao real, mas comporta também utopias
e elaboracbes mentais sobre 0 que ndo existe. &Boacum anular o outro e ndo cabe, a nos,
afasta-los. O conceito de imaginario, embora teféfaicdo ambigua, se faz importante neste
referencial tedrico porque € uma angulacdo paragpems 0s esteredtipos dentro da imagem
turistica. A cultura e a identidade de um lugax@iem com o imaginario acerca deste lugar,
gue se baseia em representacoes e sentidos prslupor elas. Simplificadas, essas
representacdes se tornam estereotipos, que pogeodueir os sentidos ja estabelecidos ou
produzir outros novos, fundamentando, assim, a émagduristica, que € uma impressao

amplamente difundida que se tem de um lugar.

O mundo é tdo vasto quanto a gama de configuragdespodem representa-lo. S&o
Muitos 0S grupos sociais, as visdes, as contragli€fi@mo vimos anteriormente, ganha quem tem
o poder simbolico de dizer e fazer crer sobre o dourQuem conquista essa supremacia,
geralmente o faz por meio de muita politica e mhig#oria, atinge também o poder de controlar
a vida social. Em outras palavras, nas de Pesa{2008), “esse grupo vai impor a sua maneira
de dar a ver o mundo, de estabelecer classificag@@gasoes, de propor valores e normas, que
orientam o gosto e a percepcao, que definem limitestorizam os comportamentos e 0s papeis
sociais” (p.42).
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Morgan e Pritchard (1998) anunciam: o poder € umtgutacdo de influéncias
econbmicas, sociais, politicas, culturais e iddol®] tudo isso exerce um impacto na
representacao turistica. Os autores argumentarfoquando esta encolhendo rapidamente” e 0os
exemplos eloquentes que acentuam esse movimentoasglobalizagdo, a convergéncia de
gostos, a fragmentacao de identidades, as socedadgsas e multiculturais, a metamorfose da
nocdo de trabalho, a liberdade sexual, a acessitidi tecnoldgica, a ascensédo e as conquistas
femininas, a nova demografia do Ocidente e a nowaamia do Oriente, que tem se localizado
no centro das atenc¢des, mais importante politiceenesocialmente e culturalmente do que

nunca.

Todos esses fatores, afirmam Morgan e Pritchard®8)19“traz[em] implicacdes
significativas para a industria turistica e para&wgolvidos na criagdo das imagens e dos sonhos
dela” (p.93), fazendo com que, constantementesiaatégias de marketing sejam reavaliadas e

repensadas na tentativa de satisfazer e reflstir gsciedade mutante.

Slater (2002) sugere que pensemos a identidade rnagdeods-tradicional, a partir da
perspectiva de consumo, variedade e fluidez detidbetes e aspectos que a sustentam.
Argumenta que “o marketing, pelo menos, admite” e bens sublinham a identidade
significativa ou desejavel que um individuo buscssuair ou adotar ao consumi-los.
“Escolhemos uma identidade para ndés mesmos nanevitdo mundo social pluralizado;
deparamos reflexivamente com acfes, experiénciabjetos como parte da necessidade de
construir e manter a propria identidade” (p. 87au@or traz Giddens (1991) para afirmar que, na

modernidade, a experiéncia mediada é um eixo @dasadial.

Através do comércio, da cidade, da mobilidade mmpoada pelas viagens e pela
comunicac¢éo, através da midia, um niumero cada aér e modos de vida tornam-se
evidentes para nos, tornam-se escolhas possiveisreros de identidade. Por meio do
marketing e da propaganda, e sua comercializacd@®xgariéncia mediada, essa
pluralidade da vida moderna traduz-se diretamemt@gcdes de consumo (GIDDENS,
1991:84apudSLATER, 2002:86)

Baseados em Friedman (1999 in FEATHERSTONE, 19##)emos interpretar consumo
como uma estratégia de estabelecimento ou manotelecdma identidade, “canalizado por uma

negociacdo entre a autodefinicho e uma série dsibjatade oferecidas pelo mercado
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capitalista”. A identidade pode envolver praticas @bnsumo e praticas de producdo, que

acentuem a etnicidade ou a alteridade, por exéfplo

Partindo da premissa de que a diversidade criaidad®, Villaca (2010) traz Martin-
Barbero gpud VILLACA, 2010:213) para colocar que “a identidaadedl € assim levada a se
transformar em uma representacdo da diferenca qesapfazé-la comercializavel, ou seja,
submetida ao turbilhdo de colagens e hibridagbesmpde o mercado”. Diante da cultura volatil
gue o mundo tem consumido, Villagca (2010) cunha“quearca parece com a ilusdo da forma
gue d& ao sujeito o sentido de permanéncia, jdaquenagens se deslocam o tempo todo em

torno do nome que é fixo”.

7

Assim sendo, é inevitavel nos questionarmos sobidem@tidade que assume o turista
estrangeiro ao consumir o Brasil vendido pela Etobré&em nos perdermos da hipotese, nos
perguntamos: que argumentos sao usados para cérAeen® que as estratégias de marketing
brasileiras tém tentado comunicar? No Capitulo A4 paisagem do Brasil Sensacional)
analisaremos a Marca Brasil (lancada em 2005 com® das iniciativas do Plano Aquarela),
bem como as orientacdes dadastramle turistico internacional para se vender o Brasil no

exterior.

Estudar a imagem turistica de um lugar pode esgareomo nossas realidades estédo
sendo moldadas e, em muitos casos, reconstruidas,de revelar a complexa rede de relacbes
de poder que estruturam esses processos de caghgurOs autores acreditam que a sociedade
tem se tornado cada vez mais dependente dos reouss@is para dar sentido a realidade. As
imagens promocionais (ou seja, as imagens visogigessas no material promocional turistico),
especificamente, sdo carregadas de valores altansetetivos e que podem ser, de varias

" 25 Estes valores tendem a

maneiras, “socialmente conservadores, restritivoBmgados
privilegiar alguns pontos de vista em detrimentood&os, e geralmente sublinham o olhar do

individuo ocidental, branco, do sexo masculinoterossexual.

% para ler mais sobre o assunto, ver FRIEDMAN, 189EATHERSTONE, 1999:329-349 sobre congoleses,
ainus e havaianos. “Os congoleses consomem a nidaeenpara se fortalecerem a si préprios. Os gnaduzem
mercadorias tradicionais. Os primeiros se apropdanalteridade, enquanto os segundos produzem é u&prio
deles para o outros. Os havaianos produzem o sge para eles mesmos” (idem: 342).

% MORGAN e PRITCHARD, 1998:25. Traducéo livre dagquésadora.
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As imagens promocionais néo refletem somente aweslculturais predominantes de
uma sociedade, langando mao de imagens e esteedtipais, mas também exercem
um papel fundamental no moldar desses valores,ug ejas contribuem para os
processos de socializacdo. Os produtos promocidlaisam determinados aspectos
sociais [e ndo todos]. Esse processo de selecaguiganostrar e do que nao mostrar],
reflete e reforga as interpretagbes preferidas dketico cultural (MORGAN e
PRITCHARD, 1998:25%°

Urry (1990apudMORGAN e PRITCHARD, 1998:26) argumenta que, hojgue muitas
vezes enxergamos como realidade, na verdade, mesis representacées que consumimos —
“identidades sociais construidas através da trecaatbres” que permeiam os signos sociais. De
acordo com Morgan e Pritchard (199%8) a promocdo de imagens consiste em transferir os
valores do mundo externo para o interior de um ytdpor meio de repetidas associacdes
imagéticas. Afirmam ainda que, ndo s6 a midia estadd, mas também, os consumidores
ajudam a produzir representacdes e identidadestitad. Afinal, tanto o consumidor quanto o
criador de imagens turisticas séo produtos dadadéeem que vivem. A configuracdo mental de
ambos foi formada e transformada pelas experiémpgiastiveram, principios que assimilaram,

conhecimento que adquiriram e, também, as imagsnsicpm.

Gartner (1993apud MORGAN e PRITCHARD, 1998:63) defende que o procedso
formacdo da imagem turistica se fundamenta em umplexo e continuo movimento de
referéncias. Apoiados nisso, Morgan e Pritchar@§)3ugerem a existéncia da espiral de ideias
citada anteriormente, que € tecida de associagipsgssoes e representacées sobre um lugar,
gue é constantemente evocada e reproduzida, ao geninfluenciar a maneira como 6rgaos

oficiais, mercado e produtores culturais enxergatesenham as pessoas e os lugares.

Alinhamo-nos aos autores, portanto, quando eleshafh que turismo e cultura séo
simbidticos. Isto €, o turismo faz uso dos mecaossie producdo cultural para consolidar e
delinear imagens turisticas, a0 mesmo tempo emoguprodutores culturais se apoiam na
imagem construida e difundida pelo turismo parantdar narrativas e manifestagfes artisticas.
Assim como defendemos, no capituloA2paisagem brasileifaque Carmen Miranda ajudou a
vender o Brasil la fora, Morgan e Pritchard (198&)umentam que a literatura, a arte, a madsica,

0 cinema, a televisdo, as celebridades e a pustieidém o poder de comunicar imagens

2 MORGAN e PRITCHARD, 1998:25. Tradugéo livre dagésadora.
#Texto original em inglés, referéncias e citacddsrmtidas a traducéo livre da pesquisadora.
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turisticas, representacfes de pessoas e paisescAgtamos ainda, quelrgernet também &
outro recurso essencial, pois possibilita maiorssibdidade e maior difusdo dos discursos

sociais.

Para exemplificar essa interacdo turismo, comua@a&ccultura, os autores citam varias
cancdes que instituiram uma atmosfera para um lug&ft my heart in San Francisco; | Love
Paris; Viva Las Vegas; New York, New Yerk entre elag he Girl from Ipanem@MORGAN e
PRITCHARD, 1998:81) No segundo capituloA( paisagem brasileira)detalharemos melhor
como os produtos culturais (filmes, cancdes, liveoes meios de comunicacdo podem alimentar

a construcdo da imagem turistica.

1.6 O olhar do turista

Durante todo o processo de planejamento, execuefmno e avaliagdo da viagem, o
turista esta elaborando e reproduzindo discursgigs pela Comunicacéo, seja ela interpessoal,
entre um pequeno grupo ou direcionada a massas Eéssursos convergem, em diferentes
dimensdes, para a construcdo e promocao da imagéstice de um local. Para os teoricos de
Turismo, o campo pode ser estudado a partir deavéabordagens (econdmica, técnica,

experimental, psicoldgica, holistica) e, entre ,edasomunicativa.

Do ponto de vista das comunicacdes, o turista éidageelo desejo de se deslocar; de
interagir com o que € novo, o que é velho ou o&weOutro; de se aproximar de simbolos e
icones; de se manifestar; de experimentar sensaedggicas, fisicas ou afetivas; de viver
momentos 0s quais ele vai querer registrar e cqatax alguém quando voltar para casa. Ele é
motivado, enfim, por uma experiéncia de comunicadELSEN, 2002). Portanto, faz-se
relevante nesse aporte tedrico abranger algunsregutdo Turismo, cujos apontamentos

contribuem para o enriguecimento do nosso deba&e gsobretudo, interdisciplinar.

Nos anos 1990, John Urry langou uma nova persgesbbre o turismo ao publicar
olhar do turista, uma obra que combina acepcbes de Economia, Soeipldtistoria,
Comunicacédo e Turismo. Embora Urry tenha notadaementicado a perspectiva culturalista, o

trazemos para o debate em nome da democratizagdmee a imagem turistica, da qual tanto
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falamos, € uma ferramenta mercadolégica do turisteomassa, tema principal do livro
supracitado.

Comecemos por um panorama das abordagens tedneagstudaram o turismo. De
acordo com Urry (2001), Boorstin (1964) argumentay#ge 0S americanos recorriam a
pseudoacontecimentos como resposta ao fato de awdergmn viver a realidade diretamente.
Baudrillard e Eco constatam que o turismo é um @kemeloquente desses
pseudoacontecimentos. Ou seja, distante da realidadl, os turistas de massa embarcam no
prazer das atracdes inventadas, em nao-lugegssrise parques tematicos, por exemplo) sem
autenticidade, se inserem em “bolhas ambientaiatreditam em pseudoacontecimentos que

ignoram o mundo real que 0s cerca.

Ao longo do tempo, através de anlincios e da mdgianmagens geradas pelos diferentes
olhares do turista passam a constituir um sistereailasées, fechado, que se
autoperpetua e proporciona a esse turista umapzaseque ele selecione e avalie os
lugares potenciais que visitara (URRY, 2001:23).

Sobre inautenticidade e superficialidade, MacCaf(t@I6; 198%pudURRY, 2001:24)
escreve que o turbilhdo de imagens e impressdesieges mal processadas, é sintomatica da
experiéncia turistica. O autor defende que o ‘tardsuma espécie de peregrino contemporaneo,
procurando autenticidade em outras ‘épocas’ e etro®uugares’, distanciados de sua vida
cotidiana” e fascinados com ‘as vidas reais’ dor@QuAssim sendo, 0s espacos turisticos se
estruturariam em bastidores artificiais, numa “atitedade encenada” que proveria, inclusive,

processos de sacralizacéo para artefatos natusaigais ou culturais.

Portanto, para MacCannel, os pseudoacontecimest@odrstin seriam uma resposta as
relagdes sociais e mercadoldgicas do setor turistitdo o instinto do proprio turista. Para Crick
(1988apudURRY, 2001:24), todas as culturas sdo encenadesuénticas, posto que todas sdo
inventadas, refeitas e tiveram elementos reorgdogzalrry (2001) argumenta que o turismo
deriva de “uma divisdo binaria basica entre o @udaicotidiano e o extraordinario” e que o olhar
do turista ndo pode ser deixado ao acaso, “as ge$dm de aprender como, quando e para onde
olhar” (URRY, 2001:23-32).
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Urry (2001) afirma que ndo existe um unico olhar tddsta, esse olhar varia e é
modelado por meio da diferenca, depende daquilogquerele contrasta. “O olhar do turista, em
gualquer periodo histérico, € construido em refemeento com seu oposto, com formas nao-

turisticas de experiéncia e de consciéncia soal’t).

O autor definiu algumas caracteristicas minimaseqwlvem a pratica turistica. A nés,
interessa ressaltar algumas: “o turismo é umadaiilé de lazer, que pressupde 0 seu 0posto, isto
€, um trabalho regulamentado e organizado”; “o$opges de residéncia em outros lugares sao
breves e de natureza temporaria. Existe uma atéeadgdo de volta ‘para casa’, dentro de um
periodo relativamente curto”; “os lugares sdo dsdot para ser contemplados porque existe
uma expectativa, sobretudo através dos devanalasfantasia, em relacdo a prazeres intensos,
(...) construida e mantida por uma variedade décpsique constroem e reforcam o olh&r”

Mas, sobretudo, gostariamos de acentuar, que:

o olhar do turismo é direcionado para aspectosagagem e do campo que 0s separam
da experiéncia de todos os dias (...) As pessodsisam ficar presas a esses olhar, que
entdo é visualmente objetificado ou capturado éfale fotos, cartdes-postais, filmes,
modelos, etc. Eles possibilitam ao olhar ser remriotb e capturado incessantemente
(...) [Esse olhar] é construido através de sigros,turismo abrange uma cole¢do de
signos. (...) No mundo inteiro esses exércitos aemarados de semidticos, isto é, os
turistas, se inflamam a procura dos sinais das dstragdes de francesismo, do
comportamento italiano tipico, de cenas orienta&rglares, de autopistas americanas
tipicas, de pubs tradicionais ingleses (...) Deskmvse uma tropa de turistas
profissionais que tentam reproduzir novos objet®lthar do turista. Esses objetos se
localizam em uma hierarquia complexa e mutante (YR®01:18).

Wainberg (2003) destaca a relevancia semanticaod&ip, fotos, camisetas, broches,
pecas do vestuario local, artesanato da regid@osjdembrancas e todos 0s elementos que
compdem a experiéncia de exploracdo dessa “arquiadiaristica’. Para o autor, esses objetos
“sdo redutos da memoria. Por isso, sdo desejadssatios e consumidos, o que gera uma
induUstria de produtos estereotipados como os casguicoalas de pellcia fabricados em série
[na Australia]”. Na volta para casa, “ha um ef@lloencantamento que perdura por algum tempo,

tipo sonambulismo diurno que se deposita ha meredgige se ativa gracas a magia encantadora

2 Urry (2001:18) chama as préaticas citadas de ‘padth&o-turisticas”, ou seja, “o cinema, a teleyisaliteratura,
as revistas, os discos e os videos”.
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desses objetos” (p.16).

Para Wainberg (2003), a globalizacdo politica ené@goca ndo resultara em um mundo
sem fronteiras, como muito tem se anunciado, mas, gara uma maior acessibilidade entre
essas fronteiras, uma facilidade de deslocamerite elas. O autor defende que as diferencas
ndo podem deixar de existir, € justamente a existédas fronteiras e a curiosidade pelo

desconhecido que movem o turista.

O gosto pela exploragdo num espaco de tempo limitaeh condigbes de controle e a
custos compativeis com o poder aquisitivo de umenammaior de pessoas, deve ser
explicado ndo so pelos fatores usualmente listadolibliografia especializada (lazer,

recreacao, fuga, gosto pela cultura e modo de dédautros povos, entre outros), mas
também por aquilo que chamamos de ‘necessidadestiertunho’. Tal necessidade,

recalcada ao longo da histéria, foi sendo supridep @vanco das tecnologias de
transporte, das comunicacdes e da indistria cl(jural).

De forma geral, a atual configuragdo econdmicaitipale social do mundo propicia
individuos que convertam o aumento da renda fanglia melhoria do nivel educacional em
oportunidades de viagem, guiadas pelo tempo Ipe&g moda e pelo gosto pessoal. Wainberg
(2003) afirma que a geracdo pés-industrial, “difitgeente do paradigma desrkaholics”,
deseja experimentar o inusitado, busca o lazer paraenovar, atenuando a polaridade
estabelecida entre trabalho e tempo livre. De céstana — justaposta, claro, a fatores
econdmicos, politicos e sociais — essa ideia saak construcdo do Patropi, um Brasil reino do

olhar estrangeiro, onde a diversdo, a beleza azepmperam.

O autor (2003) escreve que o turista esta semprécaaos detalhes, aos sons, aos
cheiros, aos gostos. “O clima, as ruas, o trafegogeografias, os parques, atingem-lhe
vigorosamente os sentidos” (p.16). Tal atracdo @dagoela diferenca e pela “tenséo turistica”,
esta € o0 conjunto de elementos estranhos acumuldidgsia, arquitetura, religido, moda,
geografia, etc.). Ela esta intimamente entrelagaglsse sentimento de encanto, descoberta,
reconhecimento, identificacdo, aprendizado, sugprpermaneca a todo instante, e que precisa
durar toda a viagem. Caso contrario, se convertdh@mesicknes?ara Wainberg (2003), “o
efeito magico da diferenca sé ocorre porque é af@he 0 estresse s6 é excitante porque é

controlado (p.17).
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Ao longo deste capitulo, vimos que cultura ndcogente e muito menos cabivel em uma
s6 definicdo. Dentre as varias acepcdes que fotdbuialas a ela, entendemos cultura como um
fator de mudanca social, de ressignificacdo, umawadser, pensar e explicar o mundo. Embora
institua padrdes, também rege a especificidade han@ada cultura tem uma logica propria e
cada individuo participa de forma diferenciadangitida dela. A cultura condiciona a visdo de
mundo do ser humano. Vimos também que, para algutees, o mundo esta aos pedacos.
(Des)norteado por hibridismo, dispersao, particdéamle, complexidade e fragmentacgao.
Identidade e diferenca geram diversidade e tambémubltiplicidade. Por isso, identidade,

tradicdo, povo, Estado, nacdo e hegemonias est&tacbemente se rearranjando.

Debatemos também sobre o poder de influéncia dad&syue, aliado aos meios de
comunicacgao, consegue formar e transformar idedgglaepresentacdes e imagens. Percebemos
gue o ser humano esta condenado a significar. Eadgomagem turistica € um reflexo do caos e
um recurso diante dele. A imagem turistica € tambénamalgama de esteredtipos que, por sua
vez, sdo uma simplificacdo de representacdes. iswsl sobre representacao e nos aportamos
em Hall (2001), que trouxe, entre varias elucidag@s conceitos de linguagem, sistema de
representacao, discurso, identidade, alteridadgnédisado.

Estudamos, ainda, que o turismo é a ponte enti@algacdo e o deslocamento. E que a
globalizacao resultara, ndo em um mundo sem fraisieinas em uma maior acessibilidade entre
elas. A imagem turistica é dinamica, multifacetadaultidimensional, passivel de reformulacées
no tempo e no espago. Ela se fundamenta nos fatolesais, sociais, politicos, econémicos e
histéricos de um local e nas impressdes que seetemelacdo a eles. Ao longo do capitulo,

discutimos, ainda, os elementos que sustentamoegso de construcdo da imagem turistica.

Compreendemos que representacdo e realidade désoridveis e que o mundo é téao
vasto quanto a gama de configuragcdes que podemaseqé-lo. Ganha quem tem o poder
simbolico de dizer e fazer crer sobre ele. As aldgdes de poder impactam consideravelmente
sobre as representacgdes turisticas. Tratamos, tandaespiral de ideias e do olhar do turista.
Este depende daquilo com que contrasta e é calstatiavés de signos. Pode ser visualmente
objetificado e se apdia em um arsenal de objet@®dsumo que sdo redutos da memdria. Diante
do carater fragmentado dos tempos atuais, 0 conpoa® ser interpretado como uma estratégia

de estabelecimento ou manutencéo identitaria. Agéms turisticas promocionais, por exemplo,
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sdo uma ferramenta de decisdo e um recurso quecefetentificacdo, uma solucdo na tentativa

de se localizar no mundo.

Todo esse aporte tedrico nos oferece subsidiosapatesar, no capitulo A(imagem do
Brasil sensaciond) os discursos e argumentos que permeiam a atoafjeim turistica
hegemadnica brasileira. Ele contribui para que efgsms como foram gerados os sentidos que
permeiam o Patropi e como a Embratur tenta produmios sentidos que caracterizem o Brasil
Sensacional. A seguir, veremos que a imagem uaibtiasileira narrou, ao longo dos anos, um
Pais alegre, bronzeado, bem torneado, sensuahtadog escancarado. Que sabe sambar, sabe
gingar, sabe cantar, bebe caipirinha, esbanjadlstete. E preto, é branco, é mestico, € colorido.

E malandro, é tropical, é marginal.

Diante de tantas afirmacgdes, surge um questionamatd onde pode ir a diversidade do
personagem Brasil? E possivel que ele tenha camodernizado, empreendedor, intelectual? A
construcdo destas representacfes ao longo do terapticulacdo de identidade, esteredtipo e
imagem turistica sédo o tema do nosso proximo dapitu
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Capitulo 2 — A paisagem brasileira

“Nenhum povo vive sem teoria de si mesmo. Se n&out@a antropologia que a proveja,
improvisa-se e difunde-a no folclore”. A frase dar€® Ribeiro (2006:244) abre nosso debate
sobre como a imagem turistica brasileira sublinheontexto histérico que o Pais vive, os
esteredtipos que o circundam e a maneira como a&ge rao imaginario estabelecido. Para
entendermos como o brasileiro se define, é premisopreender como ele foi definido pelo

Estado, isto €, estudarmos os elementos da iddetitecional, promovida pelo Estado.

2.1 O poder das identidades nacionais

Comecemos esta se¢do com a distincdo que Chaul) (200 entre carater nacional e
identidade nacional. Segundo a autora, o primeiantéssuficiente, mutavel, abrange todos os
tracos do individuo e do grupo — territério, deadiel demografica, expansédo de fronteiras,
lingua, raca, crencas religiosas, usos e costupie®re e belas-artes. Ja o segundo, consiste na
esséncia de uma nacao baseada nas caracterisitagpédrcebidas a partir do que lhe é externo,

do contraste com o Outro.

Na ideologia do ‘carater nacional brasileiro’, @@ é formada pela mistura de trés
ragas — indios, negros e brancos — e a sociedasteeandesconhece o preconceito racial.
(...) O negro é visto elo olhar de paternalismonboa que vé a afeicdo natural e o
carinho com que brancos e negros se relacionampletando-se uns aos outros, num
transito continuo entre a casa-grande e a sedal@leologia da ‘identidade nacional’,
0 negro é visto como classe social, a dos escraveeb a perspectiva da escravidao,
como instituicdo violenta que coisifica 0 negrojacaonsciéncia fica alienada e sé
escapa fugazmente da alienac&o nos momentos diegeolta (CHAUI, 2001:27).

Segundo Pesavento (2008), a identidade nacior@lrestrida no conjunto de referéncias
gue sustentam as raizes de um povo, assim comatas ws herois, as datas memoraveis, 0s
fatos historicos, os lugares célebres, os ritopraticas, as musicas, as comidas, os trajes s$ipico
e o discurso fundador também estdo. Todos esseemes participam do imaginario social,

compf8em uma postura coletiva que é iconica e nzabitira. A identidade nacional se estrutura
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em aspectos positivos, agregadores, que valorizastikiem certo reconhecimento aquele povo.
Suprindo as necessidades de se acreditar em atgistate de se considerar pertencente a algo,
alguém ou algum lugar. A alteridade também despt®ejos e supre necessidades. Ela esta
permeada por admiracdo, seducédo, estranhamenté oegacdo. Neste Ultimo caso, a exclusdo
pode gerar uma reacao por parte dos excluidossgueaduz na articulacdo de identidades

préprias diante dos que os rejeitaram.

Silva (2009) escreve que a diferenca e a identidddeinseparaveis, dependem uma da
outra para fazerem sentido, séo elaboradas a partima cadeia de significados e elaboram
outras cadeias mais. Tanto diferenca quanto iceftide referem a si proprias ao estabelecerem

0 que se é e 0 que nao se € (ou seja, 0 que ém) .(d&las sdo criacdes sociais e culturais.

Quando digo ‘sou brasileiro’ parece que estou fdaeeferéncia a uma identidade que
se esgota em si mesma. ‘Sou brasileiro’ — pontdreEmto, eu sé preciso fazer essa
afirmacdo porque existem outros seres humanos @ue sdo brasileiros. (...) A
afirmacao ‘sou brasileiro’, na verdade, é partaicha cadeia extensa de ‘negacdes’, de
expressdes negativas de identidade, de difereBflagA, 2009:74-75).

Ortiz (2003) aborda os processos que configurararnltara brasileira e a identidade
nacional. Defende que a insisténcia em nos mostsadiferentes do estrangeiro é um reflexo da
imposicdo estrutural que nos posicionou como Tercéundo. Segundo Chaui (2001),
identidade nacional pressupde a relacdo com oediiere o diferente. No caso do Brasil,
entendemos que a diferenca foi, principalmente, istaecem relacdo aos colonizadores
portugueses, em seguida, em relacdo ao pensamenfes, que a partir deles se desdobrou, e

mais posteriormente, em relagcédo aos EUA.

Sabemos que essa é uma questdo delicada e muitiiddetN&do pretendemos definir ou
assumir uma identidade brasileira, fixa, homogé&nsiagular. Tampouco conceituar 0 que vem a
ser brasilidade. Mas, sim, compreender como osldras se identificam e como isso influencia
na projecdo da imagem turistica do Pais no exteNos concentraremos em entender que

esteredtipos sdo exportados para o mundo e eneqresentacdes eles se baseiam. Que Brasil é
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esse que a Embratur vende? Para analisa-lo, &prestudar o Brasil que os brasileiros tomaram
para si e o Brasil que os estrangeiros se acosanmaicomprar.

Backes (2000) nota que o brasileiro geralmentefi@ide pelo que faz (samba, futebol,

carnaval) e ndo pelo que é.

As discussbes sobre a brasilidade, normalmentantrdoser brasileiro, tém um caréter
predicativo e velam o indizivel ‘quem sou’, numdae sou’ descritivo. O modo de
responder sobre identidade, muitas vezes, redumadenecimento de imagens com as
guais o brasileiro possa identificar-se e dar uesposta, dessa forma, a sua questao
sobre o ser que é, por outro lado, indizivel (p.18)

A autora defende que ja se € brasileiro, “pareaoo @i para o0 melhor”. E que néo se trata
de mostrar o que constitui essa identidade, mas ds falar a partir defd

Partindo da premissa de que a identidade é umarag@is simbdlica (ndo havendo
espaco, portanto, para verdadeiros ou falsos)alimsamos a Ortiz (2003) quando ele afirma que
nao existe uma identidade autenticamente brasileigg, sim, uma pluralidade de identidades,
elaboradas por diversos grupos sociais, pelo Estadainda, pelos interesses desses grupos
sociais em relacdo ao Estado. Essas identidadam flormuladas em diferentes momentos,
permeadas por diferentes reinterpretacdes, de@cord o tempo e o0 espaco.

Para entendermos o Brasil que o Estado, na figareEmhbratur, vende ao turista
estrangeiro, precisamos estudar o Brasil que oriprdpasileiro comprou. Portanto, cabe aqui
abrirmos dois pares de parénteses que comporteversidade desse Pais: a invencéo do Brasil
e a descoberta de varios Brasis dentro de um so.

2.2 (A invencao do Brasil)

Como, diante de um mundo novo, com coisas, sgrasagens ainda ndo nomeados vai
surgindo um sentido, vao surgindo nomes? (...) Calmam lado, a partir da certeza do
ja-dito, e, do outro, do nunca experimentado, destichegam e se transformam em
outros, abrindo lugar para a especificidade de hmgbria particular, na sua forma
plural: as histérias do Brasil [?] (ORLANDI, 1993)1

% Backes (2000:70) se apdia em SOUZA, Octévantasia de BrasilS&o Paulo: Escuta, 1994.
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Chaui (2001) escreve sobre uma representacdo dacosaunidade, na identidade e na
indivisibilidade da nacédo e do povo brasileirossé&Esepresentacdo concebe a dualidade entre
amigos e inimigos nacionais. Estes ndo partiihanmdama crenca otimista sobre o local de
pertencimento e deveriam, portanto, ser combatihosnome da conservacao dessa unidade e
identidade. Exemplo disso, argumenta Chaui (2@due parte da populacao atribui os males do
Pais a colonizacdo portuguesa, aos negros maggidai, aos maus governos traidores do povo e
da patria, “ao gringo explorador” ou a alguma poi@&recondmica estrangeira. Seria “0 gringo

explorador” de hoje uma releitura do portuguésagulor no Brasil Colonia?

Para a autora, essa representacdo que produzlosemjeneralizados, assumidos e
reproduzidos por grande parte da populacdo vem wio fundador e se renova por suas
releituras, ou seja, por meio de novas roupagerssgo dadas para a mesma esséncia. Esse
recurso representacional atua como uma solucaadnarégpara tensées, conflitos e contradicbes
gue ndo puderam ser resolvidos ou explicados gelédade, se situa em um passado que se
mantém continuamente presente. Essa repeticadgalénahginario, explica a autora, impede que

a realidade seja percebida e trabalhada.

O Brasil foi instituido como coldnia de Portugaheentado como ‘terra abencoada por
Deus’, a qual se dermos crédito a Pero Vaz de Ganihosso Senhor ndo nos trouxe
sem causa’, palavras que ecoardo nas de Afonso,@plando quatro séculos depois
escrever: ‘Se Deus aquinhoou o Brasil de modo édpente magnanimo, é porque lhe
reserva alevantados destinos’. E essa construgficesfamos designando como mito
fundador. (...) Em suma, (...) o mito fundador é@stnuido sob a perspectiva (...) de
poder teoldgico-politic (CHAUI, 2001:58).

Um mito fundador, segundo Chaui (2001), “ndo celsancontrar novos meios para
exprimir-se, novas linguagens, novos valores eagjale tal modo que, quanto mais parece ser
outra coisa, tanto mais é a repeticdo de si megmd@). Trata-se de um recurso fundador e néo
formador. Os historiadores atribueformacéo a transformacéo ou seja, elas implicam na
continuidade e descontinuidade de processos temmpaa acontecimentos. Ja, fandacao
consiste no instante originario que, de certa forseaperpetua e sustenta o curso temporal. Ela

emana da sociedade e engendra a sociedade.

30 Conceito do filésofo judeu-holandés Baruch Espanegado por Chaui (2001:58).
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O mito fundador oferece um repertério oficial imicde representacdes da realidade e,
em cada momento da fundacéo histérica, esses dlesngfio reorganizados tanto do
ponto de vista de sua hierarquia interna (...) calmcampliagcdo de seu sentido (...).
Assim, as ideologias, que necessariamente acompamhanovimento histérico da
formacéo, alimentam-se das representacfes produpiela fundagéo, atualizando-as
para adequé-las & nova quadra histérica (CHAUI12@).

A autora afirma que o mito fundador gerou as segsicrencas homogéneas sobre o
Brasil e o povo brasileiroso Brasil € um dom de Deus e da Natureaa brasileiros séo
pacificos, ordeiros, generosos, alegres e sensuassmo quando sofredoreé um pais
acolhedor, onde s6é nao progride quem nao traballaavagabundagem é mae da delinquéncia e
da violéncia, por isso deve ser repudiadaa terra dos contrastes sociais, econémicos e
culturais é louvado pelanesticagem, que teria concebido a ginga ao futedmisamba — que
mistura a energia india, o ritmo negro e a melai@pbrtuguesa — e a auséncia de preconceitos
de raca, cor, classe ou cred@HAUI, 2001:5-9).

E prossegue, defendendo que essas representacdéemeuma sociedade contraditéria
que, orgulhosa de si, ndo percebe que é permig&wde de problemas sociais e consensos
discriminatérios: “os indios sdo ignorantes, osroggsdo indolentes, os nordestinos sdo
atrasados, o0s portugueses sdo burros, as mulhés naturalmente inferiores, mas,

simultaneamente [0 brasileiro] se orgulha de sasilgiro” (p.8).

Orlandi (1993) argumenta que é possivel detectarjloago da historia brasileira,
representacdes que inventaram o lugar ao qualngertes, que serviram de referéncias basicas
para a construcdo de sentidos. Estes podem senfentl&r em impressdes, lendas, mitos ou
fatos. “Sao discursos que foram se impondo na etacrealidade do Pais a partir de
interpretacdes que tinham por principio fundamem@lépoca, dar sentidos as coisas estranhas
ao olhar europeu” (BIGNAMI, 2002:35). Trata-se diiscursos fundadores, ou seja, enunciados
gue produzem sentidos para o tempo e para o espagguram uma histéria comum a todos que

carecam de uma identidade propria. Nas palavrasigaia Orlandi,
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[eles] vao nos inventando um passado inequivogomugando um futuro pela frente e
nos dao a sensagéo de estarmos dentro de uma eomuecido: diga ao povo que fico,
guem for brasileiro siga-mdipertas que sera tamenmdependéncia ou morte, em se
plantando tudo d4, etc. (p.12).

A autora afirma que o significado cronicamente obdado nem sempre € o original. E
que nem sempre isso importa. E o caso de um tréahDarta de Pero Vaz de Caminha, que
nasceu “querendo-a aproveitar, dar-se-a nela {udoContudo, o melhor fruto que dela se pode
tirar parece-me que sera salvar essa gente”, maatinada pelo tempo como “em se plantando
tudo d&™%. O melhor fruto ao qual Caminha se referia erataquese, mas hoje, a expresséo se
encontra enraizada na conotacdo bioldgica, usadagrgumentar a abundancia e diversidade
natural deste Pafs

Segundo Orlandi (1993), a producdo de sentidosrieaua pelo simbdlico e ndo pelo
histérico. Portanto, “inconsciente e ideologiaighgicam” (p.13). O que caracteriza o discurso
como fundador é que ele instaura uma nova tradied@nifica o que havia e elabora uma outra
memoria. “Ele aproveita fragmentos do ritual jatatedo — da ideologia ja significante —
apoiando-se em ‘retalhos’ dele para instalar o navpCria tradicdo de sentidos projetando-se

para tras, trazendo o novo para o efeito do permehgp.13-14).

Isso nos aproxima da hipotese que defendemos: arafimbanuncia um Brasil
contemporaneo e empreendedor, mas também evoca -negando, ora confirmando —
estereotipos antigos que derivam de representdodmsiladas pelo Outro e pela identidade
nacional. Portanto, a atual imagem turistica hegéradorasileira é feita para o olhar estrangeiro
e a partir do olhar estrangeiro. E ainda que naeesente de maneira fidedigna a sociedade do
Pais, revela as configuracbes mentais implicitagadidentidade e a sua alteridade. Percebemos
gue o discurso de Brasil Sensacional apresentdddepabratur também transita nessa dinamica
entre 0 novo e o antigo, ela tenta instituir argoto® que combatam os esteredtipos negativos,

mas também se apdia nos sentidos positivos jdadstaque lhe convém.

%1 para saber mais, ver ORLANDI, 1993:12-13.

32em se plantando tudo d&” aparece até mesmo nardisala Embratur, conforme veremos no capituld 4 (
paisagem do Brasil Sensaciona#).expectativa do Brasil edénico nasce antes meakmBrasil ser descoberto e se
tornar colénia portuguesa. Para saber mais, ver EJJRomasA Utopia. Sdo Paulo: Martin Claret, 2005.
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As representacbes de Brasil que geraram estersd@pdiscursos prontos, 0s quais
ecoaram por toda a nacédo, foram elaborados parsvgrupos sociais. Contudo, nos ateremos em
entender como elas estao presentes na identidatmalaconstruida pelo Estado e, também, nas
impressoes registradas pelo olhar estrangeiro.n@rlgl993) elucida os desdobramentos que
essas representacdes podem ter. Do “em se plantadoala”, a autora infere os sentidos de
terra prédiga gigante pela propria naturezg@orém mal administrada e que, embora explorada
h& séculos, ndo se esgolsso abre alas para 0os argumentos que interp@epaaguica inerente
a raca o desperdicice corrupcao natural ao brasileiro no podeQue, por sua vez, se ramificam
em dois discursogsse pais ndo tem jeieoesperanca, tem que dar ceridlém de se alinhar a
hipotese, esse percurso interpretativo percorrmoQrlandi (1993) indica uma viabilidade das

escolhas metodoldgicas que fizemos e iremos detatheapitulo 3Caminhos de pesquisa)

Orlandi (1993) se diz interessada na construcagimaea da linha que separa realidade e
imaginacdo. “Que realidade historica os mitos v@ostruindo?”, ela indaga. A autora defende
gue as lendas das Amazonas e do Eldorado, assim &@arta de Caminha, consubstanciam o
poder simbolico dos discursos fundadores de Bfagil busca pelo Eldorado é carregada de
sentidos que evocam o contraste com o Outro, teensentre o limite do conquistador e a
estranheza do territério que desejam conquistaen€ntro entre Europa e América Latina
parecia uma oportunidade de realizar tudo aquik rfib era mais possivel no Velho Mundo,
mas que era possivel — e preciso — realizar no Nawedo. Assim sendo, miséria e limitagdes
presentes eram o contraponto de um mundo regrdadgprira e pelo prazer (BACKES, 2000).

Mas, também, pela violéncia que costuma imperatelida alteridade incompreendida.

Das bordas do rio — 0 imenso Amazonas em que navegas seres invisiveis, ha mata
fechada, instransponivel e silenciosa que habitimgvam flechas que matavam os
aventureiros. O que ndo era visivel era mortal. éfrio preciso dar nomes, tornar
visivel, esclarecer (clarear) e domesticar 0 acomEnto que era esse encontro com o
desconhecido, o Novo mundo. Tornar familiar a mgea hostil, onde era impossivel

mesmo reconhecer as espécies naturais (ORLANDS:199

As Amazonas, conta Orlandi (1993), também residessée local mental que acabara de

ser descoberto, territério do perigoso e do selvagdo que seduz, mas deve ser domesticado

33 para saber mais, ver ORLANDI, 1993:14-18.
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para produzir uma sociedade’(p.18). A noticia dadias guerreiras em algum lugar do
Maragnan — que talvez ajudassem os homens na guerra, tafi@z— pareceu familiar aos
europeus, que logo fizeram a associacéo ao migngtas guerreiras que batiam tao forte quanto

0S homens.

N&o se sabe qual a dose de verdade e qual a dosgegi@acédo no discurso fundador
sobre as guerreiras habilidosas no arco e fledbaadeis quanto os homens, que deram nome ao
rio e ao redor dele. Nao se sabe e nés nédo buscsabes. O que cabe sublinhar aqui sdo os
sentidos produzidos: “sensualidade, forca, detexgdio, independéncia coragem, beleza, mas
sobretudo ferocidade” (p.18). Novamente, o discuisadador de Brasil converge para a
abundancia natural e selvageria. Nao podemos digegsmo dos gregos, cujo discurso fundador
se baseia na razdo e na filosofia (BIGNAMI, 2009). caleidoscOpio de representacdes, 0

brasileiro é visto como exuberante e néo inteligent

Orlandi (1993) afirma ainda que o discurso fundad@&o se basta em seus proprios
argumentos, eles se sustentam nos discursos skbrgue o legitimam como fundador (o
primeiro samba, o primeiro registro de Caminha, rengira obra literaria brasileira). As
publicacdes que se pretendiam civilizadoras no Isé¥\13* trazem relatos da tentativa de
conversao dos indios e, por conseguinte, do desintento consumado. A recusa indigena — e,
por vezes, a aceitacdo que logo era desmentida quéfara propria deles — em serem
catequizados resultam em uma série de relatosnadag. A furia portuguesa parece ter fundado
a representacdo do brasileiro como “preguicoso timen, ocioso, cheio de maus costumes e
com confianca desmesurada no futuro” (ORLANDI, 193R O fracasso da missao civilizatéria

gera, portanto, o discurso da descrenca sobresddira, que sequer Deus salvara.

O discurso fundador, nas palavras de Orlandi (1983)m “complexo de formacdes
discursivas, uma regido de sentidos, um sitio deifgidncia que configura um processo de
identificacdo para uma cultura, uma raca, uma natidade”. Ele liga a formacédo do pais a
formacdo dos discursos que lhe garantem identidddsta secdo, vimos alguns exemplos de
como o Brasil foi contado pelo olhar estrang&ir@rata-se, portanto, de um pais que combina o

exotico, o sensual, o selvagem, o violento, o ingéro alegre, o acolhedor, o corrupto, o

% para saber mais, ver ORLANDI, 1993:18-23.
% Na secao 2.6Tfopi or not tropi),veremos mais exemplos.
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explorado, mas, sobretudo, o diverso que € abeaguadDeus e bonito por natureza. Fechados
estes parénteses, abrimos os proximos, que falaoome o Brasil leu e escreve as proprias
histérias.

2.3 (Quem descobriu os Brasis?)

Para lanni (2004), o Pais, do ponto de vista hisiprparece um arquipélago. As
diversidades sociais, econdmicas, politicas e @i#uque permeiam o passado e o territorio
brasileiro se mostram em aspectos locais, estaduaisais. Dai, a impressdo de um arquipélago
“que se forma e se transforma ao longo do tempascd novos arranjos de pensamento e de
realidade, mas é atravessado por integracfes ersiigs. O autor defende que esses movimentos
contraditérios sdo visiveis, tanto no periodo callprguanto no Império e na Republica. Por

vezes, se fizeram decisivos, embora operassem eragdiferentes, com elementos diferentes.

De acordo com lanni (2004), no Brasil Colbnia, o®p eram o nativismo indigena e o
colonialismo regido pelo absolutismo portugués.éiaca do Impéri3, o poder moderador, a
politica de conciliagdo e a democracia coroadavdica em uma extremidade e as revoltas e
revolugbes sociais, na outra ponta. Durante a Hiepubovos ingredientes de integracdo e
desarticulacdo se rearranjaram com o0s antigosdao®tde nova roupagem. A Revolucdo de 30,
por exemplo, € interpretada pelo autor como umaltedos estados periféricos (principalmente
0 Rio Grande do Sul de Brizola e o Pernambuco dpi&iArraes) contra a supremacia paulista e

mineira.

Para o autor, desde o fim do século XIX, o eixadeiedade brasileira se desloca entre
nordeste e centro-sul, nas figuras de Recife eP3éc’. A primeira, representada pela cana,
associada aos tempos de Brasil Col6nia e BrasiéfimpJa a segunda, seria representada pelo

3% «“O manto imperial destinava-se a criar a ilusdcude Estado nacional em um pais cuja sociedade astiva
dispersa na geografia e na histéria, apoiada raaltra escravo, na massa (...) de outra raga, @ast (...),
impossibilitada de circular em qualquer esfera ddep. (...) Um manto imperial que dependia da ilagiade

emprestada do absolutismo lusitano, (...) apoiadzetro e na espada, & sombra da cruz” (IANNI, 2082).

37 “E claro que essas regides, por sua vez, sdorpastversificadas, distribuem-se em unidades adtrtivas e
segmentos sociais também desiguais. Na realidadedrios nordestes, da mesma maneira que no citmRio

Grande do Sul tem uma histéria toda sua. (...) &aggavel que no século XX o nordeste, simbolizealoidade de
Recife, e o centro-sul, na de Séo Paulo, constimemuas extremidades do caleidoscépio brasileindlamentais
para compreender-se a questdo nacional” (IANNI42012).



59

café, posteriormente, pela industria e tida conmte fmfluéncia no Brasil Republica. Em 2004,
embora lanni admitisse que o Pais talvez ndo fosse um arquipélago, insistia nas “sérias

desigualdades que o atravessam”, demarcadas tapdi@nmdustrializacéo e urbanizacéo.

A Amazénia ficou marcada pelo extrativismo e odosiala borracha. O nordeste pelo
aculcar. Minas Gerais e Goias pela mineracao. Ridadeiro e S&o Paulo pelo café.
Parand e Santa Catarina pela erva-mate e coloniz&aRio Grande do Sul pela
pecuaria e colonizagdo. Em cada lugar, provin@gtgade ou regido, desenvolve-se a
sociedade e a economia, a politica e a culturadB#iatas formacdes sociais no ambito
de uma formacéo social abrangente, integrativa rdramitoria. Tanto assim que a
industrializacdo se sobrepfe as diversidades. Rogeegna-las e recria-las (IANNI,

2004:168).

Nesse contexto, acreditamos que a formacédo dadso@ebrasileira incide sobre as
representacdes regionais desenhadas dentro ddé drasao serem assimiladas e estereotipadas
pelos préprios brasileiros, foram exportadas pgpaldico estrangeiro, veiculadas pela producéo
cultural e pela imagem turistica. E, por isso, bate historico e socioldgico que apresentamos
nas paginas deste capitulo serviu de referencrial guae o presente projeto final fosse pensado.
Acreditamos, sobretudo, na valorizacdo da muligidide. Na secdo 2.9ropi or not tropi)
voltaremos a abordar as polaridades internas érasina estrutura da promocéo turistica do

Pais.

Silvio Romero &pud ORTIZ, 2003) aponta trés teorias europeias quesetta forma,
configuraram a producéo intelectual do Brasil sabBrasil e nortearam algumas reflexdes sobre
identidade nacional e raca no final do século XiXieio do século XX: o positivismo de Comte,

o darwinismo social e o evolucionismo de Spencgresar de divergirem entre si, todas séo
conduzidas pelo mesmo fio: a evolucdo historica pimgos. O evolucionismo sugere que 0s
povos primitivos se transformaram, naturalmentes reociedades ocidentais. O que,
politicamente, possibilitou que a elite europeiecpbesse suas potencialidades e partisse rumo a
expansao mundial do capitalismo. Ideologicamerst®) iegitimou, em parte, a hegemonia do

mundo ocidental, justificando tal supremacia pidasda natureza.

Portanto, o desafio dos intelectuais brasileiraspansar a realidade do Pais diante desse

cenario, compreender a discrepancia entre teori@aBdade, contrabalancar as realidades
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europeia e brasileira, isto €, estipular uma idade nacional que se desenvolvia cheia de
peculiaridades.

Aceitar as teorias evolucionistas implicava analsgaa evolugéo brasileira sob as luzes
das interpretacdes de uma histéria natural da hidade; o estagio civilizatério do pais
se encontrava assim de imediato definido comorimfeem relagédo a etapa alcangada
pelos paises europeus. Torna-se necessario, mgresgglicar o ‘atraso’ brasileiro e
apontar para um futuro préximo, ou remoto, a pdgtitle de o Brasil se constituir
enquanto povo, isto é, como na¢do (ORTIZ, 2003:15).

Na tentativa de responder as questdes em torndrasodbrasileiro, os intelectuais se
voltaram para trés argumentos: o evolucionismo, @onme a raca. Estes dois ultimos se
estabeleceram como pontos de vista para interpraters aspectos da realidade do Pais, desde
os acidentes geogréficos e fendbmenos da naturézs ahovimentacbes econdmicas e politicas.
Procura vincular-se, por exemplo, os defeitos eviassitudes do homem nordestino as
dificuldades ou facilidades com as quais ele sameguando esta na caatiffgombinar meio

e raca, parecia, entdo, uma forma coerente dégasth diversa — e dispar — sociedade brasileira.

A neurastenia do mulato do litoral se contrapdesimasa rigidez do mestico do
interior’®; a apatia do mameluco amazonense revela os tiages clima tropical que o
tornaria incapaz de atos previdentes e racithalshistéria brasileira é, desta forma,
apreendida em termos deterministas, clima e rapicardo a natureza indolente do
brasileiro, as manifestacdes tibias e inseguraalitaintelectual, o lirismo quente dos
poetas da terra, 0 nervosismo e a sexualidadefdeséa do mulato (ORTIZ, 2003:16).

Ortiz (2003) ressalta, também, que os conceitosnéi® e de raca ndo tiveram muita
ressonancia no quadro tedrico europeu, mas, asxia,ase configuraram como relevantes para
os intelectuais brasileiros, justamente por denatam particularidade nacional, um tom de
especificidade, as raizes do que posteriormenteciamado de brasilidade. O Brasil era,
portanto, geograficamente e racialmente distintoEdaopa. Por vezes, isso era tido como
positivo e, por vezes, néo.

Contudo, a questéo racial € entendida por Orti@326omo fundamental para a leitura da

histéria, da politica, da estrutura social e ddesia estético e moral da nacdo. Brancos

38 problematica narrada na producao literaria deifieslda Cunha.
% Impress&o sustentada [@s Sertdegle Euclides da Cunha (ORTIZ, 2003:16).
“0|deia abordada nas anélises de Direito Penalaegdr Nina Rodrigues (ORTIZ, 2003:16)
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(imigrantes ou néo), negros e indigenas sdo a @aséo mosaico que é o Brasil. Essas trés
racas, embora estudadas e registradas de formgudkesionstituem um elemento vital para a
compreensao de cultura brasileira e identidadeonakia mesticagem. Os intelectuais da época
atribuiam a raca branca uma superioridade, um ¢empara 0 progresso e para a construcao da
civilizacdo brasileira. Posicionando o negro e didncomo obstaculos a esse processo
civilizatorio. Ai € que surge um dilema: como comepara uma identidade nacional — cada vez

mais urgente — se — incoerentemente — o Pais éofest

O mesti¢co, enquanto produto do cruzamento entrasraesiguais, encerra, para 0s
autores da época, os defeitos e taras transmifidlas heranca biolégica. A apatia, a
imprevidéncia, o desequilibrio moral e intelectwainconsisténcia seriam dessa forma
qualidades naturais do elemento brasileiro. A magém simbdlica traduz, assim, a
realidade inferiorizada do elemento mestico coocrét.) A miscigenagcdo moral,
intelectual e racial do povo brasileiro s6 podestxienquanto possibilidade. O ideal
nacional é na verdade uma utopia a ser realizadfutom, ou seja, no processo de
branqueamento da sociedade brasileira (ORTIZ, 2003:

Para Darcy Ribeiro (2006), a distancia social negjgantosa do Brasil € o abismo entre
pobres e ricos, agravado pela discriminagdo detosjlaegros e indios. Embora a abolicdo da
escravidao tenha sido anunciada em 1888, o autoraafjue a luta mais ardua do negro africano,
e dos descendentes brasileiros dele, foi e continsexr pela conquista de uma legitimidade na
construcdo da sociedade do Pais: “ajudou a co#ateyinesse esforgo, se desfez, mas, ao fim, sé

nela sabe viver, em raz&o de sua total desafriasgdiv (p.202)"

Ribeiro (idem) segue argumentando que o negro, lovreulato e o branco pobre séo tidos
pelo consenso como culpados das préprias desgragssciadas a raca e ndo as sequelas da
opressdo e da escraviddo. Consenso este que diMadenpor uma mentalidade branca
contaminada e preconceituosa. A preguica, a ige@aa criminalidade, consideradas inatas e
irremediaveis, pintaram uma visdo deformada quagsimilada por mulatos, brancos e negros

em ascensao social.

1 “A primeira tarefa cultural do negro brasileiro # de aprender a falar o portugués que ouvia ao®® do
capataz. Teve de fazé-lo para comunicar-se comg®npanheiros de desterro, oriundos de difererdged (...)
Conseguindo miraculosamente dominar a nova lingéi@a,s6 a refez, emprestando singularidade ao pa@sudo
Brasil, mas também possibilitou sua difusdo porotad territério, uma vez que nas outras areas savdal
principalmente a lingua dos indios, o tupi-guardRIBEIRO, 2006:202).
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O autor defende que o negro talvez seja o compemeais brasileiro desse caleidoscépio
racial: “o é porque, desafricanizado na m6 da g&tda, ndo sendo indio nativo nem branco
reinol, s6 podia encontrar sua identidade comallbnas (p.205). Em relacdo ao branqueamento
social, mencionado por Ortiz (2003) na citacao aigina anterior, Ribeiro (2006) escreve que 0

gue ocorre, efetivamente, € uma morenizacdo dosildras, “mas ela se faz tanto pela

branquizagao dos pretos, como pela negrizacaordosds”.

Ainda de acordo com Ribeiro (2006), o racismo leasi tem contornos peculiares. Ele
decorre de uma mesticagem louvada, apoiada em sumdber-raciais tdo antigas quanto o
desembarque em 1500, e acrescido de um juizo de qqa¢ néo incide na origem racial, mas,
sim, na cor da pele. A perversidade do racismoméissionistd’ estd em se associar a
sociabilidade, “quando, de fato, desarma o negra lpdar contra a pobreza que Ihe é imposta e
dissimula as condi¢des de terrivel violéncia a &gebmetido” (p. 208). Fechados os parénteses
dos debates raciais que permeiam os Brasis, sigestwdando a atuacao do Estado na formacao

do Brasil Patropi tido como abencoa por Dé e bonhaturé®.

2.4 South american way: os mecanismos politicos e culturais do Estado ts#eiro

De acordo com lanni (2004), algumas producdes raidtya nascem como nacionais ou
logo se transformam em tais. O autor defende gesmmo quando elas ndo estdo vinculadas a
cultura dominante ou subalterna, sdo assimiladasnpotos como tipicamente nacional. O
Estado dinamiza e define a esfera cultural, ao mmésmpo, atua nessa mesma esfera por meio
de politicas governamentais. Juntos, instituiraor, gxemplo, a identidade brasileira na Era
Vargas, a integracdo nacional, os embates enttasaecartistica e a censura militar nos anos
1960 e 1970, e ainda, a perspectiva de um novo sedadmico a partir da criacdo do Ministério
da Cultura, da Embratur e do Ministério do TurigfBRANT, 2009).

2 De acordo com Ribeiro (2006) apartheidé tolerante porque afasta o alterno e admite queagiserve, |4 longe,
sua identidade. O que acaba por induzir a umass@idade profunda entre os discriminados. Ja aniessonistas,
diluem a negritude, “quebram a solidariedade, redua combatividade e insinuam que a ordem sociai@ordem
natural” (p.207-208)

“3 Sobre outras implicagdes acerca de mesticagenS@¥iK, Liv. Aqui ninguém é branca Rio de Janeiro:

Editora Aeroplano, 2009.
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Chaui (1994apud BRANT, 2009:47) detectou quatro formas do Estadasitgiro se
relacionar com a cultura do Pais: a liberal, a dtadio autoritario, a populista e a neoliberal. A
primeira delas articula cultura e belas-artes, gée vistas como “privilégio de uma elite
escolarizada e consumidora de produtos culturdé&’oc Estado autoritario, se apresenta menos
exclusivo e assumiu o papel de “produtor oficialcidtura e censor da producéao cultural da
sociedade civil’. A perspectiva populista travestiubelas-artes e a industria cultural em cultura
popular, se apropriando do artesanato e do folclreeoliberal abrange cultura e eventos de
massa, “consagra todas as manifestacoes do nareidssenvolvidas petaass mediae tende a
privatizar as instituicdes publicas de cultura dato-as sob responsabilidade de empresérios
culturais” (idem).

lanni (2004) sugere um esqueleto histérico dasmegias que atravessaram a sociedade
brasileira e defende que as circunstancias hegeagdiestacam os interesses dominantes, mas
também conjugam as reivindica¢fes e producdesraidtde quem ndo esta necessariamente na
esfera de poder. Hall (1996 in SILVA, 2009) compdera afirmando que

As identidades s&@o construidas dentro e ndo, faradidcurso (...) precisamos
compreendé-las como produzidas em locais histéecasstitucionais especificos, no
interior de formacgfes e préticas discursivas efipasj por estratégias e iniciativas
especificas (...). Elas emergem no interior do jdgonodalidades especificas de poder e
sdo, assim, mais o produto da marcacdo da difeemgaexclusdo do que o signo de
uma unidade idéntica (idem, p.109-110).

Brant (2009) entende que a defasagem culturaleoital e tecnologica que imperava no
Brasil Colonia motivou as primeiras acdes cultubaisileiras. Posto que, entre 1808 e 1819, a
Coroa portuguesa tentou inserir conhecimento téamicsolo brasileiro, na tentativa de amenizar
a miséria causada por ela mesma e o ambiente “mivitpado” que a colbnia oferecia. Para tal,
era necessario criar mecanismos de desenvolvimestatifico e intelectual e, também,
mecanismos que garantissem a supremacia colon&adoque resultou em possibilidades
culturais e educacionais voltadas somente prat@ @liBiblioteca Nacional, a Escola Real de
Ciéncias, Artes e Oficios e 0 acervo do Museu Netide Belas Artes sdo exemplos disso.
Durante o século XIX, as artes visuais, a liteateira masica, bem como os artistas locais, as

bolsas de estudo no exterior e 0s empregos publieosberam incentivo do governo e
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contribuiram para a promocdao cultural brasileiéao &ginema, a fotografia e o teatro foram menos

prestigiados.

De acordo com o autor (idem), este periodo se taizau também pelo inicio da
formacédo da identidade nacional, que foi inserias expressdes culturais e artisticas, ainda que
estas fossem guiadas por referéncias europeiasflu&ncia europeia, principalmente francesa,
perdurou até o século XX. O modelo artistico dassetle 14 acabou por moldar o gosto das elites
recém-formadas aqui. Dessa forma, espetaculositaxibicdes de cinema, concertos e recitais
eram consumidos sem pudores pelos emergentes ssdoasileiros. Ja as manifestacdes

populares, eram tidas por essa elite como infexiore

Os valores da cultura europeia encontravam ress@ntambém na producao intelectual
nacional. Em contraponto, surgiram escritores geepgsicionavam de maneira critica e
buscavam questionar a realidade brasileira, aseimbcas causas e condi¢cdes dos problemas
sociais, politicos, econémicos e culturais quearabnela. Foi nesse cenéario que surgiram, por
exemplo, os modernistas. Cujos tragos nativistatodeam dos padrdoes da Escola Imperial e
Nacional de Belas Artes (BRANT, 2009:48-52).

Segundo lanni (2004), na época da monarquia, araudominante foi potencializada pela
producao intelectual de Varnhagen e José de Alemtseridos, e misturados, nesse contexto
estavam romantismo, liberalismo, autoritarismopleasmo e racismo, formatados sob a figura
do europeu, tido como retrato do avanco e do pssgrela a cultura subalterna, era guiada pela
escraviddo como modo de trabalhar e viver. A RepalDligarquica (1889-1930) trouxe o
positivismo, o evolucionismo e o darwinismo socia@nto que nessa fase nasceu o lema “Ordem
e Progresso”. A cultura dominante estava impreasahras de Olavo Bilac, Oliveira Viana, Rui
Barbosa, Alberto Torres e Euclides da Cunha. Aonmetempo, no entanto, caminhando para
outra direcdo, apareceram também a Semana de Arerhh, Lima Barreto, o tenentismo, o

socialismo, o anarco-sindicalismo, etc.

Acreditamos que se, até entdo, a Europa ouvira atapouco do Brasil, foi a partir do
século XX que o Brasil passou a ouvir falar de esmo. Passou a ouvir e a reproduzir discursos
formulados pelo Estado, que depois ecoariam pa&ra dbs fronteiras sob a forma de imagem

turistica do Pais, elaborada e promovida pelosrim®prasileiros.
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Quem mais se apropriou do poder da cultura contafptana politica foi Getulio Vargas.
Apds a Revolucdo de 30, o Estado Novo apostou ingder de cursos de ensino superior, no
investimento em instituicées culturais, na elab®vade uma ideologia cultural brasileira, no
fortalecimento da indUstria cultural (cinema, rad&vista e jornal) e no apelo para esses meios
de comunicacdo de massa. Entre as iniciativas tasnaelo governo Vargas, podemos destacar a
criacdo de colégios e Liceus federais, do Serviedatrimbénio Historico e Artistico Nacional
(SPHAN), do Servico Nacional do Teatro (STN), dosdu Histérico Nacional, do Instituto
Nacional do Livro (INL), do Instituto Nacional dar@ma (INCE), entre outras (ORTIZ, 2003;
BRANT, 2009).

A ideia era que o Estado se fizesse presente aapalitica e cultural do Pais, desde os
processos de legalizacdo até os de sistematizAc@imassa de trabalhadores que comecou a
tomar as cidades induziu o Estado a inventar fordeasontrolar a insercdo dessa massa nos
processos politicos e sociais. A solucdo veio madode fortalecimento institucional cultural,
gue possibilitou uma maior atuacado dos produtoesedor. Outra estratégia do governo foi
tentar inserir nos 6rgdos oficiais algumas persdadés de influéncia no campo cultural (por
exemplo, Luacio Costa, Manuel Bandeira, Carlos Dramdh de Andrade) e, também, se
aproximar de quem se propunha a redescobrir o IBasi exemplo, Gilberto Freyre, Sérgio
Buarque de Hollanda, Caio Prado).

Atrair intelectuais e artistas renomados para Wi 0 projeto politico governista se
mostrou uma ideia bem sucedida, principalmentespdratar de um momento de forte
efervescéncia cultural (...). A ‘cultura populaciogal’ e duas dimensdes afro-brasileira,
indigena, da cidade e do campo passou a ser \@larizas maos desses intelectuais e
artistas de expressdo nacional e internacional,pnetensdes ideoldgicas do Estado
(BRANT, 2009:54-55).

Além da valorizacdo do trabalho, o projeto cultudd Vargas (se) apoiava (em)
publicacbes editoriais, controle da publicidade iaf@tica, veiculacdo de programas
governamentais em rede nacional, proibindo a tressstm de outros programas no mesmo

horério, e exaltacdo das qualidades do povo birasile

O regime de Vargas se utilizou dos meios de ex@oesadicional, como o samba e o
carnaval, para, através deles, reproduzir detedniimaagem do povo brasileiro propicia
aos seus interesses de modernizacdo do capitatienpais. Manipulando os simbolos
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populares, o Estado os transformava em nacionalgepmis, em elementos tipicos da
nova brasilidade (...). A mitologia verde-amat&lalaborada e aplicada ao longo da
histéria brasileira, inicialmente serviu as clagd@sinantes agrarias como auto-imagem
celebrativa do Ser nacional, cordial e pacifico.mNgsegundo momento, o0 mito
incorporou as classes dominantes urbanas com a d#eiDesenvolvimentismo. (...)
[Essa mitologia] tranveste-se em palavras de o@#aquadas a cada contexto historico.
No Estado Novo, por exemplo, era Construir a Napaanitindo ao Estado intervir na
cultura como elemento dessa construcdo (BARBALHQQ0Z73-74apud BRANT,
2009:55).

Em pleno Governo Vargas, Sérgio Buarque de HolanéicouRaizes do Bras{|1936).
Nele, o autor atribui ao brasileiro uma “culturapdmsonalidade”, herdada pelos portugueses, que
rejeita a ordem e o planejamento racional. Delidegportanto, o carater do brasileiro enraizado
no coloquialismo, na intimidade, na averséo acatte) na hospitalidade, no horror a violéncia,
no afeto e no “jeitinho brasileiro”. A nosso verrgas buscava ora acentuar (a coloquialidade, a
hospitalidade, o espirito pacifico) e ora atenaaaersao ao trabalho e o “jeitinho brasileiro”) a
producédo de sentidos desencadeada por Holandanéidia desses discursos, acreditamos, se

alinhava aos interesses do Estado.

Ainda nesse tempo, a Politica de Boa Vizinhancasfercava para aproximar norte-
americanos e latino-americanos. No entanto, a &bfiiltural ndo foi simétrica. Enquanto os
EUA propagavam a democracia e a industrializacaeriaanas, o carater exotico e as belezas
naturais dos latinos eram ressaltados. Ao aproRiano Rockfeller, Roosevelt inaugurou uma
série de iniciativas voltadas para as relacdes @d¥mérica Latina. Entre elas, uma campanha
gue orientava os produtores hollywoodianos a “cttgu os vizinhos latinos e convencer os
americanos da benéfica alianca continénitéBA, 2002:140). Getlio Vargas embarcou na ideia,

abriu alas para o Zé Carioca e providenciou mass Garmen Miranda.

Apesar da origem portuguesa, Carmen Miranda fooaga como embaixadora da

brasilidade. Ostentava frutas na cabeca, balangamal&orpo, ritmo sincopado na voz, curvas

4 Termo cunhado por Marilena Chaui (1986) e defimidmo “a transformacdo do popular em nacional stedem
tipico” por Alexandre Barbalho (1984) em “Estaddoaitério brasileiro e cultura nacional: entre adicdo e a
modernidade”. InRevista da associacdo psicanalitica de Porto Aleg@€0, p. 73-74.

*5 Esses filmes eram bem recebidos pelo plblico aamij jA que amenizava a aflicdo dos tempos deageer
permitia que a populagédo se distraisse com formidasambientes idilicos, bons nimeros musicais redas
geralmente cémicos”. Mas, 0 mesmo ndo aconteciacespectadores latinos, que se incomodavam cdmeade
mal-entendidos criada por roteiristas e diretores dgsconheciam a realidade da América Latina 2882:142). O
entendimento entre as nag¢des parecia ndo cabequnadramento hollywoodiano. Para enriquecer o deduire os
clichés e absurdos brasileiros propagados no cinamenacional, recomendamos o documenta@ithar
Estrangeiro(BRA, 2005, 70 min.), de Lucia Murat.
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contornadas pela roupa, um olho verde e outro 4ofar®o alto dos seus tamancos, a Pequena
Notavel atuava, cantava, dancava e perguntava adaraique é que a baiana tinha. Baiana
Internacional,Simone Pereira de Sa (2002) analisa as mediac@iasatside Carmen Miranda e
defende que a artista “participou como protagomst@rocesso de invencao da nacao a partir da
cultura musical do Rio de Janeiro” (p.58), atuandmo um “importante canal de comunicagao
entre a ‘invencdo brasileira’ e as plateias inteiorais” (p.156). E por concordarmos com Sé&
(2002) que dedicaremos alguns paragrafos destemefal tedrico ao icone da cultura de massa
gue consubstanciou a nocdo de brasilidade, na époogue o samba, o carnaval, o futebol, a

alegria e a miscigenagédo comecgaram a ser anunaadusa esséncia da identidade nacional.

O retrato de Carmen Miranda evoca varios sign@s aunduzem aos estereétipos que
circundam o Brasil: a sensualidade, a musicalidasie€pores, a natureza exuberante, o éxtase. Na
medida em que crescia 0 sucesso internacional tiaaraumentavam também as criticas
brasileiras em relacdo a imagem do Pais, permeadalichés, veiculada em filmes e
performances d8razilian BombshellA mesma nacgao cuja imagem ela ajudou a constrog,
anos 1930, é a que, posteriormente, vai se incontota a imagem e a conduta de Carmen nos
EUA. Foi justamente o espirito desse Brasil trdpicarco do samba, da mulata e do prazer que
impulsionou Carmen, na década de 1930; algcou atarfio estrelato nacional e, depois,
internacional. Assim, foi parar em uma Hollywoodequinca se mostrou disposta a conhecer o
Brasil a fundo, mas, sim, a experimentar o desandbgo exético e o hedbnico que esse lugar
prometia. Carmen era o porto e a porta desse Brediltor. Os americanos ndo precisaram sair

do lugar, foi ela quem cruzou a fronteira.

E verdade que Carmen tinha oferecido a tela umgemado facil de vender quanto de
estereotipar — mas a tela havia glamourizado aopagem e feito dela uma figura
lendaria. Em compensacdo, Carmen perdera a sudidades e o seu direito de se
mostrar como um ser mais completo do que a suaapamtida de alegre rainha da
banana (GIL-MONTERO, 1989:18®udSA, 2002:21)

Com uma visdo menos apaixonada, Ortiz (1989) esares

6 “Com seus turbantes, seu traje de baiana, supietacdo original do samba e até com os olho®lguapregoava
serem da cor da bandeira, um verde, outro amaBelonen ajudou a construir musicalmente ‘o Brasiémtico
descrito nos sambas de Ary Barroso” (SA, 2002:24).
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nos anos 40, a midia internacional projetava ureatidade brasileira que se encontra
condensada (...) num ‘idolo’ como Carmen Mirandam@ era percebido esse elemento
de brasilidade no contexto mundial? Um maflusligere as seguintestch phrases
para ‘vendé-la’ junto ao publico americano: ‘Exétexcitante. Vem ai uma bomba de
calor. Carmen Miranda: pimenta e tempero. Bombardavorito da América. O
tempero da vida, a irresistivel estrela torridal @nda: ‘A técnica de Carmen Miranda
para vender uma cang¢éo tdo modulada que faz aefsar pela citagdo gerada por sua
presenga, o brilho de seus olhos e a sinuosa qdalidjue injeta na sua danca
sensual’(ORTIZ, 1989:204).

O autor argumenta que a onda latina foi um fenémmeee, tinha funcdo politica e
econOmica, e foi incentivado exclusivamente nogaerida guerra. Ao contrario do discurso
consensual, Carmen Miranda “ndo foi ‘exportada’'meoingenuamente acreditavam nossas
revistas de radio da época”. Ortiz (1989) afirma ela foi uma solucdo provisoria encontrada
por Hollywood: “finda a guerra, o apelo da senslale latina declina diante do irresistivel
mercado europeu que se abre para os produtos amesidp. 205).

De acordo com S& (2002), as estratégias de Vangssavam “orfeanizar o Pais” e
identificar as raizes brasileiras no folclore papao mesmo tempo em que queriam lucrar com o
samba, se apropriar dele e tentar torna-lo um nitrais “civilizado, educado e social”. A década
de 1930 produziu, a muitas maos, um retrato deilBras destacava a cultura musical carioca
(emaranhada da atmosfera do radio, das gravadtmasambistas do morro e dos intelectuais) e,
ainda, uma associacdo do samba, da orgia carneaateda alegria com o que viria a ser o

espirito carioca/nacional (p.65).

Os processos estilisticos dessa modernidade mugidalca foram norteados por uma
mistura de vocagdo para o prazer e caracterigdd@asultura carnavalizante (riso ambivalente,
estilizagéo, citagdo, colagemon-sensedessacralizacdo dos temas graves, parodia, &gapr
criativa da mdasica estrangeira, cordialidade, adkdglade, etc.) em um imaginario “que
transpbe as regras da folia carnavalesca parddiacmt’ (SA, 2002: 52). A identidade nacional,
impressa no e expressa pelo cenario musical, fstndda a partir de “uma mitologia carioca
identificada com malandros, sambistas, botequingatas, baianas, celebragdes carnavalescas,

além da consolidacdo de um certo humor absolutanwasimopolita e nada ingénuo” (p.56). A

" Exploitation Manual,Management William Morris Agency, Los Angeles, i@ahia, s.d., mimeojn Museu
Carmen Miranda, Rio de Janeiro. De acordo com @@093:204), esse guia foi langado pela agéncjaubécidade
gue cuidava da imagem de Carmen enquanto ela estettollywood.
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trilha sonora de toda essa mistura era um ritmeopado que, apesar dos percalgos, foi
veiculado — e consagrado — pelos veiculos de massa.

A definicdo de brasilidade se deu, portanto, denféolacariocada, alegre, espontanea,
simpatica a cultura baiana e aos moldes cosmogpalédacapital, inspiracdes e aspiracbes de uma
nacao que “deixa de falar portugués para falailbnas (idem, p. 57). Tal brasilidade repercutiu
no Pais inteiro e também no exterior. Somadas &ais Brasil foi tomado por uma onda de
debates e producdes intelectuais sobre a persadaldb brasileiro, que ndo necessariamente se
alinhavam ao brasileiro fundado por Vargas.

Sa (2002) escreve que Carmen se descolou dasn@tsé&xclusivamente nacionais e
partiu para “uma tropicalidade ampliada e estii@ag. 176). E, por isso, que arriscamos dizer
gue, ao ser interface entre Brasil e EUA, Carmemese a brasilidade no imaginéario do resto do
mundo. Brasilidade que posteriormente foi regadatada de diferentes formas. Quando, hoje,
assistimos ao documentai@har Estrangeiro(BRA, 2005, Lucia Murat) nos deparamos com
Carmen Miranda — felizmente e infelizmente — rafletnesses olhos internaciorfiisMais
adiante, na secao 2.Bdrto é porta e ponteflaremos mais detalhes do filme. Por ora, fechamos
esses parénteses carmenmirandianos com uma cithgdOrtiz (1994 apud SA, 2002),

complementada pelas palavras da propria Séa (2002):

A riqueza das manifestagfes culturais especificzartas povos, enfrenta uma barreia
intransponivel. Sua autenticidade é limitativa. Danteresse das grandes corporagdes
em fabricarem produtos culturais mais abrangentes, empreséarios diriam
‘universais’.(ORTIZ, 1994:20@pudSA, 2002:176).

No contexto das sociedades complexas, o papel ddmdores é justamente o de criar

pontes onde outros supdem ‘barreiras intranspaijvacrescentando significados a
produtos locais (...) qualquer mediador € ao mesm@o um inventor (SA, 2002:177).

Assim sendo, entendemos Carmen Miranda como uneatora desse Brasil Patropi que

nos propusemos a estudar, Carmen foi uma supediécomntato atravessada pela politica e pela

8 “Um olhar que se espanta diante do raciocinioytdige uma mulher que n&o significa apenas sedadali que
insiste ou no paraiso ou na pobreza, sem sabep rhaih como juntar essas coisas, que repete cormadgu
variacdes, até hoje a Carta de Caminha. E quérgsileiros, la fora, muitas vezes ajudamos a oginspois é mais
facil se submeter a um desejo do que enfrentarksaptando realidades mais complexas”. A declaragiollcia
Murat no argumento do documentaéhar Estrangeiro(BRA, 2005, 70 min.). O trailer esta disponivel ectbde
dados em anexo.
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cultura.

O populismo de Vargas estabeleceria o0 desenvoltismen nacionalista e a
industrializacdo, bem como veria surgir as discesgdmentadas pelo Instituto Superior de
Estudos Brasileiros (ISEf) pelosCadernos do Povo Brasileim® pelaRevista Brasiliensealém
de vérias revistas, livros, ambientes universitagopartidos politicos que ajudaram a repensar
alienacéo e cultura. Os discursos do poder foramasede Celso Furtado, Hélio Jaguaribe e
Roberto Simonsen (IANNI, 2004:152-156).

De acordo com Brant (2009), a postura econdmicabeetura e incentivo a industria e a
cultura permitiu que os estrangeiros investissems maBrasil, gerando uma atividade industrial
mais diversificada e um aumento na producdo de dermonsumo. Os meios de comunicacao
(em especial a televisdo) também foram beneficiagdasgiram programas de auditorio e
telenovelas, a publicidade ganhou impulso e umareude consumo acabou se consolidando
(p.56-57).

Ortiz (2003) acentua a relevancia do Golpe de 1§64,ele considera um momento de
reorganizacdo da economia brasileira, cada vez m&grada ao capital internacional e,
também, do comportamento dos brasileiros, maisdo# para a racionalizacdo e modernizacao.
O Pais desenvolveu, simultaneamente, um mercadmenle materiais e um mercado de bens
simbolicos, este fortemente ligado a area cultémates de 1964, alguns passos foram ensaiados
nesse sentido. Mas, segundo Ortiz (2003), a pahcgracteristica do mercado cultural depois de

1964 é o volume de producao, a diversidade e andiitemassiva que ela alcanca.

Novamente, a dificuldade estava em fazer todas if@sendcas regionais brasileiras
caberem dentro de uma mesma hegemonia. A solugdmntesda foi aplicar o conceito de
integracdo nacional forjado pela ideologia da Ssmyga Nacional. Isto €, o Estado de Seguranca
Nacional ndo reprime o poder conferido a cultuedg gontrario, o desenvolve e se apropria dele,

desde que este seja submisso ao Poder Nacionalbifas portanto, que o Estado estimule a

9 “Os isebianos dirdo que a cultura significa asacdes do espirito humano, (...) significa umaviser. Ao se
conceber o dominio da cultura como elemento desfmamacdo sécio-econdmica, o ISEB se afasta doagass
intelectual brasileiro e abre perspectivas parpessar a problematica da cultura brasileira em sidggomos. (...)
Penso que ndo seria exagero considerar o ISEB ooaiiiz de um tipo de pensamento que baliza a difouda
guestao cultural no Brasil dos anos 60 até hojeRTIZ, 2003:46). Sao isebianos termos como: “colisman”,
“cultura alienada” e “autenticidade cultural”.
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cultura como ferramenta integradora, mas, tambéniraada pelo aparelho estatal. Nessa
época, o Turismo também ganhou grande impulsoeptvel na criacdo da Embratur, em 1966.
Surgiram o Plano Nacional de Cultura (que, pelangira vez, apresentou, oficialmente, a
ideologia e os principios que orientariam a palitalturalj’, a Embratel, Funarte, a Radiobras e

a nova Embracine, que foi reformulada.

Bourdieu (2009) aponta que os simbolos s&o institoeepoliticos e comunicativos,
assim sendo, atuam como instrumentos essenciaitegrdacdo social. “Eles tornam possivel o
consensuscerca do sentido para a reproducdo da ordem:saodidegracao logica € a condicdo
da integracdo moral”’ (p.10). Para o autor, as @gat servem interesses particulares que tendem
a apresentar como universal aquilo que convémsseldominante. Ele afirma: “a cultura que
une € também a cultura que separa”. Posto quemietimia a comunicagcdo, se norteia pela
distincdo e, ainda, legitima essas distin¢des zer fas subculturas se definirem em relagéo a ela,

cultura dominante.

Alinhado a Foucaultapud HALL, 2001), Ortiz (2003) defende que a ideologiditar
ndo foi exclusivamente repressiva, ela serviu també apoio para atividades desenvolvidas
pelo Estado. Tanto que 1964 é marcado também pelecimento da classe média, da
concentracdo populacional nas grandes cidadeggpdasao do consumo de bens simbolicos. O
mercado, agora permeado por empresas privadasiteig@®s governamentais, protagoniza uma

notavel alta na producao, distribuicdo e consumioeths culturais que se estende até 1980.

E nesse intervalo que se consolidam grandes coegimims de comunicagdo como as
Organizacdes Globo e o Grupo Abril. Os brasilepassam a ler mais jornais e revistas, comprar
mais discos, assistir e produzir mais filmes, g& abse mostrar mais para 0 mundo. Quem mais
investiu em publicidade nos meios de comunicacgéoe eb962-1976 foram o Estado e as
multinacionais. Kehl (198@pudBRANT, 2009) afirma que a televisdo desempenhoipapel
fundamental na década de 1970, atuando como dpgaimoecanismo da politica de “aculturagéo

das massas”, “a Unica capaz de ‘unir’ o Brasil géiica e socialmente” (p.62).

Ortiz (2003) ressalta que a expanséo culturalr{bistédo e criacdo de produtos culturais)

se limitou aos grandes centros urbanos, circunistaqee retrata as disparidades regionais,
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sociais da epoca, bem como a demarcada divisaloigo entre cidade e campo. A despeito
disso, 0 autor argumenta que, paralelamente a nadiggicdo econdmica e cultural dessas
camadas subalternas, houve uma louvavel consotidigindUstrias culturais, cujo mercado de
bens simbdlicos reorganizou a politica estatalucallt Sobre Estado e cultura brasileira lanni
(2004) escreve que

cada grupo, classe, movimento, partido lida difer@ente com o acontecimento, a
situacéo, as forgas sociais, o fato, o mito. Aadwtociais, presentes e pretéritas, séo
vistas, guardadas e recriadas de formas diversaum® e outros. A relacdo dos
acontecimentos histéricos ndo é a mesma para tédosdeias de lingua nacional,
sociedade brasileiras, nacdo, Estado nacional medaforme as condi¢gdes de vivéncia
e sofrenga. Sob vérias perspectivas, ndo ha isamue cultura brasileira’ (...) Sempre
muda o jeito e a fala, a palavra e o significaddit@ e o feito (IANNI, 2004:146).

Para lanni (2004), a ditadura militar (1964-198%)otau uma linha economicista,
tecnocrata, administrativa em detrimento do plaritural. O “milagre brasileiro” anunciado pelo
bloco de poder veio combinado com o lema de segarandesenvolvimento. Os intelectuais
pertencentes a essa cultura dominante pregavantegitimacédo cientifica do Estado, a vocacéo
pacifica do povo brasileiro, a harmonia entre ehpmttrabalho, bem como o carater cristdo e
ocidental dos brasileiros (IANNI, 2004:152-156).

Entre 1965 e 1979, o interesse do Estado era se fmesente em diversas esferas da
cultura e, também, se aproximar, na medida do pelssie todas as classes sociais. Um exemplo
significativo de atuacdo é o impacto da politicatwlésmo no processo de mercantilizacdo da
cultura popular. Em contraponto, afirma Ortiz (20Qfarece existir uma fissura entre cultura de
massa e cultura “artistica” popular. O Estado eatr@s empresas privadas os meios de
comunicacdo de massa e se ocupa de pecas de ligatdidaticos, folclore e manifestacfes
artisticas. Reservando para si, no entanto, o akverover facilidades para empresas privadas e
o direito de controlar os servicos de telecomudioacAtuando, também, no ambito da
normatizacao da esfera cultural, sob a forma dg diecretos-leis e portarias que incidem sobre
produtores, distribuidores, técnicos e profissismka setor, além de instituir a obrigatoriedade de
longas e curtas-metragens nacionais (p.88).

A perspectiva da Politica Nacional de Cultura armunque a cultura brasileira “decorre

do sincretismo de diferentes manifestacbes que hpgemos identificar como
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caracteristicamente brasileiras, traduzindo-se nsemtido que, embora nacional, tem
peculiaridades regionais” (MEC, 192pudORTIZ, 2003). No entanto, Ortiz (2003) alega que

a ideologia do sincretismo exprime um universotsete contradigbes, uma vez que a
sintese oriunda do contato cultural transcendeiwrgéncias reais que porventura
possam existir. (...) A imagem de um Brasil cadidhs racas exprime o contato entre os
povos como uma aculturacdo harménica dos univesisasdlicos, sem que se leve em
consideracéo as situacdes concretas que orientandmsos contatos culturais (ORTIZ,
2003:95).

Ou seja, embora a nocdo de mesticagem possa séiwgpopode também travestir
conceitos como democracia e liberdade. Para ndédpaumento supracitado reforca esse
esteredtipo de “unidade na diversidade” que, afé, e arrasta nos discursos da imagem
turistica brasileira. E, por vezes, restou mal lvédo e mal trabalhado pelas estratégias de
promoc¢ao internacional do Estado. Todos os elersehistoricos que vimos até agora
convergem para as representacdes de Brasil megdigrso e contrastante que é anunciado na
imagem turistica brasileira. No Patropi, a mestgaga diversidade e os contrastes se atrelavam
ao sentido de exotico. J& no Brasil Sensaciondbpesndo se abandonem essas representacoes,

tenta-se associa-las a harmonia e pluralidade.

J& vimos a perspectiva politica que contribuiu paraonstrucdo de uma identidade
nacional e, consequentemente, ecoou na forma cemodprios brasileiros moldaram a imagem
turistica do Pais. Os dados histéricos levantarogspermitiram compreender também como 0s
sentidos de carnavalizado, acariocado, efusivoberamte, coloquial, trabalhador, cordial e
sensual foram projetados na imagem turistica lefesil A seguir, abordaremos a perspectiva

sociocultural que permeou a construcédo dessa imagdongo dos anos.

2.5 Porto é porta e ponte: o Brasil dos estrangeiso

Machado da Silva (s/d) afirma que "cada porto, c@m®abe, é lugar de passagem, de
encontro (...) Porto é porta e ponte, aberturacepgdo”. Assim sendo, desde 1500, tenta-se
explorar e registrar a geografia, a histéria, ducale a sociedade de um pedaco de terra com
mais de oito milhdes de quildbmetros quadrados. Batandermos os sentidos vigentes hoje,

precisamos recorrer aos sentidos produzidos quentesederam. Com esta secdo, buscamos
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compreender os desdobramentos que consagraransib &nao Patropi e entender como esse
esteredtipo tem se arrastado por mais de 500 @npais tropical que Jorge Ben cantou no final

dos anos 1960, ja tinha sido anunciado por Perad€d@aminha na metade do século XVI.

Na realidade, se podemos afirmar que algo mudodaimentalmente, foram os sentidos
dados as categorias que representam o Brasil. j[@udgepais selvagem do século XVI,

devido a crenca de populacdes canibais no teojtfassou-se a acreditar no pais
selvagem devido a violéncia urbana; do Eden prifabednatural, dos primeiros relatos,

o Pais passou a ser reconhecido como lugar semmial belezas naturais e pelas
mulheres e cultura exética (BIGNAMI, 2002:37).

Bignami (2002) escreve que o mundo € compreendidariir de percep¢cdes pessoais e
filtros sociais. Assim sendo, as imagens turist&@s elaboradas de maneira subjetiva, mas,
também, se sustentam em ideologias circulantedari€s propensos a expressar aquilo que
aprendemos como sendo aceitavel sociavelmenteE(.ujn ja-dado que o individuo incorpora,
aceita, aprende e reproduz” (BIGNAMI, 2002:30).

Foram varios os que deixaram no mundo interpretapd@rias do que é Brasil. Fomos
retratados por viajantes, intelectuais, artistamglistas e autoridades de varias origens, mas,
principalmente, europeus. Durante séculos, amargaen@ozamos da imagem de exoticos
(hedodnicos, edénicos, epidémicos). E discursogidegeinsistentemente podem gerar verdades
coletivas.

A dualidade paraiso-inferno que caracterizou a @magrasileira nos primeiros relatos
dos viajantes é resultado de uma ideologia ap@admoldes religiosos e na expansao comercial
europeia. A partir da Revolucéo Industrial, o muiséoabriu para a unificacdo das nacgdes, o
acumulo de capital europeu, o crescimento urbarnaogresso cientifico e o lluminismo. No
Brasil, a vinda da Familia Real e a abertura dogpamo inicio do século XIX possibilitaram a
entrada de estrangeiros e um interesse cienti@ilmRais. Passaram por aqui, Humboldt, Sellow,
Saint-Hillaire, a Missdo Artistica Francesa, MaryaBam e outros. Com destaque para
Rugendas, que veio ao Brasil duas vezes e retest@ostumes e o cotidiano cariocas, além de
paisagens e vistas panoramicas do Rio de Janaitas,Ele acordo com Bignami (2002), teriam
sido o embrido das vistas aéreas da Cidade Maoagwilramplamente difundidas em filmes e
cartdes postais (BIGNAMI, 2002:85-88).
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A imagem do Brasil ird gradualmente passar do @mphraiso-Inferno ao pais cada vez
mais relacionado com o lugar dxético na cidade e na culturda floresta e das
paisagens naturais também urbanae bom selvagemda fertilidade e fecundidade
(natureza e populagdo), teleza e alegrialugarde palmeiras, bananas, serpentes e
vegetais,uma espécie d@araiso ou Eden pitorescpreino dos vegetais e animais
exoticos(incluem-se homens), mistura a cultura da Cortex@ico deixa de se amparar
em monstros do século XVI para ser o exético davigéncia racial, da floresta na
cidade e de outros contrastes (...). O exéticoén@ara o brasileiro um elemento externo.
Ele participa da identidade nacional como elematgocomposicdo e exportacao,
incorporado aos discursos da prépria nagdo quediaurge promove por intermédio
dessas imagens (BIGNAMI, 2002:92-94).

No século XX, principalmente a partir da décadal€id80, o Brasil estrelou a era das
comunicacfes de massa. Uma época de nacionalisinbsige Carmem Miranda, Dorival
Caymmi, Jorge Amado, Zé Carioca, Gilberto Freyr@p@®rado Jr., Sérgio Buarque de Holanda
e apoteoses carnavalescas. As massas se rendislia aof passo que o Governo ensaiava o
nascimento de uma elite brasileira, doutrinadappofessores estrangeiros como Roger Bastide,
Arbousse Bastide, Claude Lévi-Strauss, Giuseppeatdtiye Ernest Marcus.

O impulso que a imagem brasileira tomou no ceniétiernacional se deve ao radio e
também ao cinema e as artes. Carlos Amancio Si®88) “analisou 88 filmes americanos, 43
franceses, 19 italianos, 16 ingleses, 8 alemaespdnhois e 3 argentinos, entre outros”. Silva
(1998apudBIGNAMI, 2002) sustenta a ideia de que a Cartael® Raz de Caminha, os relatos
estrangeiros do século XIX e as obras de artistagw$os no Brasil e no exterior englobam o
conjunto de referéncias que configura a imagemais R fora, imagem esta que é propagada e
ecoada pelo cinema. O autor constata que as repaeSes predominantes sdo um Brasil exotico,
sensual, selvagem, destino de fugas e carioca &sofiguras estereotipadas que lhe cabem: a
mulata, o malandro, o sambista, o pai de santdho que chora e a mae nao vé) (BIGNAMI,
2002:97-99).

O documentarioOlhar estrangeiro(BRA, 2005, 70 min.), de Lacia Murat, € uma
expressao nitida da relagdo inextricavel que exastige cinema, imaginario e esteredtipo.
Baseado no livr® Brasil dos gringo$2000§*, de Tunico Amancio, o longa-metragem explora

os clichés e fantasias que o cinema mundial pradeeeproduziu sobre o Pais. Foram realizadas

*1 AMANCIO, Tunico.O Brasil dos gringosimagens no cinema. Niter6i: Intertexto, 2000.
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entrevistas com roteiristas, diretores, atoresodyiores de filmes estrangeiros que retrataram o
Brasil e, ainda, cerca de cem pequenas entrejistggie-pongue com espectadores suecos,
norte-americanos e franceses sobre qual impresssidéen do Paf& No argumento d®lhar

estrangeirolUcia Murat explica que

o documentario € a intercessao de trés elemerddin®es da pesquisa, as histérias de
como esses filmes foram feitos e os retratos end 8los espectadores atuais, refletindo
através de mdltiplas linguas a reproducdo dos &dick® olhar estrangeiro pode ser
definido como aquele que apenas registra o qué ltderente, o que |lhe é estranho,
eliminando o resto. A nossa pergunta é de que manese diferente foi sentido, (...)

criado, (...) imposto. Ndo estamos a procura de umaa resposta, mas de nos
acercarmos (e cercarmos) esses olhares (MURAT,) 2005

A licenca poética concedida a Hollywood produzintis®s incoerentes com a realidade
brasileira e que foram propagados para plateiaauwtao inteiro. Isso nos rendeu um Brasil que
fala espanhol, abriga anacondas, negros selvafygtias brancas que dancam lambada, rituais
primitivos em pleno espaco urbano, macacos na ,plai@ topless entre varios absurdos

cinematogréaficos apontados pelo documen@tiwr estrangeird”.

Outro elemento de impacto na associacado de idelas ® Brasil € a musica. Na sec¢ao
2.4 (South american waydestacamos a relevancia de Carmen Miranda natragés da
identidade nacional e, aqui, ratificamos a impartirma artista para a formulagcdo da imagem
turistica do Brasil no exterior. Partindo de oytesispectiva, Bignami (2002) escreve que a trilha
de Orfeu Negro(FRA, Marcel Camus, 1958) integrou a “consagrat@enusicalidade brasileira
como principal caracteristica da imagem do Paisé $¢ deu a partir do final dos anos 1950. A
autora argumenta que o filme traz um angulo inokaglee mostra um Brasil moderno, mestico,
feliz e carnavalesco. Tendo sido até um “ponto altiga para o lancamento da batida da bossa
nova na Europa”, género musical que foi a sensagéawicio da década de 1960, dentro e fora do
Brasil. Estavamos em foco, ainda que o enquadramdéosse tendencioso. Cineastas
internacionais projetaram o Brasil no exterioraads deframesque exibiam Cristo Redentor,

2 Disponivel em: <http://www.taigafilmes.com/olhasfphtml>. Acesso em: 3/10/2011.
3 Para saber mais sobre os clichés que circundamasil B foram difundidos pela indGstria cinematoggfver
Olhar Estrangeiro(BRA, 2005, 70 min.), de Ldcia Murat.
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Copacabana, avido aterrissando, musica, carnarab&romo, Amazoénia, nudez dos indios,

nudez das mulatas, sinuosidade do corpo dos negros.

Tinhamos um qué de modernos, mas também padecthnwescimento cadtico que as
metropoles protagonizaram nos anos 1940 e 195MldPnas sociais e de infraestrutura
urbanistica (desemprego, transporte, energia, malidade, engarrafamentos e enchentes) se
distinguiam em meio a folia e nos direcionavam pastatusde “terra de contrastes”. O termo
foi cunhado, em 1959, por Roger Bastide no liBrasil, Terra de contraste€ reforgado por
Jacques Lambert, no mesmo ano, €sdois BrasigBIGNAMI, 2002:99-101).

A idéia de um pais de contraste fundamentada neiv@ntia das belezas naturais e
imagens de Edens com a violéncia urbana acabaquarninar todas as instancias
discursivas, porém culmina no discurso da impramsa passa a identificar o Pais
através dessa metéafora (BIGNAMI, 2002:101).

O olhar critico das crdnicas e reportagens espedas revista® Cruzeiro, Manchete
Realidade formatadas em questdes sociais, foi reforcadas décadas depois, pela lente e pelas
letras da imprensa dos anos 1990, que estamparanpaisnclassificado como “violento,
corrupto, economicamente dependente e inadequaslosus politicas”. Enquanto isso, a
imprensa turistica buscava retratar “uma imagetiasr fundamentada nas categorias que ao
longo do século foram sendo determinadas (...)Juls categorias irdo permear todos os tipos
de discurso, como é o caso da sensualidade, dcerienexético ou mistico e do carnaval’
(BIGNAMI, 2002:101).

Defendemos a hipdtese de que a atual imagem taristigemonica brasileira ndo € uma
representacao fidedigna da sociedade do Pais,aevasa las configuracdes mentais de identidade
e de alteridade as quais essa sociedade se subrkdamo-nos a Name (2008)quando ele
afirma que todo povo € coautor das representagbemas e externas do lugar em que vive, ja
gue estas sdo elaboradas a partir da experiénamedacao que nativos e estrangeiros tém entre

si e com o espaco. Neste sentido, traremos paebatel a sintese da polémica que envolveu a

> NAME, Leonardo dos Passos MiranéRio For Partiers Somos todos seus coautof@sps, Sdo Paulo, 10.029,
Vitruvius, set. 2009. Disponivel em: <http://vitius.es/revistas/read/drops/10.029/1809>. Acess@éro0/11.
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Embratur e o guia turistid®io for Partiers®.

Rio for Partiersé um guia de viagem escrito pelo brasileiro Gusii Nogueira, com
fotografias de Jodo Penani e ilustracoes de Fdlipmes. A publicacdo, lancada no final de
2003, recebe atualizacbes anuais e é direcionagallg@wo estrangeiro. No decorrer das 154
paginas, oferece sugestdes (e descricbes) em ogylésntos turisticos, espacgos culturais, opcdes
de entretenimento, areas de lazer, esporte e cplatefo. E, ainda, da conselhos sobre o que
comprar, 0 que comer, o que beber, o que busaame agir. Na contracapRjo for Partiersse
diz “o primeiro guia do Rio desenvolvido por jovgresa jovens”, e se propde a ser um guia local
gue apresenta ao leitor os roteiros e dicas essgnuara estrangeiros na capital carioca. A
Embratur discordou.

No capitulo que tratava de relacionamentos, o tya@iaia definicbes dos cariocas e
classificava a mulher em quatro categorias: Britrt&years, Popozuda, Hippie/raver e
Balzaquiana. Trechos como os citados a s&gfiram a razéo da discérdia entre Embratur e
Cristiano Nogueira. “Todas as mulheres cariocasdiirm de todo coracdo que sdo a Garota de
Ipanema. Isto significa que seu ego é inflado. Azes elas tém todo o direito: sdo lindas de
morrer, se exercitam, tém bumbuns incriveis, cabeluito e queimadas de praia’, “os piores
lugares para conhecé-las é na rua, onde elas mdeenedo de serem assediadas ou roubadas”,
“tente comecar a beijar o mais rapido possivel’nfaioria dessas mulheres ainda vivem com

seus pais, ja que o Rio é uma cidade perigosauypaaamulher morar sozinha”, “vocé vai poder

beijar com mais ou menos 30 minutos de conversazes até mais rapido que isto” e ainda,

Se VOCé se pegar numa conversa mais séria com wim@rmbrasileira, seu proximo
passo € pegar. JA que no Rio ndo existem cantpdrasnamorar, tipo ruas discretas,
parques ou praias seguros, sua melhor opgédo ddgw® seu hotel (...) ou para um
motel. Como vocé provavelmente esta se locomoveedi@xi, 0 procedimento é dizer
ao motorista qual o motel que vocé quer ir enquetdcesta entrando no carro. Dessa
maneira ela ndo vai ficar sem graca. Um bom mateh pmemorizar é o ‘Motel VIP's’
(perto do Leblony.

> NOGUEIRA, CristianoRio for Partiers 2004Rio de Janeiro : Solcat Editora, 2003.

%6 Extraidos do site oficial dRio for partiers.Disponivel em <http://rioforpartiers.com/portugueste/garotas.htm>
Acesso em: 31/10/11.

*" Disponivel em: <http://rioforpartiers.com/portuglmite/garotas.htm>. Acesso em: 31/10/11.
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Em janeiro de 2009, a Advocacia Geral da Unido (A@édiu a Justica Federal gR@
for Partiersfosse retirado de circulagdo. Argumentou-se gpeldicacao incentivava o turismo
sexual, violava a dignidade humana e colocava o poasileiro “em situacdo vexatoria”. Além
de usar ilegalmente a Marca Brasil, logomarca dempcao turistica e comercial do Pais no
exterior. A Editora Solcat Ltda. e o autor do g@astiano Nogueira, deveriam recolher todos os

exemplares do mercado, sob ameaca de multa d&R$SHO mil.

Em julho do mesmo ano, o juiz José Luis Castro igade, da 212 Vara Federal, negou o
pedido da Embratur e liberou a circulagdo do gdb@acordo com matéria do portal de noticias
G1 (Globo.com), “o juiz alegou que o pedido da Eatilor poderia ser classificado como uma
pretensdo de censura’, e declarou que “a simpéssiticacdo da mulher — ou do homem —
brasileiro em 'tipos', segundo critérios ligados) ®se, ao seu comportamento sexual, ndo
implica, por si s, afronta aos principios norteadala Politica Nacional de Turismo ou violacao

a dignidade da pessoa humaia”

Em declaracéo ao jornal O GloBoCristiano Nogueira, criador do guia e dono d#oedi
Solcat Ltda., alegou que o capitulo polémico “$ereecao namoro na cidade e tem como objetivo
evitar atritos culturais” e que “se a mulher t@isio souber como € a cultura do carioca, ela
pode até se ofender ou achar a abordagem agreBswee-versa. A gente explica como lidar

com 0s cariocas nessa situacado de namoro, quedéeito do turista”.

Na mesma matéria, lemos o trecho de uma nota loficaMinistério do Turismo,
afirmando que “condena qualquer utilizacdo de imagexpressdes ou apelos que remetam a
exploracdo do turismo com conotagéo sexual e, fterraotivo, ndo faz cessdo de uso da Marca
Brasil para publicacdes que vao de encontro acesteeito”. No entanto, Cristiano ainda rebate
dizendo que o proprio Estado teria construido ayemasexualizada do Brasil no exterior: “Entre
as décadas de 70 e 80, todas as propagandas dattnmor exterior tinha uma mulher de biquini

com uma fruta perto da boca”.

%8 portal G1, 21/7/2009. Juiz libera circulagdo dague chama cariocas de “méaquina de sexo”, dispbeim:
<http://gl.globo.com/Noticias/Rio/0,,MUL1236706-%600-
JUIZ+LIBERA+CIRCULACAO+DE+GUIA+QUE+CHAMA+CARIOCAS+E+MAQUINAS+DE+SEXO.html>
Acesso em: 31/10/2011.

9 0 Globo, 21/7/2009. Justica nega pedido da Embpsra recolher guia turistico com capitulo polénsobre
mulheres, reportagem de Luisa Valle e Madalena Rome disponivel em:
<http://oglobo.globo.com/rio/mat/2009/07/21/justivega-pedido-da-embratur-para-recolher-guia-tenstiom-
capitulo-polemico-sobre-mulheres-756908714.aspeséc em: 31/10/11.



80

Em agosto de 2009, a desembargadora Salete Macdaldzibunal Regional Federal da
23 Regido, atendeu ao recurso apresentado pelatmlmassou a liminar que permitia a venda e
estabeleceu a multa diaria em caso de descumpdmifetccaléz declarou a imprefiaue
“além de expor o povo brasileiro a situacdo vexatdRio for partier§ ajuda a promover o
turismo sexual tdo combatido pelas politicas gom@entais, a exemplo da proibicdo de venda
de cartbes postais do Rio de Janeiro apenas cogeimmale mulheres de biquini”. O guia voltou
a circular em janeiro de 2010, mas sem o capittoesrelacionamentos. Hoje, o guia é vendido
em inglés e em espanhol, por cerca de R$45 (quaeentinco reais) e ainda ganhou um

companheiroSalvador for Partier¥".

Para Name (2008), “como todas as representacdedeRi® for Partiersapresentam
alguma sustentacdo, mesmo que minima, na experiémecreta: o problema esta no conjunto de
representacées escolhido e na maneira que o meapresentad§®. No artigoRio for Partiers:
como ser um jovem estrangeiro na capital cari¢2@07f° o autor analisa o guia por inteiro e
constata que ele recorre aos discursos coloniamperialistas que legitimam a superioridade do

estrangeiro e garantem a satisfacéo desse leitor.

Segundo Name (2008), ndo s6 as mulheres carioas festigmatizadas, mas os homens
brasileiros também s&o classificados em quatrcstipxistem alusdes a corrupgdo policial,
recomendacdes de que “as favelas devam ser evitadas se fossem uma praga” e definicbes
dofunk“como uma musica executada por um retardado aoppse o forrd [€] mais um motivo
para se agarrar uma mulher”. Estereotipando tambénrista estrangeiro, inserido em um
contexto que evoca a conquista territorial e oiexibismo masculino. O autor conclui, portanto,

que

0 portal G1, 25/8/2009. Justica proibe guia que ehararioca de “maquinas de sexo”. Disponivel em:
<http://g1l.globo.com/Noticias/Rio/0,,MUL1280240-%600.html>. Acesso em: 31/10/2011.

®1 NOGUEIRA, CristianoSalvador for partiersRio de Janeiro: Solcat Publishing, 2006.

®2 NAME, Leonardo dos Passos MirandRio for Partiers: juventude, rebaixamento cultural, sexismo e
consumoArquitextos Sdo Paulo, 09.103, Vitruvius, dez. 2008. Dispehém:
<http://lwww.vitruvius.com.br/revistas/read/arquitesf09.103/90>. Acesso em: 31/10/2011.

% NAME, Leonardo.Rio for partiers: como ser um jovem estrangeiro na capital cariona.Qadernos de
Antropologia e Imagem, Rio de Janeiro 25(2):83-20@7. Disponivel em:
<http://pucrj.academia.edu/LeoName/Papers/269206fRi_Partiers_como_ser_um_jovem_estrangeiro_n#&atap
_carioca#>. Acesso em: 31/10/2011.
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Rio for partierselege narrativas sobre a interacdo com a cidaddre ® cotidiano de
seus habitantes que, muitas vezes, apresentamidorgee pode ser classificado como
tdo estereotipado quanto aquele do qual visavestndiar.

As representagBes dos negros (como pobres, fagelpaalintes e transgéneros em
prostituicdo) e, sobretudo, das mulheres (queveratitradicionais narrativas sobre a
permissividade da mulher brasileira) ao longo dhlipacdo esclarecem quRio for
partiers, na verdade reforca o ponto de vista totalizantédemtal e masculino da
hierarquizagdo de racas e géneros. (...) O gu@ijtegor brasileiros, ativa tropos
discursivos seculares, (...) sdo resquicios demace da coloniza¢do ainda presentes no
senso comum e exercendo influéncia sobre as repagdes da capital carioca. Nesse
sentido, cabe perguntar qual é a participacdo dasil&éiros na perpetuacdo desses
contetidos, mesmo que se revoltem contra ele questdo diante de representacdo de
tal natureza (NAME, 2007 in CADERNOS DE ANTROPOL@GE IMAGEM,
2007:98).

Com isso, encontramos ideias que ajudam a compFe@wno a imagem turistica €
também o reflexo das configuracdes mentais as qusaixiedade se submeteu, dos estere6tipos
assimilados pelos brasileiros e da maneira coms mlagem a producdo de determinados
sentidos. Na secao seguinte, vamos abordar histoeicte como se deu a constru¢do da imagem
turistica brasileira pelo 6rgéo oficial de turisohm Pais e como a Embratur lidou com o desafio

de mostrar um Brasil além do Patropi.

Acreditamos que o0s estere0tipos que compdem aruQéste a promocdo de uma
imagem turistica sdo sustentados por signos cidtarmensagens midiaticas, mas, também, por
politicas publicas de turismo implementadas peltades Ciente de que a imagem turistica
brasileira foi moldada por fatores plurais e difigladpor outra gama diversa de canais, 0 presente
trabalho se concentrara nas decisfes de politld&caiue configuraram essa imagem.

Analisaremos, portanto, o Brasil promovido pelo &ow brasileiro, na figura da
Embratur (Instituto Brasileiro de Turismo) e ndoltioonaraty, da APEX (Associagcado Brasileira
de Promocdo de Exportacdo e Investimentos) ou dosMiio dos Esportes. Tampouco nos
ateremos aos produtos culturais e de empresaglpsivecionais conhecidos no exterior, embora
reconhecamos 0 impacto que geram na promocao eérwgAts da imagem turistica do Pais,

focaremos nas ac¢Oes e estratégias da Embratua paoanoc¢ao turistica do Brasil no exterior.
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2.6 Tropi or not tropi? O Brasil da Embratur

Até 2005, o Brasil ndo tinha um posicionamento degem turistica unificado,
estruturado e empenhado em se consolidar. Apesaarages acoes terem sido ensaiadas neste
sentido, foi apenas com o Plano Aquarela, elabgpatloEmbratur, que se firmaram diretrizes de
atuacéo turistica por parte do Estado para fixBrasil como um pais moderno, empreendedor,
industrializado e competitivo, apesar de coloridaospitaleiro. Diante da trajetoria da imagem
turistica brasileira apresentada no livro comennarat institucionaEmbratur 40 Anospotamos
gue as acdes anteriores ao Plano eram fragmentadalggiavam apenas o eixo Rio-Sao Paulo
e, por vezes, o Nordeste. O que, n0s pensamos\vecpbr reforcar o esteredtipo de pais tropical
abencoado por Deus e bonito por natureza, habfad@arnavais, fuscas, violdes, flamenguistas

e negas Teresas.

Quando a Embratur foi criada, em 1966, o Brasilgidtava com o Copacabana Palace, o
Cristo Redentor, o Maracana, o Calcaddo de Copaaalma Aeroporto Santos Dummont (o
primeiro aeroporto civil do pais), dezessete corh@anaéreas e dois troféus de Copa do Mundo.
Até entdo, quem fazia as vezes da promocéao tarigiicPais era o Touring Club do Brasil
(originalmente denominado Sociedade Brasileira dasimo). O Touring foi criado em 1923
para divulgar melhor o turismo nacional para ae®lbrasileiras, que costumavam escolher a
Europa como principal destino de lazer. O clubéz@a eventos que alcariam o carnaval carioca
aos olhos do mundo, como os bailes no Teatro Muedicos concursos de marchinhas, banhos de

mar a fantasia e o corso pela Avenida Atlantica.

Nos anos 1960, o desenvolvimento da malha rodavi&arda industria automobilistica
apresentou o turismo a classe média. No inicicédadh, os brasileiros gastavam US$24 milhdes
|4 fora, enquanto os estrangeiros deixavam apeB8&9 thilhdes aqui (somente em setembro de
2011, essa quantia alcancou a cifra dos US$5216esil). Apesar da capital federal ja ser
Brasilia, a rede de servicgos turisticos da épo@ssaturou, sobretudo, no litoral. A imagem que

atraia o turista estrangeiro, de acordo com a Bmnb{2006), era a de um pais “com belas praias,

® Segundo informacBes da Assessoria de ComunicagdioMihistério do Turismo, disponiveis em:
<http://www.dadosefatos.turismo.gov.br/dadosefgersl_interna/noticias/detalhe/20111025-2.html>.egso em:
28/10/2011.
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boa musica, futebol exuberante e (...) habitado por povo extremamente receptivo”
(EMBRATUR, 2006:12-33).

O consideréavel crescimento do turismo no territdespertou a necessidade de se definir
uma politica publica para o setor. Em novembro @861 foram criados a Embratur (Empresa
Brasileira de Turismo que, em 1991, foi rebatizaa Instituto Brasileiro de Turismo), o
Conselho Nacional de Turismo e a Politica Nacia®allTurismo. Cabia a Embratur fomentar e
financiar diretamente iniciativas que visassem sedeolvimento turistico, monitorar e analisar
permanentemente o mercado, organizar, promoverutgdr atividades turisticas e fiscalizar as
empresas do setor. Em 1976, o Brasil recebeu 4b6stnangeiros. Este foi o primeiro registro

de aumento na entrada de estrangeiros e quedé&laadsabrasileiros.

Entre 1979 e 1984, houve varios investimentos parar o turista do exterior. Sao
exemplos disso: a implantacdo de escritorios dar&mbnos EUA e na Europa, a criagdo dos
Portbes de Entrada do Nordeste, um programa delcfaraento de viagens de turistas
estrangeiros, o bilhetrazil Air Pass que garantia ao turista estrangeiro a possilidictke viajar
por 21 dias sem limite de quilometragem e os \ab@sters(voos fora de operacéo regular) com
tarifas especiais saindo da Europa e dos EUA costindeao Nordeste, Manaus e Belém
(EMBRATUR, 2006:34-57).

No livro Embratur 40 Anos — Uma trajetdria do turismo no @kaobservamos que nos
anos 1970 e 1980, o material de promocao internati(guias, panfletos, cartazes) exibia
constantemente imagens do Rio de Janeiro, Brabiliezas naturais e mulheres de biquini
(Figura 1). Alimentando, assim, o estereotipo dessalidade e exotismo que nos cerca. J& no
material promocional destinado aos brasileirogpasagens ganham mais destaque e as poucas

pessoas que aparecem estdo vestidas (Figura 2).

Nos anos 1980, Ouro Preto, Olinda, Brasilia e arGetistorico de Salvador passaram a
integrar o Patriménio Historico da Unesco. O oliharturista é direcionado para a beleza natural,
mas, também, para a riqueza histérica brasileirgpe@@odo de 1986 a 1988 é marcado pela
parceria do setor com a publicidade, instituindm&upolitica agressiva de marketing dirigida ao
mercado internacional, por meio de campanhas aeldl&z em parceria com a iniciativa privada”

(EMBRATUR, 2006:58). Nessa época, Pelé se torngaroto-propaganda da Embratur por todo
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o mundo. O Rei do Futebol foi nomeado Embaixadofdasmo Brasileiro (Figura 3). O que,
acreditamos (embora nao tenhamos registros ceHjfi impulsionou o estereétipo do Brasil
como Pais do Futebol, reforcado pelos trés titdlwsopa do Mundo conquistados até entao.
Essas observacdes ilustram o que Jameson @@8BGASTAL, 2005:70) enfatiza: a unido do
capital industrial aos meios de comunicacdo e dsin@ cultural apresenta o produto e o

imaginario como um todo absolutamente indissociavel

Figura 1 - Antigo material promocional da Embratur destinadduaista estrangeiro

TOUR GUIDE 79
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Figura 3 —Pelé, Embaixador do Turismo

Boletim de Imprensa

Pele.
Nosso Emba]xador
do Turismo.

O processo de globalizagdo que caracterizou os B@3 e 2000 também impactou o
turismo, acenando maiores possibilidades de int@nalizacdo, valorizagcdo do
multiculturalismo, acessibilidade e transitos erdee fronteiras ao mesmo tempo em que se
notava uma tendéncia a segmentacao e a espedalidagnercado. Além disso, percebeu-se um
grande interesse pela sustentabilidade e peloresraty corroborado pela Eco-92, o que fez com
gue a Embratur focasse na cultura e nas riguetasaisa S&o dessa época a Politica Nacional do
Ecoturismo e os folhetos que tentam destacar a Ammeazsalvar a imagem do Rio de Janeiro
manchada pela violéncia e combater a exploracddudemo sexual no Pais (Figura 4)
(EMBRATUR, 2006:74-88).
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Figura 4 —Programa de combate ao turismo sexual

EXPLOITATION
OF CHILDREN IN
SEX TOURISM.

BEWARE. |
BRAZIL IS WATCHING
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Em 2003, a Embratur ganhou novos rumos e atribsig8eolitica vigente passou a ser
baseada na descentralizagdo e no pensamento gistrat® Plano Nacional de Turismo,
elaborado no mesmo ano, adotou trés frentes dallicaba Secretaria Nacional de Politicas de
Turismd>, a Secretaria Nacional de Programas de Desenvemvordo Turism® e a Embratur
(PLANO AQUARELA 2020, 2009). Coube ao recém-criddmistério do Turismo a tarefa de
gerenciar as atividades turisticas e tracar patitigpiblicas que ressaltassem a importancia do

setor na economia do Pais.

Para a Embratur, foi dada a missdo de cuidar daqréo, do marketing e do apoio a
comercializacdo de produtos, servicos e destinasilbiros. Nessa época, foram elaborados dois

planos: o Plano Nacional de Turismo e o Plano AglaalO primeiro, de abrangéncia nacional,

% Responséavel por gerir o Plano Nacional de Turisqoue, desenhou as diretrizes de implementacéo dédisgs
publicas para o desenvolvimento do turismo no PAANO AQUARELA 2020, 2009:62).

% Responsavel por cuidar da infraestrutura, do firanento e da promog&o de investimentos no turisiém de
desenvolver o plano de regionalizagéo e os prograteajualificacdo e certificacdo associados asmari(PLANO
AQUARELA 2020, 2009:62).
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estabeleceu metas voltadas para “a reducdo deudkkides regionais e sociais, geracao e
distribuicdo de renda, geracao de empregos e dipaa 0 Pais” (EMBRATUR, 2006:98). Ja o
segundo, se refere as diretrizes que orientaramstetégia de marketing e promocéao
internacional do Brasil de 2005 a 2009 e, recentéeneganhou uma versdo que estende o

planejamento até 2020.

7

Atualmente, a Embratur é estruturada em cinco tepantos: Assessoria de
Comunicacao, Diretoria de Administracdo e Finangisgtoria de Mercados Internacionais,
Diretoria de Produtos e Destinos, e Diretoria deketing’. O papel desta Ultima é propor,
planejar, executar e supervisionar as acoes etéggaa de marketing, promocgéao, publicidade,
relacdes publicas e comunicacdo digital. Resultaddetalhes do planejamento da promocéao
internacional realizada pela Diretoria de Marketiegdo analisados no CapituloAtaisagem
do Brasil sensacional)lCom ocorpusde pesquisa, as informacdes obtidas em entrewistas
gerentes da Diretoria e, ainda, na compilacdo dieias sobre o assunto, buscamos a resposta
para a pergunta que rege esta pesquisa: 0 quealairmagem turistica hegemonica brasileira

expressa sobre as representacées que a permeiam?

Ao longo deste capitulo, constatamos que o Estdautn poder indiscutivel em relagéo
as possibilidades de construcdo de uma imagenti¢aririncipalmente quando recorre a
identidade nacional, para moldar a maneira com@avo se percebe e é percebido. Entendemos
gue identidade nacional € uma construcdo simbélipmrtanto, ndo da margem a verdadeiros ou
falsos. Ela se apOia em aspectos positivos, queizam e instituem um reconhecimento aquele

povo. Assim sendo, ela supre a necessidade cobtigivdimismo e pertencimento.

No caso do Brasil, vimos que a identidade naciépala verdade, uma pluralidade de
identidades, elaboradas por diversos grupos soeigmliticos, pelo Estado e, ainda, pelos
interesses desses grupos sociais em relacdo adoEEBtssas identidades foram formuladas em
diferentes momentos, permeadas por diferenteserpimetacdes, de acordo com o tempo e o
espaco. Sublinhamos a relevancia de se comprearideencdo do Brasil e a leitura dos Brasis

gue existem dentro dele.

&7 De acordo com 0 site oficial da Embratur, dispehiv  em:
<http://lwww.turismo.gov.br/turismo/o_ministerio/enabur/>. Acesso em: 5/10/2011.
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No mesmo capitulo, tratamos também de mesticagasmekdiacdes culturais com o
estrangeiro e dos discursos que atravessam edsaac@es. Tracamos, ainda, um panorama
histérico da influéncia do Estado (em especiaEnbratur), da midia e dos produtos culturais na
construcdo da imagem turistica brasileira. Paranelermos a elaboracdo dela, precisavamos
compreender os elementos e processos que estamueavisdo do brasileiro sobre ele mesmo,
para que assim pudéssemos entender como ele @&agapresentacdes e esteredtipos que lhe
foram atribuidos.

Constatamos que, desde os tempos de Brasil colanimjagem turistica brasileira
sublinha as configuragbes mentais as quais este gwgubmeteu, embora esta nunca tenha sido
uma representacao fidedigna da sociedade. Eladiolada pelos olhares estrangeiros, assimilada
pelos préprios brasileiros e difundida nacionaiternacionalmente. Ecoou, portanto, no tempo —

ao longo dos séculos — e no espaco — pelas redpd®@rasil e pelos territérios do mundo.

Daqui em diante, seguimos estudando o que a atoafjeim turistica hegemonica
brasileirapromovida pela Embratur revela sobre gwesentacfes que a permeiam e que
argumentos podem validar nossa hipotese, de guebkimagem turistica hegemdnica brasileira
ndo € uma representacao fidedigna da sociedadaigon®as revela as configuracées mentais de
identidade e de alteridade as quais essa sociagagsebmeteu. A Embratur anuncia um Brasil
contemporaneo e empreendedor, mas também evoca -neagando, ora confirmando —
esteredtipos antigos que derivam de representdodmsiladas pelo Outro e pela identidade
nacional. Portanto, a atual imagem turistica hegéradorasileira é feita para o olhar estrangeiro
e a partir do olhar estrangeiro. Os métodos edasmjue usamos para tornar a analise coerente e

exequivel estdo elencados no capitulo a seGaim{nhos de pesquisa
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Capitulo 3 — Caminhos de pesquisa

Para responder nossa pergunta-problema (o0 quegeimmturistica brasileira expressa em
suas representacfes?), realizamos um levantamepitoatorio de noticias, produtos culturais e
bibliografia académica (teses, artigos, dissergci®nografias). Trés obras foram inspiradoras
nessa fase da pesquisa: o documen@lhiar estrangeirq2006) de Lucia Murat — que embora ja
tivesse sido visto outras vezes, foi assistido coais mindcia nagquele momento —, o livko
imagem do Brasil no turism@002), de Rosana Bignami, e a monogré&fi&8rasil sob o olhar

dos estrangeiro§2007), de Andréa Milhomem Seixas.

Fomos guiados ndo sO pelos conceitos tedricos eapgestos nos capitulos 1 e 2, mas,
também, pelas lacunas de pesquisa que existiarelagiio ao tema. Notamos, por exemplo, que
0 ponto de vista do marketing era muito exploradas a abordagem culturalista somada a
realidade brasileira, nem tanto. Este caminhoaptst nos levava a possibilidades mais amplas

de pesquisa.

Durante o levantamento bibliografico, percebemos qunosso interesse de estudo —
refletido na hipdtese — era multidisciplinar e eéxigue fossemos buscar aporte tedrico em outras
areas. Recorremos a articulagdo da Comunicacacouatnas disciplinas das Ciéncias Humanas:
Historia, Antropologia, Ciéncia Politica, Sociolage, claro, Turismo. Contamos também com
algumas pinceladas de Psicologia Social, embosanést tenha sido muito mencionada ao longo

do trabalho.

Como dissemos ndntroducdq nossa hipétese € de que a atual imagem turistica
hegemadnica brasileira ndo € uma representacaoiditedla sociedade do Pais, mas revela as
configuracdes mentais de identidade e de alteridgadgquais essa sociedade se submeteu. A
Embratur anuncia um Brasil contemporaneo e empeskemgmas também evoca — ora negando,
ora confirmando — esteredtipos antigos que deristamepresentacdes formuladas pelo Outro e
pela identidade nacional. Portanto, a atual imageistica hegemonica brasileira € feita para o

olhar estrangeiro e a partir do olhar estrangeiro.
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Desta forma, optamos por trabalhar a partir dedo@seitos principais: imagem turistica,
representacdo e estereétipo. Estes, conforme angames no capitulo 1A( paisagem
conceitual), se entrelacam as nocbes de cultura, identidaderidade, hegemonia, nacao,
significado, discurso, linguagem e consumo. E,aiads dados historicos, politicos, econémicos

e sociais que estruturam o panorama nacional apeekeno capitulo 2X paisagem brasileifa

Compreendemos que nossa hipotese ndo € absoluta pecgunta-problema pode ser
respondida de varias maneiras, além desta que mpopp@qui. Mas acreditamos que a
Comunicacao e Turismo podem desenvolver contrilegigdltuas, principalmente em relacao a
imagem turistica. Para a verificagdo da hipOtepganoos pela pesquisa qualitativa, que nos
possibilitaria um viés interpretativo que sublird@®s aspectos e ndo, as quantidades. Para
Denzin e Lincoln (200apudFLICK, 2009),

a pesquisa qualitativa € uma atividade situadgpgsiiona o observador no mundo. Ela
consiste em um conjunto de praticas interpretatevasateriais que tornam o mundo

visivel. Essas praticas transformam o mundo, fazelele uma série de representacgées,
incluindo notas de campo, entrevistas, conversaegifafias, gravacdes e anotacdes
pessoais. (...) Os pesquisadores desse campo restglacoisas em seus contextos
naturais, tentando entender ou interpretar os fenésiem termos dos sentidos que as
pessoas lhe atribuem (DENZIN E LINCOLN, 200581dFLICK, 2009:16).

Flick (2009) aponta — dentre varias possiveis s perspectivas de pesquisa qualitativa:
abordagens dos pontos de vista subjetivos; descdgdormacao das situacdes sociais; analise
hermenéutica das estruturas subjacéhtédinhamos-nos & primeira, que destaca o ponto de
vista do sujeito e se ancora no interacionismo @iiti (bem como na fenomenologia). Propbe
como métodos de coleta de dados: entrevistas maga&/ou entrevistadas semiestruturadas. Para

interpreta-los, sugere: codificacdo teorica, aealis contelido, analise de narrativa e/ou métodos
hermenéuticos.

O nossocorpus de pesquisa consiste nos seguintes documentosrgdFt): Guia para
profissionais de Turismo 2009, Manual de Uso 20Marca Brasil, e as trés versdes do Plano
Aquarela (2003-2006, 2007-2010, 2020). O Plano Agjaa o eixo central. Ele traz as diretrizes,

0s objetivos e as estratégias que norteiam o niagkétristico internacional brasileiro. A

%8 para saber mais, ver FLICK, 2009:26-27.
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primeira versdo, elaborada pela empresa de conauétspanhola Chias Marketing, foi lancada
em 2005 pela Embratur em parceria com o MinistdooTurismo. Nela, estdo detalhadas as
etapas de concepcgdo da atual imagem turistica legeanbrasileira. Isto €, o diagndstico, a
estratégia de marketing e o plano operacional guardam a criagdo do Brasil Sensacional. O
primeiro Plano Aquarela é fundamental para que ceemglamos como a imagem turistica do
Pais se relaciona com os sentidos produzidos @errepresentacdes. As versdes posteriores do
Aquarela também sao relevantes, pois apontam delbiesnentos, as adaptacdes e a evolucao da

trajetOria dessa imagem turistica.

A mensagem global que o Aquarela visa comunicasisgenta em trés pilares: o
Decélogo Geral, a Marca Brasil e o slo@ensacional!O contexto e a funcdo de cada um deles
serdo detalhados no capitulo a segipéisagem do Brasil SensaciohdPor ora, os abordamos
para justificar a escolha dos nossos outros daigrdentos: dManual de Uso da Marca Bras#l
o Guia para profissionais do Turism@ primeiro traz orientacdes sobre o conceito pliaagao
da marca turistica e dgogan Portanto, nos ajuda a compreender a producderd&ss que
permeia a atual imagem turistica hegemdnica bmasildrabalhamos com a versdo mais
atualizada que pudemos encontrar: divulgada em.2[# 0 outro documento, Guia serve de
aporte para analisarmos o primeiro elemento da agens global da Embratur: o Decélogo Geral
do Brasil. Isto é, os argumentos que buscam estrutu discurso que atualmente promove o
Brasil no exterior.

O Guia € uma publicacdo institucional que a Embraturdango inicio de 2009, em
parceria com a Editora Letras Brasileiras. O documee destina aos profissionais do setor
turistico e visa consubstanciar argumentos e irdgéi®s que norteiem a venda do Pais |a fora.
Além de dados sobre clima e relevo, produtos drosteuristicos, malha aérea, estradas, as
embaixadas e consulados, servigos e telefonesddd?ais; constam, rGuia, dez motivos para
escolher o Brasil como destino. O que nos remetdDachlogo mencionado no paragrafo
anterior. Desta forma, 0 nossorpusde pesquisa busca abranger os documentos oftgiais
regem a construcdo e a promoc¢ao da atual imagéstidarhegemonica brasileira. Acreditamos
qgue, a partir deles, seja possivel analisar osssgntidos anunciados pelo Brasil Sensacional e
0s antigos sentidos evocados pelo Patropi.
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Chegamos a esses documentos por meio das entgesestaestruturadas que fizemos
com Katia Bitencourt (assessora da Presidénciantdard&ur) e com os gerentes da Diretoria de
Marketing da autarquia: Caroline Coelho (Rela¢gbes Publickaliana Freire (Publicidade), e
Thiago Diniz (Comunicacao Digital). Todas as entts foram realizadas em setembro de
2011, na sede da Embratur (Brasilia, DF). Ao lodgtas, procuramos detalhar a origem, as
influéncias, o conceito central, as articulagcdssingpactos e os resultados que envolvem a atual
imagem turistica hegemonica brasileira promovida genbratur. A escolha dos entrevistados se

deve a relacao direta que eles tém com as ac@tsategias de planejamento de tal imagem.

Figura 5 —Documentos que compdentorpusde pesquisa

Plano Aquarela 2020

Workesing Turistcs inveenacions! da frasl)

FEMBRATUR s ERASIL

| BRASIL

Sensacional!

Katia Bitencourt estd na Embratur desde 1992, aaohgu toda a criagdo,

implementacdo e desenvolvimento do Plano Aquar€tabalhou na extinta Diretoria de
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Economia e Fomentos e, depois, na Diretoria de &leud, onde percorreu varios cargos:
Secretéria, depois Assessora do Diretor, Chefeefmilamento de Propaganda Nacional, Chefe
do Departamento de Propaganda Internacional edba@&ubstituta. Atualmente, Bitencourt é
Assessora da Presidéncia, funcdo que desempentia 8@84. A Diretoria de Marketing da
Embratur se estrutura em trés frentes: RelacdedicRsib(RP), Publicidade e Comunicacao

Digital.

Caroline Coelho, gerente de Rela¢des Publicas,nestBmbratur desde 2008. Comecou
como Assessora de Comunicacdo Nacional e, dois dapsis, foi para a Assessoria de
Comunicacao Internacional, também conhecida coménga de RP, onde atualmente exerce a
funcdo de gerente-geral. Tatiana Freire também ccheégcentemente, em 2009. No inicio,
trabalhou na érea de Midia e, posteriormente, decea geréncia-geral da Publicidade. Assim
como Caroline Coelho, Thiago Diniz também chegourés anos e, desde entdo, é gerente de

Comunicacao Digital.

A entrevista com Bitencourt, realizada em 6/9/2Qidssibilitou que organizassemos um
panorama mental de como foi concebido o Brasil &2asal. Para que, a partir desse panorama,
analisassemos, no capitulo 4, o que essa imagéstidarexpressa. Ja as entrevistas com Coelho
(realizada em 12/9/2011), Freire (realizada em26/®Y) e Diniz (realizada em 5/9/2011),
colaboraram para que, além de entender como o |Bfsansacional foi formulado,
compreendéssemos sob que aspecto ele é divulgadextaoor. Ou seja, quais acdes tém
efetivamente propagado o Pais |4 fora. Pedimos ogu@erentes apontassem as iniciativas
promocionais recentes que lhes parecem de maitaqies para que, assim, pudéssemos compor
o capitulo 5@ Brasil te chama)Este tem por objetivo, enriquecer e dar contiadédao registro
atualizado — iniciado no capitulo 4 — que nos psepos a produzir. Pretendemos, desta forma,
contribuir com os que futuramente queiram estudaapeimorar a promog¢ao turistica

internacional.

O capitulo 5(O Brasil te champse apoia também no contetdo do Planejamento de
Comunicacdo 2011 (documento usado em um Semin&ioCdmunicacdo voltado para
funcionarios da autarquia e empresas licitadasy;biachuras promocionaBrasil: onde tem
turismo do Brasil no mundo, tem EmbratEventos internacionais no Brasil: resultados 2003-

2009 e Brasil, destino turistico global: promo¢édo do pais exterior;do Anuério Estatistico
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2007; doPress kit 201%; e do levantamento exploratério de noticias qaenfios sobre o
assunto. Embora os elementos acima elencados ndanfigntem a andlise que faremos no
capitulo 4 A paisagem do Brasil Sensaciona)es sdo fontes de informacao para escrevermos o
capitulo 5 ©Q Brasil te champ

A analise de conteudo, segundo Bardin (2009:40néconjunto de técnicas de analise
das comunicagcdes que utiliza procedimentos sistemsate objectivos §ic] de descricdo do
conteudo das mensagens”, cuja intencao ¢é “a irder@&e conhecimentos relativos as condicdes
de producdo (ou, eventualmente, de recepcao),émfex esta que recorre a indicadores
(quantitativos ou n&o)” (idem). A autora traz també conceito deondi¢cdes de producaou
variaveis inferidas que remete as circunstancias que podem ter dlcisibbre a producdo do
conteddo analisado e que devem ser levadas emdeaasio. Isto consiste, basicamente, em
articular a superficie dos textos, descrita e aadl, com os fatores, logicamente deduzidos, que
teriam determinado tais caracteristicas. Infeortgnto, “ndo se trata de atravessar significantes,
para atingir significado, (...) mas atingir atravéle significantes ou de significados
(manipulados), outros ‘significados’ de naturezagiégica, socioldgica, politica, historica, etc.”

(p. 43).

Guiados por Bardin (2009) nessa busca de signdatém dos significados, adotamos o
método daanalise categorial Ele consiste em classificar os elementos defgigndo de uma
mensagem em categorias significativas que pogailditi a analise mais criteriosa e objetiva
desse conteudo. A autora explica que é precisarisskes elementos (fazer unventarig, para
depois organizé-los (fazer urnkssificacad?).

NO nosso caso, 0 inventario consiste nas repreggdale Brasil que, simplificadas e
reduzidas, resultam em varios estereotipos. Estasnfcompilados em esteredtipos-chave (isto
€, estereotipos que agregam varios estere0tipos, acabam por convergir para 0 mesmo
sentido). E a classificacdo se da pela distribuigéeses estereotipos-chave em estratégias
discursivas (categorias) sugeridas por Hall (200@&sta forma, a nossa mensagem é a atual

imagem turistica hegemoénica brasileira e suas septacdes; 0s nossos elementos de

% Press kité uma compilagdo desleases noticias e resultados organizada por uma AssasserComunicacéo,
para divulgar determinado produto, local, pessogrojeto.
Y Para saber mais sobre categorizacéo, consulténg2an9: 145-161).
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significagdo sdo os esteredtipos-chave (compilagdég®steredtipos provenientes da mensagem);
e as nossas categorias significativas saestmtégias discursivade Hall. Assim, buscamos
compreender como representacdes, convertidas ene@sos, relacionam-se com a construcao

de uma imagem turistica.
No presente trabalho, procedemos da seguinte raaneir

(1) com base no aporte tedrico, detectamos as ipaisc representacdes de Brasil
construidas pelo olhar estrangeiro e pela idengidaacional. Tomemos, como exemplo, a
representacao deais tropical abencoado por Deus e bonito por nezarDela, inferimos varios
sentidos, entre eleBeus é brasileire terra gigante pela propria natureza

(2) ainda com base no aporte teérico, elencamestese6tipos atribuidos aos sentidos
produzidos e os definimos em estereotipos-chavavi@s-chave que caracterizam os principais
esteredtipos). Por exemplo, os sentidos detectaohdsriormente resultam nos seguintes
estereodtiposabundéancia e diversidade natural; tropical; ens@edo; Paraiso terrestre; novo
Eden; fé; esse pais é abencoado e promis3@is estereotipos, quando compilados em
estereotipos-chave, convergem para basicamenselarado e bonito por natureza; abencoado;

otimista.

(3) identificamos, n@orpusde pesquisa, trechos que fazem referéncia diretdireta a
esses esteredtipos-chave — seja para nega-losracqairma-los —. Um exemplo simples é a
Marca Brasil, cujos conceitos e cores evocam editpos-chave. De acordo com Bitencourt
(2011), o verde da marca turistica remete as timses azul remete ao céu e as aguas, e o branco
remete as manifestagdes religiosas. Dessa formatifidamos referéncias diretasanito por
naturezae abencoado.No conceito de Marca Brasil explicado pelo Manual dso 2010,
também observamos referéncias a tais esteredtia®ccomo € o caso de: “Somos uma terra

porosa e generosa ‘onde em se plantando tudopld) (

(4) distribuimos os esterodtipos-chave entre agjodates de analise para que pudéssemos
inferir o que a atual imagem turistica hegemonieaiteira expressa em suas representacées. Por

exemplo, entendemos que o esteredtipo-cheacoade acionado pela estratégia discursiva de

. Conforme vimos na sec&o 1lhagem turistica e esteredtipa) estereotipia é uma pratica representacionalaas
reducionista. De acordo com Baptista (2004), tostereétipo é uma representacdo, mas nem toda eapaedo se
configura necessariamente em estereotipo.
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mito fundacional.Portanto, conforme dissemos na pagina anteriorstsredtipos-chave sao
nossos elementos de significacdo constitutivos dasagem, que € a atual imagem turistica

hegemonica brasileira e suas representacoes ficdadss nas categorias significativas que serao
explicadas a seguir.

Na tentativa de entendermos como a atual imagestitar hegemonica brasileira retoma
discursos preexistentes acerca do Brasil e doldéirast- ou seja, antigos estereétipos — mas,
simultaneamente, anuncia uma contemporaneidadegarfuentaremos nossa analise em
categorias que se ancoram nestratégias discursivaslestacadas por Hall (2006). Estas

consistem em estratégias representacionais quér@@mmso consenso sobre pertencimento ou
identidade nacional (HALL, 2006: 50-57). S&o elas:

(1) Narrativa da nacaa norteia a maneira como uma nacéo deve ser indgitantada
e recontada pela literatura, pelas historias, pétha e pela cultura popular. Anuncia
experiéncias compartilhadas; perdas, trunfos, ttesagventos histéricos, simbolos e

rituais nacionais que se tém em comum, dando se@tithacdo que preexiste ao
individuo e continuara a existir depois que elergror

(2) Intemporalidade: enfatiza as origens, a continuidade e a tradigdoncede
eternidade a identidade nacional, a despeito dassitudes da histéria. E o que
legitima 0s elementos essenciais ao carater ndciomautoriza a serem evocados a

todo tempo ou a continuarem vigentes mesmo depaisuwito tempo esmaecidos.

(3) Invencdo da tradicdd* conjunto de préaticas, rituais ou simbdlicas qua, meio da
repeticdo, instituem valores e normas de comporiterentes a continuacao — ou
ladipacéao — do passado.

(4) Mito fundacional: historia que situa a origem da nacédo, do povo eagater nacional
em um passado distante, anterior a colonizacadiecamiente distante e ndo realmente
distante —. Dessa forma, a nagcdo € fundada sobee historia “inteligivel”, que

estabelece explicacbes ao incompreensivel deszattmi

(5) Povo ou folk original: primeiros habitantes da nacdo que, “nas realglatt®

2 Para saber mais sobre as ideias de Hobsbawnisebredo da tradicdo, ver RANGER, Terence;. HOBSBAW
Eric (Org.).A invencao das tradi¢deRio de Janeiro: Paz e Terra, 1984:9-23.
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desenvolvimento nacional, é raramente esse goik) primordial que persiste ou que

exercita o poder”, pondera Hall (2006:56).

Ressaltamos que os esteredtipos-chave foram fosraa@arte destas categorias de Hall,
mas serdo analisados a partir delas. Desta formsgabmos compreender quais estratégias
discursivas foram acionadas para narrar esse Bmasiginado e consolidar os sentidos
produzidos sobre ele. Ou seja, buscamos entendRatropi, a transformacdo dele em Brasil
Sensacional e 0 que este expressa em suas repo@ssnt Acreditamos que, por meio dos
caminhos de pesquisa apresentados neste capitutgri;emos 0s objetivos propostos que

elencamos nlntroducéoe chegaremos a validagéo ou refutacdo da nosseesen

Lembramos que esta consiste em: a atual imagestitarhegemodnica brasileira ndo é
uma representacdo fidedigna da sociedade do Pafs,renela as configuracbes mentais de
identidade e de alteridade as quais essa sociegagebmeteu. A Embratur anuncia um Brasil
contemporaneo e empreendedor, mas também evoca -neagando, ora confirmando —
estereotipos antigos que derivam de representdodmsiladas pelo Outro e pela identidade
nacional. Portanto, a atual imagem turistica hegéradorasileira é feita para o olhar estrangeiro
e a partir do olhar estrangeiro. No capitulo a sggupaisagem do Brasil sensaciopatonstam
as observacbes que pudemos reunir ao longo dorpercientifico para tentarmos entender o

Patropi e o Brasil Sensacional.
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Capitulo 4 — A paisagem do Brasil Sensacional

No inicio deste trabalho, propusemo-nos a estudarocdeterminadas representacgoes,
cronicamente associadas a brasilidade, foram cateek difundidas a ponto de hoje incidirem
sobre a atual imagem turistica hegemdnica brasildimstrumento de comercializacdo e
promoc¢do do Pais no exterior. Ou seja, como aseseptacdes de Brasil, construidas e
estereotipadas ao longo dos anos, relacionam-seosmantidos produzidos pela atual imagem
turistica hegemoOnica brasileirado Pais, elaborada2605 e, desde entdo, promovida pela

Embratur.

Para isso, tracamos quatro objetivos especifiddsdéntificar os principais estereétipos
gue circundam o Brasil, provenientes das repres@esaque citaremos na hipotese; (2) detectar
no corpusde pesquisa as referéncias diretas e indiretas@judeitas a estes estereotipos; (3)
entender quais estratégias discursivas foram at@snpara que esse Brasil fosse imaginado; (4)
produzir um registro atualizado de como o Paisdielm representado as vésperas de uma década
singular e promissora, para que, posteriormenja, @essivel estudar e aprimorar a promocao
turistica internacional.

Visando cumprir os trés primeiros objetivos, as@kmos a@orpusde pesquisa — Guia
para profissionais de Turismo 2009, Manual de U¥02da Marca Brasil e Plano Aquarela — a
partir das categorias baseadasesgatégias discursivage Hall (2006) — detalhadas no capitulo
anterior Caminhos de pesquiseRecorreremos, ainda, ao levantamento explocati&inoticias,
aos dados do aporte teérico apresentado nos posnedpitulos e as entrevistas realizadas com
Katia Bitencourt (assessora da Presidéncia que @admou todo o processo de criacdo e
implementacdo do Plano Aquarela) e Thiago Dinizrgge de Comunicagdo Digital).
Abrangeremos tanto as acdes estratégicas quardmmsientos que permeiam a atual imagem
turistica hegemoénica brasileira. A parte estragégiera interpretada, principalmente, com base
nos conceitos tedricos que vimos e nos estereétipwge que definimos. Ja os argumentos
extraidos dos documentos e das entrevistas, set€pretados fundamentalmente a partir das

estratégias discursivas que constituem as catsgigianalise mencionadas no capitulo 3.
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J& o ultimo objetivo especifico (produzir um regishtualizado da trajetoria da imagem
turistica brasileira), sera alcancado em duas etépiaialmente, mostraremos a fase de criacéo e
implementacdo do Plano Aquarela, que sera analisesk® capitulo 4A( paisagem do Brasil
Sensaciondl No capitulo seguintéX Brasil te chama)faremos um levantamento dos resultados

oficiais gerados pelo Plano Aquarela e das prineipgdes da atual campanha de Comunicacao.

Portanto, no presente capitulo, observaremos sals @spectos 0s conceitos tedricos
abordados nos dois primeiros capitulos encontralicagfo na dimensdo pratica. Nao nos
ateremos a perspectiva gréafica, nem semibticamgeéns serdo usadas apenas para ilustrar os
apontamentos. Optamos por direcionar o nosso ghea a analise qualitativa da estratégia

discursiva de Comunicacao, por meio da identifioaigiestereotipos e representacoes.

4.1 Os sentidos produzidos pelo Outro e pela idedade nacional

A partir da pesquisa bibliogréfica e da articulagés conceitos tedricos com o contexto
histérico levantado nos capitulos anteriores, fEnec®s que os sentidos produzidos a partir das
representacdes de Brasil sublinham as intempéoi@scps, econdmicas, culturais e sociais que o
Pais enfrentou. Identificamos ainda nos séculos X¥XVII, a origem de certas representacdes
gue, convertidas em estereotipos, ecoaram no teemmo reforgcadas por releituras de geracoes
posteriores. Outros sdo mais recentes, como o sarobfatebol, mas tiveram uma repercussao

impactante impulsionada pelos meios de comunicdednassa e pelas decisdes do Estado.

Os estereotipos, conforme vimos no capitulé péisagem conceituglsdo, em esséncia,
recursos representacionais rasos e reducionistasegkesentacdes e esteredtipos sao matéria-
prima e também produto final da producdo de sesmti@s sentidos produzidos ao longo da
histéria e apontados por diversos autores foram:

(1) Pais tropical, abencoado por Deus e bonito por ne#a a ideia tem sua origem em
Caminha e na producdao literaria dos séculos XVM.XO misticismo que ronda o
Brasil foi incentivado pelo discurso catdlico denf@ha, que ecoava até quatro

séculos depois nas palavras de Afonso Celso: “sis Bguinhoou o Brasil de modo
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especialmente magnanimo, é porque lhe reserva radelas destinos” (CHAUI,
2001).

A terra prodiga seria um dom de Deus, bem comwoersidade de flora e fauna que
nao existia na Europa. A imensidao do territéri iempressionante, a riqueza natural
e a fertilidade dele também: agua, ouro, pau-hrpsdta, pedras preciosas, agucar,
café, etc. Segundo Chaui (2001), o Brasil foi risamente articulado ao sistema
colonial do capitalismo mercantil e determinado maoeé producdo capitalista a ser
uma colénia de exploracdo e ndo, uma col6nia degmentd™ (CHAUI, 2001:33-
34).

As béncaos pareciam mais evidentes ainda diareealeomia essencialmente agraria
gue o Brasil adotou por séculos. Dai, inferimos s@queDeus é brasileire a terra
gigante pela prépria naturezanas, também, que terra gigante pela propria
natureza nunca se esgptnbora incessantemente explorada e ma administ@da
efeitos disso desaguam na ideiad@sperdicice corrup¢do natural ao brasileiro no
poder. Que, por sua vez, dao origem a dois discurssse pais ndo tem jeito, foi
assim e sempre senéai dar tudo certo, tem que dar, sempre(@&LANDI, 1993)

Temos, entéo, cinco estereotipabundancia e diversidade natural, pais de florestas
pais de praias, novo Eden, o Paraiso terrestreitral, ensolarado, natureza exotica,
exploracdo, corrupcdo, esse pais nao tem jetmencoadpesse pais € promissor e

vai dar certo, tudo vai dar certo porque tem que eéldempre da

(2) Mesticagem e diversidade pluralidade é quase sinbnimo da dita brasiédail

mesticagem, fator primeiro que distinguiu racialteere geograficamente os
brasileiros dos europeus, foi condenada e, delpoigada. Para os deterministas, raca
e clima explicavam a imprevidéncia, o desequilibrioral e intelectual, a natureza
indolente, o nervosismo e a sensualidade atribuédo®rasileiro (ORTIZ, 2003).

Embora a mesticagem tenha sido repudiada e elpitdificativa para todos os males,

3 A colbnia de exploracdo “tem uma economia voltadea o mercado externo metropolitano e a produgso s
organiza na grande propriedade escravista”. J&ldaia de povoamento, “a producéo de processa enaifincao
do préprio consumo interno da col6nia, onde predana pequena propriedade” (NOVAIS, 19%9ud CHAUI,

2001:34).
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nada impediu que portugueses tivessem relacbesaisegam indios e escravos

africanos. O pais era mestico, ndo havia como reegaara se constituir como nacéo,
era preciso assumir isso. Passou a ser vista,, @i diferencial, a mesticagem era
o argumento que fundamentava o pais plural, diveutaralmente e, portanto, sem

preconceitos de raga, cor, classe ou credo. A gagsim teria concebido a ginga para
fazer o futebol-arte e para fazer samba — que raistenergia india, o ritmo negro e a
melancolia portuguesa (CHAUI, 2001:5-9).

Temos, portanto, estereétipastesticos brasilidade, diversidade culturaffutebo]
samba pais plural respeito as diferencasdiversidade religiosa, excéntricos,

imprevidentes

(3) Os efeitos do racismoembora tenha ganhado novos aspectos, a novadeara
mesticagem ndo conseguiu apagar os primeiros esntjde gerou. O respeito as
diferencas, que virou estereotipo, ndo era vigeateealidade da sociedade brasileira,

demarcada por contrastes socioecondmicos e racismo.

Ao negro e ao indio foram atribuidos a sensualidadgeermissividade sexual, a
selvageria, a inconstancia emocional, o atrasdertteal, a preguica, a personalidade
intempestiva, a desconfianca. A sensualidade e renig@vidade sexual foram
inauguradas com a nudez indigena, reforcadas peraétiga sinuosa africana e
ganharam ecos e releituras infinitas em varias¢gess nos amantes latinos, nas
figuras femininas que abrangem das Amazonas a @avfitanda, passistas de escola
de samba, mulheres-fruta (CHAUI, 2001; ORTIZ, 2(RBEIRO, 2006).

Entendemos que a ideia de selvageria reflete adoeagocéntrica diante do

desconhecido, a incompreenséo gerada pela alteridadesconforto causado pelo
Outro. A inconstancia emocional, o atraso intelaicta preguica, a personalidade
intempestiva e a desconfianga convergem para ustifigativa: a reacédo adversa dos
negros e indias as circunstancias sufocantes quonizacdo, a catequizacdo e a
escraviddo impunham. O negro tido como revoltadisc@a e selvagem durante a
escraviddo, foi enxergado como marginal depois d@liédo, que trouxe uma

liberdade sem ascensao econdbmica nem infraestrutura
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As ondas de crescimento descontrolado que atrawessapais resultaram também
na falta de infraestrutura urbanistica e sociak atificou as ideias de violéncia,
miséria, incompeténcia administrativa (fundada aindo Brasil Colbnia),

desigualdade social.

Temos, entdo, os estereotipesnsualidade, permissividade sexwébléncig atraso
intelectua) preguica sangue quente, personalidade intempestiva, muitacéo e
pouca razdp desconfianca em relacdo ao brasileiro, desigualdasecial,

incompeténcia administrativa

(4) Samba, carnaval e futeba ritmo e a musicalidade dos ritos africanos, @atos aos
enfeites e rituais indigenas, combinados com aicaétla literatura portuguesa e a
vontade de Vargas geraram o samba e a popularidac&arnaval (antes um evento
elitista), instituindo, assim, a musicalidade e lag@a inerentes ao brasileiro
(ORLANDI, 1993). Além de evocar o prazer e 0 espircarnavalizante de
permanente festa. O futebol-arte é patrimonio dgs€ que os brasileiros ganharam,
mas, também, remete a desenvoltura fisica e o athéteco dos negros, demonstrados
nas atividades que desempenhavam como escravos ecapaeira. Essas
representacdes ganharam ampla ressonéncia dentforae do pais, gerando
estereotipos varios que acabam por confluir paraba, sensualidadenusicalidade,
ritmo, alegria, espirito festeiro, Carnaval, futébo Brasil heddnico onde tudo é
permitido.

(5) Terra dos contrastesas ideias de diversidade e mesticagem supracitdddadas as
disparidades sociais, econdémicas e politicas quevestsaram a histéria do Brasil
geraram o estereotipo tkyra dos contrastesEEnquanto na mesticagem as diferencas
supostamente convivem, na terra dos contrastesiabidade € sublinhada. Foram
varios os polos que povoaram o passado do Paie eaginuam a ganhar releituras,
por exemplo: colonizadores-colonizados, popularaditos, folia-caos urbano,

abundancia natural-instabilidade econdmica, govaoaospovo pobre.

(6) Povo trabalhador, repudio a vagabundagefssa representacdo é outra dualidade

brasileira. Ao mesmo tempo em que o consenso eaditabalho, também louva o
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ocio e o lazer. O repudio & vagabundagem (assodadieliquéncia e a violéncia)
comecou com o0s colonizadores avidos pela exploracéatequistas inconformados
com a indiferenca dos indios, ganhou releiturasiceago do tempo e ganhou,
principalmente, forca com o0 projeto de nacdo queyd& se propos a implementar
(CHAUI, 2001; IANNI, 2004; ORLANDI, 1993). O que aoou dignificando o
trabalhador e conceituando o brasileiro como batah (sofredor e, portanto,
merecedor de realizagdes), mas nao impediu adejgogeitinho brasileiro e o
malandro-herdi. Notamos, entdo, 0s seguintes ésigre: malandragem, brasileiro

trabalhador, brasileiro merecedor, jeitinho brasile repadio & vagabundagem.

(7) Cordialidade e hospitalidadeSe, por um lado, os indios foram (mal-) entenslido
como preguicosos, foram também interpretados coondiais e hospitaleiros. “De
maneira que sao muito mais nossos amigos que nd3 sscreveu Caminha. Essa
representacao de cordialidade e hospitalidade sasrea argumento estatal de que o
Pais se envolveu em poucas guerras e “tem umaridistém derramamento de
sangue”, gera a conotacdo de brasilepasificos tolerantes cordiais, calorosose
acolhedores.

Tentamos abordar, aqui, brevemente os principaisdes, representacdes e estereotipos
acerca do Brasil e dos brasileiros. Pudemos olrsgiea embora as representacdes busquem dar
sentido a realidade, os estereétipos proveniendéss djue permeiam uma mesma realidade
podem ser contraditérios.

Conforme previsto metodologicamente, elencaremoestisredtipos detectados e o0s
definiremos em esteredtipos-chave, ou seja, paalrave que ajudam a organizar e compilar 0s
varios estereotipos. Assim sendo, temos:

(1) Exatico: desconhecido

(2) Ensolarado e bonito por natureaidundancia e diversidade natural, pais de praiadsp

de florestas, novo Eden, Paraiso terrestre, ensadlay

(3) AbencoadoDeus € brasileiro, pais abencoado, tudo vai datc@orque tem que dar e
sempre da
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(4) Otimista, trabalhador e mereced@sse pais € promissor e vai dar certo, brasileiro
trabalhadore brasileiro merecedor,

(5) Irremediavel: incompeténcia administrativa, desconfianga em @a@o brasileiro,

exploracao, corrupcao, esse pais ndo tem jeito;

(6) Diverso e mesticadiversidade religiosa, diversidade cultural, dividiede gastrondmica,

pais plural, mesticagem;
(7) Sensualpermissividade sexual, sensualidade;

(8) Alegre e hedodnicoalegria, espirito festeiro, Carnaval, musicalidad#&émo, o Brasil
heddnico onde tudo é permitido;

(9) Futebol,
(20) Samba,;

(12) Simpético: cordiais, pacificostolerantes respeito as diferencas, calor do povo
brasileiro;

(12) Acolhedor;
(13) Terra dos contrastedesigualdade social, terra dos contrastes;

(14) Atrasado: violéncig selvageria, atraso intelectualpreguica malandragem,

jeitinho brasileiro, repudio a vagabundagem, sanguente;

(15) Magia da brasilidade.

4.2 Os sentidos evocados pela atual imagem turistibegeménica brasileira

Tomando por base as entrevistas que realizames tejetéria contada no livro
institucional comemorativ&Embratur 40 anogmencionado na secéo 2.6), pensamos que, embora
a Embratur nunca tenha se declarado a favor deseespos, até 2003 ela ndo emplacou

iniciativas muito eficientes que reposicionassenimagem turistica do Brasil no exterior.
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Somente a partir da criagdo do Ministério do Tudsm 2003, e do redirecionamento da
Embratur, no mesmo ano, € gque nota-se uma intededmenovacdo da promocao turistica

internacional, associada a consolidacdo de umanaosbmpetitiva no mercado global.

Bitencourt (2011) confirma isso ao afirmar que ebaalisponibilizada até entdo limitava
as possibilidades de promocéo internacional e pae$e dar prioridade ao turismo domeéstico. O
primeiro ano de governo Lula se caracterizou comoperiodo de transicdo e os dois 6rgaos
funcionaram juntos, mas, em 2004, a Embratur feek, primeira vez, um orcamento destinado
somente para a promocao internacional, recurso touexe novas possibilidades para o

planejamento do marketing turistico internacional.

Até o Plano Aquarela ser criado, o Brasil era tiadialmente promovido como destino
de Ecoturismo e de Sol e Praia. Por isso, 0 quemm®ntrava no mercado era
basicamente Rio de Janeiro, Amazdnia, Foz do Igymeias do Nordeste e Carnaval —
que do ponto de vista do estrangeiro ndo é o CardavRio, qualquer festa brasileira é
Carnaval. Ndo que fosse errado fazer a promocaBrdsil dessa forma, mas ha um
momento em que se chega ao limite de atratividad#edtino turistico ou do produto. E
nés chegamos a esse limite. Era necessario mastdarersidade da oferta turistica
brasileira e atrair a atengdo de turistas que tinbatros interesses que nao fossem sé
Ecoturismo e Sol e Praia. Durante muito tempo, ategdicou limitado aos dois
segmentos porque, sabidamente, pelas experiéncigdas pesquisas, eram o0s dois
segmentos de maior atragdo turistica para se labadllas, sabiamos que havia um
potencial em outros. Com o novo orgcamento, pudemaslhar um planejamento de
marketing que iria embasar todo a promoc¢ao intésnat que a Embratur passaria a
fazer a partir de 2003 (BITENCOURT, 2011).

O Plano Aquarela foi elaborado ao longo de 200dneddo em fevereiro de 2005. Em

sintese, ele nasceu com o intuito de

(...) analisar a situacdo do produto turistico Brdsem como sua promog¢do e 0s
competidores mais significativos; definir a est@éde marketing mais adequada;
desenhar um plano operacional; inserir o Brasireemts 20 destinos do turismo
internacional e orientar a construgcdo da MarcaiBfas|BRATUR, 2006:127).

Desenvolvido pelo Ministério do Turismo, em paraezom a Embratur, o Aquarela visa
posicionar o Brasil no mercado turistico global ooum pais moderno, industrial, competente e

empreendedor, além de colorido, alegre, acolhetldturalmente diverso e abundantemente
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natural (PLANO AQUARELA 2020). A formulacdo dele fandamentada em estudos acerca do
mercado, do perfil do turista, das tendéncias dor #eda situacdo dos paises concorrentes. A
primeira etapa de criacdo e implementacdo do PhRanarela se estruturou em trés fases:

diagnéstico, formulacdo da estratégia de marketipiano operacional. Detalhes do Aquarela e
do atual panorama da imagem turistica brasileir@ose tema do préximo capitul® (Brasil te

chama).

4.2.1 O diagnostico da Embratur

Por ora, daremos atencdo especial a fase de Diagmémomento no qual foram
mapeadas as principais impressdes que o turigengstro tinha sobre o Brasil. O Diagndéstico
se deu a patrtir de quatro estudos realizados pglan2acao Mundial do Turismo (OMT), pelo
World Travel and Tourism CoundgiWTTC), por érgdos oficiais de outros paises étuigdes
privadas, durante o dltimo trimestre de 200&le instigou reflexdes sobre o que poderia ser o
diferencial brasileiro diante dos outros mercadwapetidores e como 0 Pais € visto por turistas

estrangeiros, operadores internacionais e pelaiprogercado brasileiro.

As principais conclusdes mostram que: o indiceetlemo ao Brasil era alto, viajar para
ca era algo recorrente e os turistas que visitavdais ja tinham feito pelo menos uma viagem
intercontinental nos dltimos dois anogturezae povo foram apontados como o melhor do
Brasil; pobrezae seguranca publicdoram apontados como o pior do Brasil; os prinsifieones
identificados foramRio de JaneiroAmazonia povo brasileirg diversidade Foz do Iguacue
Brasilia; o interesse pelo Pais era alto, mas a dispop@@oviajar em curto e médio prazo nem
tanto; internamente, o Brasil € visto como usiatese de diversas culturas e ambientes
principais motivos para escolher o Pais como destiam, em ordem de prioridacal e praia

curiosidade em conhecer o Bradielezas naturajscultura viva (festas e patriméniopovo e

" De acordo com Bitencourt (2011), a pesquisa dei@piinterna abrangeu 112 entidadestduale turistico,

representantes de estados brasileiros, entidadedadge, da iniciativa privada e d@onvention Bureauxda

Embratur; a pesquisa de opinido ttade turistico aplicou 190 questionarios em 18 paises 10 maiores
operadoras em faturamento; a pesquisa de opingitudstas em potencial aplicou 5 mil question&eirs18 paises,
abrangendo turistas que fazem viagens internaci@ed menos uma vez por ano; a pesquisa de oploidiarista
estrangeiro abrangeu quem estava retornando aal@aisgem depois de passar férias no Brasil, faaplitados
1,2 mil questionéarios nas salas de embarque deop@os brasileiros. Os mercados abordados foAdemanha,

Argentina, Bolivia, Chile, China, Colémbia, EspanEatados Unidos, Franca, Holanda, Inglaterraialtdlapéo,
Paraguai, Peru, Portugal, Uruguai e Venezuela.
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recomendacdale amigos e parentes; o nivel de conhecimentduiizsas potenciais e doade
turisticd® internacional sobre o Pais era muito baixo; hawia consenso no imaginario de
diversos publicosBrasil era o reflexo de natureza/patriménio natueakstilo de vidgPLANO
AQUARELA, 2020, 2009:60-71).

Observamos, entdo, que o Brasil diagnosticado gedagquisas €, em grande parte, o
Patropi constituido por estereétipos e, de cemadp difundido pela Embratur até 2003. Desta
forma, este Brasil diagnosticado repousa sobre @i® nossos estereoétipos-chaeabtico,
ensolarado e bonito por natureza, atrasado, diveesmestico, alegre e hedbnico, simpatico,
acolhedor, magia da brasilidadé&e os analisarmos dentro das categorias de ¢daltluimos
gue as estratégias discursivas acionadas para a&ginan o Brasil, até entdo, eramito
fundacional(ensolarado e abencoado por Deps)yo original (exético, simpatico, acolhedor),
intemporalidadgdiverso e mesti¢o) rarrativa da nacaqalegre e hedonico, atrasado, a magia
da brasilidade).

Para o bem e para o mal, o que enxergamos €& ungenmauristica emaranhada nos
sentidos produzidos pela identidade nacional e piblar estrangeiro (a partir das impressodes e
representacdes europeias dos viajantes e intekedosmséculos XVI ao XIX, que se somaram as
impressdes e representagcdes cinematogréaficas araggeanas no seculo XX). Os esteredtipos
gerados por essas representacdes foram corrobopattb€Estado brasileiro, assimilado pelos
intelectuais e produtores culturais, adotado petaedade e, por conseguinte, propagados ao

resto do mundo.

Ao falarmos de Estado brasileiro, referimo-nos @&maentrismo dos colonizadores; a
falta de planejamento e estratégia do Império;ragef cultural populista de Vargas no inicio do
século XX; a propria Embratur que, da metade dailleéXX até 2003, promoveu uma
divulgacéo turistica geograficamente e demografecaendesigual no Pais, sublinhando o eixo

Rio-Séo Paulo e, por vezes, a Amazonia e o litowedestino, direcionando o olhar do turista ao

> Conforme citamos na Introduc&otradeturistico é formado por organizacdes privadasvegmmentais atuantes
no setor de "Turismo e Eventos" como hotéis, agénde viagens especializadas em congressos, tretkpas
(aéreas, maritimas e terrestres), promotores dasfemontadoras, traducdo simultédnea, decorac&oysos
audiovisuais, etc. (EMBRATUR, 1995). Fonte: Glogsato Turismo, Ministério do Turismo. Disponivel em
<http://www.dadosefatos.turismo.gov.br/dadosefaEico_academico/glossario/index.html>. Acesso em:
5/11/2011.
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viés de sol e praia, ecoturismo e carnaval. Acertoiaas fronteiras entre, o que lanni (2004)
chamou de, o arquipélago Brasil.

Contudo, ponderamos que o crescimento industredrdeeado protagonizado pelo Pais,
principalmente no século XX, desencadeou variodlpnoas de infraestrutura, urbanizacéo,
transporte e seguranca. Tanto é que nos anos Bfagem turistica foi consideravelmente
impactada por noticias que anunciavam e denunciaveioiéncia, a miséria, a fome e o turismo
sexual no Pais (EMBRATUR, 2006).

A imagem turistica brasileira pré-Plano Aquareleel®va um Brasil atravessado por
adversidades politicas, sociais e econdmicas quérgo da historia, instituiram estereoétipos
(apontamos como o principal deles: um Patropi ealimdo, abengcoado, bonito por natureza e
gue foi contemplado “com a simpatia, o algo mas @&egria”). Entretanto, acreditamos que,
mesmo apds o Plano Aquarela, a imagem turisticsiléira continuou a se apoiar em antigos
estereotipos, posto que ela alude a eles ao sablinBrasilsimpaticoe acolhedor e também, ao
tentar apagar o Brasitrasadoe irremediavel Ou seja, com base na estereotipia, a atual imagem
turistica hegemonica brasileira tanto reforca ogides ja produzidos que Ihe convém, quanto

constréi novos sentidos, que enfraquecem aqueked@geja amenizar. Para Diniz (2011),

o esteredtipo ndo é de todo mal. Ele é ruim quandé@ direciona para uma intencéo
ruim. (...) E claro que o nosso carro-chefe é Jotaa pelo tamanho da costa litoranea.
Mas, € a partir da praia que a gente pode vendersodestinos. A partir de um destino
gue parece interessante para o0 estrangeiro, a gegtende mostrar a imensiddo de
Brasil que se tem mais para dentro, levar ele ao éjinteressante para o brasileiro
(DINIZ, 2011).

Ainda na fase de Diagndstico, foram identificadespoodutos e destinos turisticos que
eram comercialmente viaveis, isto €, os que retasegssibilidade, valor de mercado, servicos e
roteiros integrados, entre outros aspectos. ObsEwvaue essanking que reunia 163 produtos
turisticos®, foi uma importante ferramenta estratégica derorggdo e ampliacdo do leque de

destinos a serem trabalhados, posto que designa ppoalutos deveriam ser prioritariamente

®Produtos turisticos sdo opges comerciais de pasge? relinem um ou mais atrativos (pontos turistico
monumentos, parques tematicos, espacos cultuelezas naturais, etc.), servicos especializadagraestrutura
basica e turistica de um local. Fonte: Glossario Taismo, Ministério do Turismo. Disponivel em:
<http://lwww.dadosefatos.turismo.gov.br/dadosefasdco_academico/glossario/>.Acesso em: 3/11/2011.
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promovidos em quais paises e, ainda, identificodeogra preciso investir em qualificacédo e

recursos.

Essa grade de produtos foi atualizada nos primeaines do Aquarela e classificada de
acordo com os cinco grandes segmentos mundiaisedsado definidos pela OMT: Sol e Praia,
Cultura; Ecoturismo; Esportes; Negocios, Eventtiscentivos. Este altimo € o foco de trabalho
do Plano Aquarela (BITENCOURT, 2011). Os segmeesido divididos em varios nicHo®
dentro destes nichos, estdo arranjados os produtisticos a serem trabalhados (PLANO
AQUARELA 2020, 2009).

Seguindo, portanto, conforme vimos no capitulo AL gaisagem conceitugal uma
tendéncia de segmentacdo que visa atender as idadessde consumo da pos-modernidade.
Partindo da premissa de que a identidade dess&atu#i um conjunto de hibrida¢cbes, a
segmentacdo de mercado vem responder aos vargmaeinos que compdem esse individuo.
Enxergamos que os nichos definidos ndo implicansegnegacdo, mas, sim, em possibilidades
diversas de linguagem. Um individuo pode se enguan varios perfis de consumo e, portanto,
vir ao Brasil véarias vezes, por motivos diferentd®tamos que ensolarado e bonito por
natureza o diverso e mestigoo futebol e abrasilidade sdo os eixos dos segmentos do Plano
Aquarela, porém, nessa releitura, eles ganham uétecamais competitivo do que cordial e

exotico.

Os principais fatores de competitividade dos prosluturisticos brasileiros foram
analisados por ter caracteristicas brasileiras,ogudiferenciam dos produtos de outros
paises. Algumas perguntas foram feitas, por exemplque somente o Brasil pode
oferecer como experiéncia de viagem, observandoaspectos culturais e naturais? (...)
Como podemos nos diferenciar de nossos concorfe@sANO AQUARELA 2020,
2009:69)

" No Plano Operacional (julho de 2007) do Plano Aejiaaforam apontados os seguintes nichos com@eias
para o periodo 2007-2010. Ecoturismo: caminhadsseleoturismo (turismo em cavernas); observacafautes;
ornitologia (observacao de passaros); mergulhau@ularqueologia; étnico; festas populares; cigigurimonio;
paleontologia; intercambio. Esporte: aventurakking surf, rafting; véo livre; canyoninge préaticas verticais;
mergulho; cavalgada; pesca esportiva; futebol;egaléla; volei de praia. Negbcios e Eventos: feicamgressos;
turismo de incentivo. Sol e Praia: naturismo; tansdeboutique praias distantes; férias combinadas (Sol e Praia,
com outro segmento). Além de todos esses nichmanfaentificados, também os grupos de consumohiteiros;
salde e bem-estar; casais em lua-de-mel; publi& GL
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4.2.2 A estratégia de marketing

Avancemos, entdo, para a segunda fase do desenRtamo Aquarela: a estratégia de
marketing. Apos identificar segmentos comerciakzgyvo Aquarela definiu onde comercializa-
los: nos grupos de paises prioritarios. Estesmadenominados por serem 0s mercados-alvo,
abrangem Europa, América do Sul, Asia e EUA. A kscaleles leva em consideragéo
acessibilidade aérea, capacidade de crescimenton(goreal e potencial de turistas), quota
competitiva (turistas do Brasil em relacdo a soneataristas dos competidores diretos),
investimento de marketing acumulado e, tambéms&@o do Brasil em cada pais diante de seus
competidores, o que implica nas restricbes e piidsithes de desenvolvimento que os paises
emissores oferecem ao Brasil (PLANO AQUARELA 202009:86). Anualmente, essa lista é
reavaliada e, se necessério for, alterada. Nowa@t(© Brasil te champ mostraremos o mapa

dos paises prioritarios trabalhados em 2010 e 2011.

A etapa de elaboragéo da estratégia de marketifjach@ Aquarela foi norteada por duas
guestdes: “0 que queremos ser” e “o que vamos prerhde acordo com a Embratur (2009), o
Brasil é o destino lider da América do Sul e umphkises lideres do turismo mundial. A intenc&o
€ que, em 2020, o Pais esteja apto a competir sopnirgcipais poténcias turisticas do mundo
(DINIZ, 2011). Com base nas conclusdes do diagrmsti Plano Aquarela buscou estabelecer a
imagem de um Brasil moderno, potencializada pefitoede vida e pelo patriménio natural do

local.

A idéia inicial ndo era atingir todos os consum@rmas, sim, aproximar o Brasil do
trade turistico — que era a ponte direta com o consunfidal (o turista) — , e atuar como uma
solucdo para a falta de conhecimento sobre o #atmosticada pelas pesquisas. Além de focar
nos operadores de turismo e agentes de viagem, laraim se voltou também para a
comunicacgao estratégica com a imprensa interndagoos consumidores potenciais. 1sso indica
valorizacdo da alteridade e maior acessibilidadie&s fronteiras, que Wainberg (2003) atribui a

globalizacao.

Para Bitencourt (2011), a diferenca crucial qudam® Aquarela trouxe foi a ampliagcao

das possibilidades de relacionamento com o mericaeimacional.
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Antes, 0 nosso contato com o mercado aconteci@mante uma vez por ano, que era
quando a Embratur participava de feiras de turidisse era o inico momento em que a
gente tinha condi¢bes de fazer parcerias, conveogaros operadores, estimular eles. A
pesquisa mostrou que a dificuldade em vender oilBexa por pura falta de
conhecimento a respeito do pais. As pessoas n&@rsabque existia além daquilo que
ja estava sendo vendido tradicionalmente e ondeabumformacdo. Entdo, nos
primeiros anos de Plano, nossos investimentos foraltados para criar contetdo e
estreitar relacionamentos com o mercado. Por ssdém que a gente inaugurou 0s
Escritérios Brasileiros de Turismo, porque a paldit, permanecemos no mercado o ano
inteiro fazendo uma série de agbes para estimutameercializacdo (BITENCOURT,
2011).

Os Escritorios Brasileiros de Turismo (EBTs) sdoidades avancadas de promocéo,
marketing e apoio a comercializacdo de produtavjces e destinos turisticos brasileiros no
mercado internaciond® Isto &, sdo ferramentas estratégicas responsprinipalmente por
promover e divulgar o turismo brasileiro nos meosadivo, além de oferecer sugestdes e
solugdes que contribuam para a consolidacédo deeimagyistica do Pais associada ao interesse e
a competitividade. Os EBTs lidam com érgdos oficifarmadores de opinidtrade turistico e

iniciativa privada.

A inauguracdo do primeiro EBT aconteceu em PortuDal janeiro de 2004 para ca,
outras 11 unidades foram instaladas para atendemaccados dos seguintes paises: Alemanha,
América do Sul, Espanha, Estados Unidos, Frardgiég,llapdo, Portugal, Reino Unido e “Novos
Mercados”. O EBT Ameérica do Sul, por exemplo, feza Brasilia (DF) e trabalha oito paises
sul-americanos mais o México, por meio dos Confifsscubra o Brasil”. Esses comités sao
estruturas organizacionais formadas por transpandad operadoras, agéncias de viagens e
representantes de midia especializada que venddestmo Brasil. Contam com o apoio das
Embaixadas Brasileiras (representadas por Assasstei Comunicacdo e Setores de Promocao
Comercial). Hoje, os Comités “Descubra o Brasiltdespresentes na Argentina, na Bolivia, no

Chile, na Colémbia, no Equador, no Paraguai, na,RPer Uruguai e no México.

A partir dos conceitos trazidos por Hall (2001) capitulo 1, interpretamos os EBTs
como relevantes veiculos de divulgacdo da imageistitta, que representada por estereoétipos e
simbolos, comunica os valores do Brasil imaginade ge quer propagar. Os EBTs seriam

também porta-vozes da narrativa da nacdo. Nao stroem, mas ajudam a contar e recontar ao

8 De acordo com informacgdes disponiveis no site  iadfic da Embratur:
<http://www.turismo.gov.br/turismo/programas_acpeshocao_comercializacao/ebts.html>. Acesso em:
25/10/2011.
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estrangeiro o Pais imaginado dentro dessas nasafinquanto os EBTs anunciam a nacdo que
os brasileiros compartilham, os produtos “DescubrBrasil” eram um convite a de alguma

forma participar dessa narrativa, experimentareosidos construidos ao longo dela.

Adotados no inicio da implementacdo do Plano Adaares produtos “Descubra o
Brasil” consistiam em viagens que combinavam destide segmentos variados, visando
“propiciar a experiéncia da diversidade brasilgdrayvocar o retorno e a recomendacéo por parte
dos turistas e permitir a diversificagdo do prodat@ regionalizacdo do turismo brasileiro”
(PLANO AQUARELA 2020, 2009:74). Essa iniciativa loasa ampliar o horizonte do olhar do
turista e direciona-lo para outros ambientes @msg que ndo fossem somente Sol e Praia,
estabelecendo também uma conexao (comunicacaajagieon e acdes) voltada para publicos
especificos (como os de eventos, congressos, opie®n expandindo, portanto, as

possibilidades de mostrar um pais empreendedanenfoaestrutura.

De certa forma, eles ilustram nossa hipétese nadamezm que os consumidores dos
roteiros “Descubra o Brasil” ndo vivenciardo a icsade da sociedade brasileira, mas sim, as
representacdes construidas pela Embratur para ianuom Brasil Sensacional. Isto €,
descobrirdo um Brasil que se apresenta como modgmmgando 0s esteredtipos-chave de
atrasadoe irremediave), mas, também, se apoia em sentidos produzidpsssadognsolarado
e bonito por naturezadiverso e mesticosimpatico, acolhedor, a magia da brasilidade
Revelando, assim, as recentes configuracbes merasiguais os brasileiros tém se empenhado

em caber, embalados pela ascenséo do Pais e gelasds otimistas do Estado.

BN

Ainda no que concerne a estratégia de marketin@lano Aquarela designou uma
mensagem global a ser comunicada para e por tado®erados, que integraria todas as agdes
de comunicacdo e promocao turistica internaciaitdd pela Embratur, estados, cidades e setor
privado brasileiro. Esta mensagem se desdobra @&mnetementos: o decalogo, a mensagem
permanente sjogar) e a marca turistica (PLANO AQUARELA, 2020:74).téss trés sao,
sobretudo, o foco da nossa analise, devido a mtevéestratégica que tém, o poder

comunicacional que apresentam e 0s sentidos quarmevo
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4.2.2.1 O Decéalogo Geral do Brasil

Comecemos pelo decalogo, que é “a sintese do Bsasit atrativos e sua diversidade,
elaborada a partir da andlise dos produtos twstida imagem, do posicionamento do Pais e de
seus principais concorrentes” (PLANO AQUARELA 2022009:75). Os conceitos que
compdem o decalogo Brasil fundamentaram o Decddg@l do Brasil, isto €, o conjunto de
argumentos que estrutura a imagem brasileira aeselida no exterior, que busca apresentar as

razOes para o turista se render ao Brasil.

Figura 6 —Decalogo Brasil

DECALOGO BRASIL

Patriménio da humanidade

Praias [litoral]
Cenério
NMUREZA_|

Floresta

fcones

Biodiversidade | Agua
Fauna
Flora

Festa e misica
CULTURA VIVA | Patriménios histéricos 4 Patrimbnios da humanidade
Arte popular

POVO | Negria

CLIMA | Sol 0 ano inteiro

+
MODERNIDADE
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Figura 7 —Decéalogo Geral do Brasil

DECALOGO GERAL DO BRASIL

NATUREZA
A maior diversidade do planeta

CULTURA VIVA
Ver, sentir, comer, dangar, ouvir, festejar...

POVD
Fé, esperanca, hospitalidade e alegria

CLIMA
Sol, sombra, brisa e agua fresca o ano inteiro

MODERNIDADE
Juventude e modernidade num pais de contrastes
infraestrutura para viagens de lazer & eventos

Observamos que o Decalogo Geral evoca varios dms@steredtipos-chave. O primeiro
argumento (Natureza — a maior diversidade do pdaneis remete ansolarado e bonito por
natureza Interpretamos que os verbos usados para falaoulfera viva (ver,sentir, comer,
dancar, ouvir, festeja) confluem para o espiritalegre e hed6niccE os substantivos atribuidos
ao povo (fé, esperanca, hospitalidade e alegriagasw e ratificam o caratabencoadpotimista
e merecedqr simpaticqg acolhedor atribuido ao brasileiro e retificam qualquer indiade
atrasado (compilacdo devioléncig selvageria, atraso intelectuabreguica malandragem,

sangue quentetc.)

O quarto argumento alega sol, sombra, brisa e figsea 0 ano inteiro, se apoiando nos
sentidos produzidos pelo estereétipo-chansolarado e bonito por naturez&, por fim, a
modernidade anunciada como eixo principal da atobabgem turistica hegemonica brasileirado

Brasil, que evoca a idéia derra dos contrastesmssociada a pluralidade do pdiserso e
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mestico e evoca também o esteredtipo oleemediavel para, instantaneamente, nega-lo,
acentuando a juventude, a modernidade e a infuli@strtanto para lazer, viés ja explorado,

guanto para eventos, viés em potencial.

Seguiremos apontando como esses esteredtiposscperaeiam 0s argumentos e acdes
estratégicas que constituem a imagem turisticadléraspara analisarmos, na secao 4.3, quais
estratégias estdo sendo acionadas pelo discuBSmbliatur. Logo na primeira pagina Besil —

Guia para profissionais do turismidlemos que

(...) esta publicacao sintetiza o que o Brasil éeoferecer aos turistas que o procuram.
Mais que um portfélio de apresentacdo das belezdeseencantos brasileiros, esta
publicacdo tem como propdsito servir de guia poagiara orientar os profissionais do
turismo, permitindo consultas, viabilizando o seanpamentodic] e a concretizacdo de
negocios (GUIA PARA PROFISSIONAIS DE TURISMO, 200p:

Lancado em 2009, ele reune orientacdes da Emlmalue estados brasileiros, produtos
turisticos divididos por segmento, clima, voostalisias, mapas de estrada, vistos, servicos,
dicas de viagem, informac0es gerais e telefones. MNele, estdo elencados também, dez motivos
para escolher o Pais como destino turistico: “Brasnh bom negdécio; diversidade cultural e
natural; patriménio da humanidade; gastronomidasiuw e lazer o ano inteiro; modernidade;
povo hospitaleiro; completa estrutura turisticaaliglade de vida e seguranca; segmentos
organizados” (p. 9-13).

Observamos que os argumentos, redigidos em podudgidortugal e direcionados ao
trade turistico internacional evocam os estereotiposseh@a medida em que se esforcam em
veementemente nega-los — produzindo novos sentjdesos contrariem — ou prontamente
confirma-los — se apoiando nos sentidos ja-proaszid Para justificar essa afirmacéo, trazemos

trechos daéBrasil, um pais plura(p.7) e delO motivos para escolher o Bragj.9-13):

¥ Trabalhamos com a versdo impressa em portugué®dagal, publicada pela Editora Letras Brasilei@s
acordo com informacgdes do Jornal de Turismo (18() oGuia para profissionais de turismo 20@@mbém foi
langado na versaonline e em outros seis idiomas: Inglés, Espanhol, taligAlem&o, Francés e Japonés. Fonte:
<http://www.jornaldeturismo.com.br/noticias/bra®4B864-embratur.html>. Acesso em: 3/11/2011.
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O Brasil € um pais de numeros superlativos. (eu) t8rritério ocupa metade da América
do Sul (...). O litoral estende-se por mais de Bkmi ao longo do Oceano atlantico. A
Floresta Amazénica é a maior floresta tropical harisic] do planeta; o Pantanal, a
maior planicie inundavel da Terra. No entanto, ni&Es80% da populacdo mora nas
cidades. Somente Séo Paulo abriga 20 milhdes degesa regido metropolitana, das
guais 11 milhdes residem na capital (p.7).

Percebemos, neste trecho, o destaque para a aiandatural e uma apari¢ado timida do
discurso industrial e empreendedor que o Plano etpu&isa acentuar. Apostando, portanto, na
repercussdo que o0s esteredtippgdtico e bonito por naturezatém em meio ao publico

estrangeiro. No paragrafo seguinte, dedicado dvgidade, eles seguem sendo exaltados:

A biodiversidade da natureza brasileira revelas&loresta Amazonica [sic]. Exibe-se
também na paisagem invulgar do Pantanal, maioraaggével do mundo, com 250 mil
kmz; na imensiddo desértica dos Lencois Maranhemsegigantesca torrente de agua
das Cataratas do Iguacu. Ou ainda nos 57 parquésnaes, nas centenas de cidades
histéricas ou nas milhares de praias de todosnaartiaos e tipos (p.7).

Novamente, notamos a énfase no Brasil paradiséaémico, visdo fundada por Caminha,
em 1500. O texto se estende por quatro paragrafesngo tratam das conquistas do Brasil
moderno que citamos na introducdo, do desenvoltomeetondmico e industrial, das
manifestacoes artisticas, da producéo inteleatizalnfraestrutura, do que, enfim, nos aproxima
do Brasil dito moderno enunciado nas diretrizef\qoarela. Sublinhamos, ainda, que direcionar
o olhar do turista para abundancia natural e asdesl histéricas podem produzir sentidos que o
aproximam do passado colonial e ndo do futuro Eeonique parece nos aguardar. O patrimonio
da Unesco, por exemplo, poderia ter sido justap@stqualidade de vida curitibana, a
efervescéncia cultural paulistana (em vez do cgatite populacional citado no primeiro
paragrafo) ou, ainda, a arquitetura arrojada lbeasé, com o intuito de ilustrar o quao plural
pode ser a experiéncia do turista no Brasil.

A despeito do titul@Brasil, pais plural o que lemos € um discurso bem homogéneo que,
por vezes, parece caminhar pamxoético,enquanto percorre enunciadosbd@ito por natureza

acolhedor diverso e mestico, simpatico, brasilidadisstes aparecem no trecho a seguir:
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Acima de tudo, o Brasil é diversidade. Um caldeicio etnias, sotaques, culturas e
credos que convivem em perfeita harmonia. Divedgdgue se estende as paisagens, ao
clima, aos tracos arquitecténicos [sic], Desta umésingular surge um pais sem igual,
pronto para receber o visitante com alegria e pacanta-lo a cada passo da jornada

(p.7)

Sustentando a hipotese de que a atual imagentidarfeegemonica brasileira acentua
alguns estereo6tipos, mas, também, se preocupa m@strugo argumentos que 0s atenuem, vemos
no trecho extraido dE0 motivos para escolher o Brasilm Pais que rejeita o rétulo dgasado
ou irremediavel,apresentando o brasileiro como um profissionalai&égel e confiavel (em vez
de corrupto, incompetente, preguicoso), 0 que eete aos sentidos implicitos na configuracéo
mental otimista e merecedorAfasta-se também do homem cordial que Sérgio dRigarde
Holanda cunhou erRaizes do Bras{lL936).

Para qualquer 6ptica [sic], ‘vender’ o Brasil cod®stino turistico € sempre um bom
negécio (...). O Brasil tem bases sélidas — é wpdblica democratica, com economia
estavel, onde os contratos sdo respeitados e aosp+i para afirmar-se como destino
turistico preferencial (p.9).

Insistimos que as referéncias a modernidade eustinalizacdo para este tipo de publico
ainda seguem timidas em comparacdo com as den@sstufistas que buscam diversidade,
belezas naturais, historia, cultura, alegria, direanto, aventura, encontram no Brasil um destino
gue sempre supera suas expectativas” (p.9). Addtaggere um paédegre e heddnicalém de
diverso e mestigoacolhedor e bonito por natureza como ja haviamos mencionado. A
diversidade — cultural, religiosa, étnica — e a tigeggem aparecem como um argumento
definitivamente positivo, mas também arriscadoesmo tempo em que refutam a intolerancia
e a agressividade, eventualmente inseridas igemediavel e atrasadg podem acabar
legitimando a visédo de paggoéticq provinciano, mais Patropi que Sensacional. Nthtveabaixo,

o caleidoscoépio cultural abarca os costumes ecfiadj mas ndo menciona a rica producao
cultural e artistica que essa mistura pode oferecer
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Descobrir o Brasil é viajar por diferentes matidesum caleidoscopio cultural. A gente
do Brasil é resultado da miscigenacao entre dezimgsupos indigenas das Américas e
muitos povos que imigraram em grandes fluxos cdgens diversas na Europa (...), na
Asia (...) e na Africa Ocidental — todos manténosigeus costumes e suas tradicdes em
ambiente de tolerancia e liberdade. Poucos pafsésnp arvorar-se sintese do mundo;
entre eles, o Brasil (p. 9).

O argumento déonito por naturezapbviamente esta elencado nos 10 motivos para
escolher o Brasil, que alega “uma impressionantedade de paisagens e ecossistemas (...) e a
abundancia de espécies de flora e fauna favorecenesoimento em larga escala de actividades

[sic] ligadas ao ecoturismo e o turismo de avefitura

No trecho a seguir, notamos, enfim, um argumen® gpndera novidade e tradicao,
embora associe brasilidade ao provinciano mais do que ao metropolitano. “Atgamomia
brasileira — tdo variada quanto a diversidade &tdie seu povo — é um diferencial a mais na
escolha do roteiro. Restaurantes sofisticados adareo melhor da gastronomia internacional.
(...) Mas nada se compara a variedade da culimégmnal” (p.11). E, na sequéncia, serve
moqueca, leitdo a pururuca, frango caipira, fogbdenha, pato no tucupi, tacacd, manicoba,
cultura indigena, feijoada e churrasco. Tudo nonmegsaragrafo, na mesma imagem turistica, na

mesmeéebrasilidade

O quinto motivo, “turismo e lazer o ano inteiro”péue reline mais estereotipos-chave:
abencoadpensolarado e bonito por naturezgiverso e mestico, alegre e hedoénico, brasilidade,
atrasado.Evoca este Ultimo para ratifica-lo e retificad-lmigprecorre a tradicdo e ao passado
colonial, mas, também, sublinha o espirito empregod e profissional do brasileiro,
esmaecendo os esteredtipos de preguicoso, malarskm tino para os negocid®essaltamos
gue, embora trate de Carnaval, ndo enfatiza oaagrinas, sim, a diversidade de manifestacdes

carnavalescas que acontecem no Pais.

O Brasil € muito mais que um destino de alta temagar As praias do Nordeste (...
podem ser usufruidas ao longo do ano; aqui, é sewgpao (...). A Amazénia [sic] e o

Pantanal oferecem paisagens e experiéncias distiatdo na temporada das cheias
quanto na das vazantes. As Cataratas do Iguagatantalhos incrédulos em qualquer
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dia do ano. As estagfes e 0 passar do tempo pare@enexistir para as cidades
histéricas (...) As festas populares e as maniféstaculturais distribuem-se igualmente
ao longo do ano e vdo muito além da festa maisesodh, o Carnaval (...) O calendario
(...) que anima o pais de Norte a Sul é extensifeeedciado. Em plena Floresta
Amazdnica [sic] (...) espetaculo Unico promovidtopgovos ribeirinhos. Os carnavais
de Salvador, Olinda e Recife — marcados por difeseritmos — atraem multiddes. As
raizes culturais e religiosas mantém-se vivas adigio do bumba-meu-boi (...) nas
festas de Sao Jodo (...) na procissdo do Cirioadad (...) HA muito, os profissionais
do sector [sic] entendem que o0 ano tem 52 sem&n@se mais importante que vender
um evento € fazer bons negdcios dia apés dia (p.11)

Depois dos varios elogios aos esteredtipos antm@rasil contemporaneo proposto no
Aquarela é anunciado no sexto motivo da lista. éaitito, a modernidade vinha atrelada a Méae
natureza. Fala-se de “um pais moderno, com infrdasa eficiente”, aeroportos, frota aérea de
fabricacdo recente, rodovias asfaltadas e dupkcape “facilitam as viagens e permitem
contacto [sic] mais proximo com a natureza” (p.ldlentificamos, também, enunciados que
negam o Brasil provinciano. Argumenta-se que, a@mnfraestrutura, o turista tera acesso a
cena cultural contemporanea brasileira das grandiegles, o que em certa medida retrata a
sociedade atual: “o turista tem contacto [sic] com Brasil jovem (...): exposi¢Oes de artes

plasticas, espetaculos de danca e teatro, fetexarias, grandeshowse festivais de cinema”
(p.11).

O sétimo motivo evoca acolhedor, simpatico, alegre e hedonico, diversmestico.
Alinhado a nossa hip6tese, esse discurso ndo € raprasentacao fidedigna da sociedade
brasileira, mas revela as configuracdes mentaguas ela se submeteu. O que nos remete a
Chaui (2001), que afirma que a mesma sociedades@|ukiz despida de preconceitos é a que
rotula nordestinos, portugueses, mulheres. Orgsghde ser brasileiro a despeito dos problemas
sociais. Sao os sentidos produzidos pela identiced®onal que assimilamos, assumimos e

irradiamos.

Os brasileiros sdo alegres, bem-humorados, infermmas relagfes sociais e
reconhecidos em todo mundo como bons anfitrioes De Norte a Sul, o povo
brasileiro esbanja criatividade e respeito as éifeas. Em poucos paises a convivéncia
de crencgas e costumes variados é tdo harmonioséogua Brasil — uma terra de gente
alegre e hospitaleira, que faz da diversidadeteldeincia os seus maiores bens (p.13).
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Novamente, percebemos que a tolerancia é trazit® cootivacdo. Perguntamo-nos se
isso € uma maneira de contra-argumentar o riscglesconhecido impde, isto é, amenizar as
tensdes que a alteridade gera (de acordo com Wgjnb@03) ou apenas enfatizar a aparente
harmonia brasileira em um mundo atravessado pangstmentos étnicos, politicos, econdmicos
e culturais (Geertz, 2001). Ponderamos que ambasupesicOes sao possiveis, agindo em

reciprocidade e repercutindo discursos de tolesageiados pela identidade nacional.

A preocupacdo em convencer o0 olhar estrangeiro we @ Pais estd qualificado,
estruturado, apto a receber megaeventos espodicompetir com grandes destinos globais, se
faz eloquente nos trés ultimos motivos da listab&ma o continue a evocar o quésolarado e

bonito por naturezao Pais desconstréiairasadoe oirremediavelque o circundavam.

(...) o Brasil esté preparado para receber vigtadb mundo inteiro, decorréncia de uma
robusta infraestrutura turistica. Em 9,2 mil kmlitieral, o pais tem uma grande infra-
estrutura hoteleira, com enorme oferta de pousadai®is eresorts de luxo. As
operadoras e agéncias de viagens sdo extremamefissipnalizadas (p.13).

No motivo seguinte (“qualidade de vida e segurangadvamente constatamos que a
atual imagem turistica hegemonica brasileira sei@asos estereétipos antigos para produzir
novos sentidos e discursos. Este nono motivo aped@ é uma nitida tentativa de calar os
enunciados de miséria e violéncia que foram assosiao Pais no século XX e, principalmente,
na década de 1990. Neste argumento em especiagsvandentidade formulada a partir da
alteridade, buscando encurtar o abismo entre adaeal social brasileira e a dos paises
prioritarios, desenvolver uma possivel familiaridadEsmaecendo, portanto, os sentidos que
cabem enexotico, atrasade irremediavel.Alega-se que os cuidados com a seguranga pessoal
devem ser tomados em qualquer metropole do murle ea despeito dos noticiarios e filmes

ancorados na criminalidade,

(...) hoje, os principais destinos turisticos Heaigis contam com delegacias
especializadas no atendimento aos turistas, cofisgimnais bilingues e bem treinados,
preocupados em dar atendimento adequado aos susstaangeiros. Em sintese —
também no item qualidade de vida e seguranca rasilE& um retrato do mundo (p.13).
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E, por fim, um autoelogio e um comunicado:

O turismo brasileiro tem estratégia e planeamesity. [(...) Preocupada em colocar no
mercado o que de melhor o pais tem a oferecer jugamdo atractivos [sic] de
indiscutivel apelo mitico com servi¢os estruturadoprofissionais — a Embratur (...)
organizou os destinos e produtos brasileiros emertps e nichos de mercado (p.13).

O documento que analisamos acima € um guia pafsgooais do turismo, ou seja, €
um conjunto de orientagfes, aprovadas pela Embsaibire como ¢rade turistico deve comprar
e vender o Brasil. Embora a mensagem global (dgoalmarca turistica slogarn englobe a
maioria dos esteredtipos-chave que definimos, whesrs que ela ndo evoca — nem negando,
nem confirmando — a producdo dos sentidos que rfasm reproduzidos antes da
implementacdo do Plano Aquarelasamba o futebole asensualidadePor que eles foram tao
difundidos? Como o Brasil, seja ele Patropi ou &eosal, € imaginado? Que estratégias sao
acionadas para que esses estereotipos-chave seetmos e representacdes neles emaranhados —
construam a nacgdo que os brasileiros compartilhatre esi e com o mundo? Antes de
analisarmos, na secdo 4.® (Brasil imaginado a partir de estratégias discues, 0s
esteredtipos-chave a partir das estratégias digaargue o impulsionam, prosseguiremos
apontando o que Marca Brasil tem a dizer sobreig Pa

4.2.2.2 Marca turistica e mensagem permanente

A mensagem permanente segue 0 mesmo principixaghb e associacdo de ideias do
decalogo, s6 que é mais sintetizada, reune tod@gosnentos e valores em uma so palavra:
SensacionalAcreditamos que sloganescolhido, breve e impactante, € também praticqueo
evita acidentes de traducdo. A nosso ver, ele epdeatropialegre e heddnicanas, também,
incita a novidade, a vontade de descobrir o quéetisacional que existe no Brasil anunciado
pela Embratur. Bitencourt (2011) explica que o atofpi elaborado ainda na fase de diagnostico.

Quando foi pedido que os turistas definissem oiBeas uma palavra, a gama de adjetivos que
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surgiu convergia para uma stensacionalO conceito tenta condensar o espirito da expeaénc
do turista no Brasil, sob a 6tica da Embratur (BNTEOURT, 2011).

O Sensacional é o que queremos fixar na cabeca do estrang8eochegar um
momento, que esperamos que chegue em 2020 at@mar desses eventos todos, em
gue as pesquisas indicarem que naturalmente asageisentificam o Brasil como um
pais sensacional comparado aos outros, talvezaj@macessario mais que a mensagem
figue agregada a marca. Mas, enquanto isso nademeprespontaneamente, elas vao
sempre estar juntas na promocéao internacional geate faz (BITENCOURT, 2011).

De acordo com o Manual de Uso 2010 da Marca Brasslogan sempre deve vir
acompanhado do simbolo, localizado abaixo e na@eftsloganpode passar por adaptacdes
idioméaticas, mas nunca tipograficas (a familiadiadica oficial usada digsaw). Ja o nhome do
Pais deve ser escrito com S em todas as circuiegtams quais se apresenta como Marca Brasil
(MANUAL DE USO DA MARCA BRASIL 2010).

E, por fim, a marca turistica, que é a Marca Brasieriormente citada. Ela retne cores,
curvas e significados; é o elemento de identidadec®nhecimento do Pais no mercado
internacional “Segundo o ministro do turismo, a caaé fundamental porque da forma, cor e
visibilidade a um conjunto de sentimentos que refspse tivemos no P&fs(...) A identidade
agora é vendida na diversidade” (VILLACA, 2010:21Bixencourt (2011) afirma que hoje,

as marcas do Governo Federal, da prépria EmbratorMinistério do Turismo nédo séo
usadas fora do Brasil. La fora, a gente usa excosnte a Marca Brasil. Dentro do
Pais, como sdo publicac¢des institucionais e pararasleiros, a gente assina com as
marcas institucionais e com a Marca Brasil. Entiégsde o material do expediente até a
xicara de café que a gente serve aqui, tem a NBaesil. Ela esta incorporada a todas as
acOes que a Embratur faz (BITENCOURT, 2011).

8 PORTES, Ivone. Folha Onlin&overno cria marca para promover produtos e selwigo Brasil no exterior
Disponivel em <http://www1.folha.uol.com.br/folhafteiro/ult91u93571.shtml>. Acesso: 24/10/2011.
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Figura 8 - Marca turistica e mensagem permanente
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A Marca Brasil foi langcada em 18 de fevereiro d@320Antes disso, a Embratur havia
ensaiado algumas tentativas de comunicacéo visiazal, de acordo com Dias e Borda (2005), as
acOes e campanhas desenvolvidas ndo eram unifieackda estado acabava tentando chamar a
atencao para si mais do que se empenhando em pEo@aswualidades e atributos do Brasil
como um todo. A auséncia de um manual de uso daam@&rmitiu que alguns pecados
estratégicos e graficos fossem cometidos, comta fi¢ padronizacdo (de tipografia, escrita,
formas e cores), prejuizos a legibilidade, aplioagébitraria, slogans variados, diferentes
conceitos de campanha, associacdo mental de difisimilacdo, aparente desorganizacédo e

consequente desvalorizacdo da marca (DIAS e BORD®5:47-52).
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Figura 9 —Comunicacao visual pré- Marca Brasil
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Na tentativa de se recompor diante desse caos, 08 2 Embratur contratou a Chias
Marketing, empresa espanhola de consultoria regpehpor planejar, criar e implantar a Marca
Brasil e 0 Plano Aquarela. E ela que assina tanigestio da Marca Espanha, adotada em 1982
pela Turespafa e retratada pelo Sol de MirQ. \4li@P10) afirma que

(...) a construgcdo das marcas e o0 desenvolvimeatoc@municagdo caminham

paralelamente (...) Nos anos 2000, no contexto ldhdalizacdo da sociedade de
consumo, cresce a preocupacao com a Marca Bragigrada como um grande celeiro
de criatividade e talentos nos mais diversos campiogestdo da marca é o grande
desafio no capitalismo de imagens que ndo para rifr @Eseudossujeitos e

pseudoacontecimentos. A marca fabrica verdadeiroamces e narrativas provenientes
de varios campos (p. 213).

Enquanto a Marca Brasil ndo ficava pronta, ado®uwima marca “tampao”, que
originalmente era verde e amarela, mas permitiptag@es croméaticas e ortograficas. Entretanto,
segundo Dias e Borda (2005:54), ndo foram realzaéestes e, com o tempo, percebeu-se que a
fonte tipografica se tornava pouco legivel quanglcada a textos extensos e a outros idiomas,

portanto, optou-se por usar apenas o nome Brasilpame mostra a Figura 10.

Passada a fase de pesquisa e planejamento, era dehenfim, criar a Marca Brasil. Para

isso, a Embratur langcou méo de um concurso de ifmgotcoordenado pela ADG Brasil —
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Associacao de Designers Gréficos do Brasil. Umgamposto por representantes do Ministério
do Turismo (Embratur), do Ministério do Desenvoleimo, Industria e Comércio Exterior

(APEX), Presidéncia (SeCom), ADG Brasil e Chias héting participou do processo, que
analisou 39 portfélios e selecionou cinco finaista

Figura 10 —Marca tampéo

Frasil

O briefing do concurso pedia dois desenhos de marca: ungagrisre e uma inspirada

no projeto de jardim que Roberto Burle Marx fezaparcobertura do prédio do Ministério da
Educacgéo do Rio de Janeiro, obra de Oscar Nien(ByEENCOURT, 2011).

Figura 11 —Projeto de Burle Marx

De acordo com o Plano Aquarela 2007-201@yiefing exigia também que “na mesma

linha em que trabalham outros paises lideres, cerrasil, em portugués, [fosse] incorporado
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como elemento de identidade sem traducdo no destnhmarca” (p.53); a palheta se baseasse
nas cores vermelha, azul, verde, amarela e brapcmtadas a partir de pesquisas da fase de
Diagnéstic8; a idéia de modernidade regesse a proposta, gostas pesquisas indicaram que a

arte, a arquitetura e a musica eram vistos comta@iess brasileiros e que “os trabalhos de

profissionais como Oscar Niemeyer, Lucio Costa,tifani e Burle Marx, conquistam o

imaginario com forga” (p.53).

A proposta selecionada, por decisdo unanime dpfpuira de Kiko Farkas, da Maquina
Estudio. De acordo com o Manual de Uso 2010 da &Bresil,

nada representa tdo bem o Brasil quanto a curvaindosidade das montanhas, a
oscilagdo do mar, o contorno das nuvens e dassfreasileiras. A alegria de nosso povo
€ carregada pela subjetividade, e a subjetividadenéa assim como a objetividade é
reta. A curva envolve e aconchega, é receptiva.mQuwem ao Brasil, sente-se

imediatamente em casa. , assim como suas coreterafh luminosidade, a alegria e a
hospitalidade do povo brasileiro (MANUAL DE USO MAR BRASIL, 2010:4).

Bitencourt (2011) argumenta que a maioria das @tagodescartadas no concurso faziam alusao

ao corpo feminino e que esse era justamente @étf@ que a Embratur visava amenizar.

Entretanto, acreditamos que, ao explorar tanto rcaito decurva, o trecho acima,
extraido do Manual de Uso da Marca Brasil, desexiaasentidos (movimento, danca, corpo,
ritmo) que convergem para o esteredtipcseesual, alegre e hedonicBste ultimo é reforcado
no trecho “E um pais alegre. E comum ouvir dosaageiros que o brasileiro estad sempre em
festa! E esta capacidade de estar alegre mesmaagandificuldade é algo que impressiona”.
Percebemos, também, o enunciadotimista e merecedarombinado com &rasilidade que

continuara sendo evocado em outro trecho:

O Brasil também é um pais luminoso, brilhante erodb. Conta-se que os astronautas
que circundaram a Terra observaram que o Brasilugar mais luminoso do planeta.
Mito ou realidade, sabemos que o Brasil tem umagénespecial, que atrai e fascina os
visitantes (MANUAL DE USO MARCA BRASIL, 2010:4).

81 “Qual é a cor do Brasil? Para nés, brasileirosatéiral dizermos que é verde e amarelo, porquasaores da

nossa bandeira e a gente se identifica dessa féfias. quase que unanimemente, todas as pessoasddmmnas
pesquisas disseram que o Brasil ndo tinha umajuaerele era colorido” (BITENCOURT, 2011).
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Na mesma pagina, notamos que a Marca Brasil tanfaégnalusdo aos estereoétipos
diverso e mestico, sensual, simpatico, acolhedonito por naturezabeirando oexéticoe o
afetuoso Ifhuita emocao e pouca razaétencados como estere6tipo no inicio deste capitthn
contraponto, tenta amenizar os discursosattasado e irremediavel, alegando seriedade,

dinamismo e competéncia.

A condi¢do de ponto de encontro de racas e culfazado Brasil um pais ‘mestico’ (...)
A contribuicdo de cada um que por aqui a portagpadazer parte de nosso patrimonio,
cultural e afetivo. Somos uma terra porosa e gsaemmde em se plantando tudo d&’.
Talvez por tudo isso o Brasil seja um pais modemmwsentido mais atual que esta
palavra possui: um pais com grande poder de adaptamn constante mutacdo. Mas se
o Brasil deve dizer que é um pais alegre, hospitake exuberante, deve também
mostrar que é sério e competente” (p.4).

De acordo com Bitencourt (2011), cada cor da palleebmatica da marca turistica
expressa um aspecto positivo do Pais (Figura 12)ogso ver, 0s conceitos que estruturam a
Marca Brasil notadamente déo consisténcia a nagétebe. Constatamos na figura a seguir que,
além dos sentidos j& mencionados nesta subsefdarca Brasil recorre, ainda, aos estereoétipos
deabencoadpensolarado e bonito por natureza.

Figura 12 —Significado das cores da Marca Brasil
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Observamos que o discurso de modernidade da Mamsl Bdo estd apresentado nos
conceitos elencados no Manual de Uso 2010 nemgonaafiacima, extraida deress kit 2011
Enxergamos que ndo so a pluralidade, mas tambépdarnidade — que a Embratur se esmera
em propagar — estdo nos proprios contornos e cprese fundem e se diluem entre si. Esse
argumento, a Embratur ndo apontou. Sublinhamosaduedez da Marca Brasil pode produzir
também sentidos que evoquem os discursos de confudmanoderno, as identidades
fragmentadas, ao mundo aos pedacos dos quais asatancapitulo 1A paisagem conceitual)
Ressaltamos, também, que a multiplicidade de @oesvas remete abogan(Sensacional!)ao
éxtase e a euforia visuais. Essa pluralidade faap@o aos sentidos, anuncia um chamado ao

novo, ao irreverente, ao desconhecido.

Como parte da estratégia de promocao da marcdidarism si, a Embratur fechou
parcerias que garantiram a insercéo e repercussacca Brasil no mercado, estampada em
alguns produtos que chegaram a circular por atg aoos, dentro e fora do Pais, como por
exemplo: latas de Guarana Antarctica, cachaca ispie Minas, bolas de futebol Penalty,
aeronaves da Varig, edicdo especial da ABIC (Assdci Brasileira da Industria de Café),
cangas de praia Rosa Ch4, sandalias Ipanema, tasnldering. Baseados na compilacdo de

noticias, afirmamos que a Marca Brasil teve umadoeétacdo no mercado.

Figura 13 —Aplicagbes da Marca Brasil
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Cinco meses apos o lancamento, a Embratur recél¥esdiicitacées de uso da marca, das quais
263 foram aprovad®s No primeiro ano de existéncia, foram contabilzmdnais de 1000
pedidos de uso. Embora tenha nascido com um viéstito, a Marca Brasil acabou sendo
adotada também pelos setores de exportacdoelEmsedivulgado em fevereiro de 2006a
Assessoria de Comunicacao da Embratur anunciouctmmesitivo gerado pela marca turistica

brasileira:

Aniversariando em pleno més de carnaval, [a ManesiB serd levada a Marqués de
Sapucai pelos bragos da Portela no proximo di€am o samba-enredo ‘Brasil, marca
a tua cara e mostra para 0 mundo’, a tradiciora@lasle samba carioca, apoiada pelo
Ministério do Turismo, vai contar e cantar a hiist@o povo brasileiro.

‘Nosso maior tesouro’, como diz a letra, a Marcadirvai estar presente na Ala da Paz,
qgue encerra o desfile, além dos uniformes de tatpugpe da agremiagéo. (...)

A Portela é apenas uma das entidades, empresstit@i¢hes diversas que solicitaram o
uso da Marca Brasil desde 18 de fevereiro do assag® (...). De la para c4, ja se
somam exatas 1.045 solicitagdes (...) [Das qu&ig14o sdo de empresas de turismo e
28,90% de empresas que comercializam produtosreiges no exterior. A mais nova a
aderir é a TAM, que, junto com a Varig, é a seguodi@panhia aérea a estampar a
Marca Brasil em sua frota de avides. Seu atualgéoraerde-amarelo sera substituido
pelo logo multicolorido. A idéia é também aplicadm todo material promocional e
campanhas de midia da empresa no exterior. Pamaapenas alguns casos, hoje, o
simbolo ja esta presente em anuncios da CVC, ghgpor, produtos de exportacao da
Matte Ledo, Nestlé e Carrefour, sandédlias da Grenéeacbes da APEX no mercado
internacional. (...)

Para Marcio Cocaro, da area de Planejamento de etiiagk da Grendene, ‘ela é
carregada de brasilidade e agrega muito ao pradieste més, a empresa de calgados
disponibilizou a sandalia Ipanema Rio, que trazaadd, para seus clientes em todos 0s
continentes. A Grendene estuda realizar ainda grdesocionais casadas ao calendario
de feiras internacionais em que a Embratur pasdicip exterior (sdo 40 em 2006). Ja
agora em abril, levara 200 pares da Ipanema Regadlema ITB Berlim, que acontece
entre os dias 08 e 12, um dos principais eventasrigno do mundo.

(...) Em 2005, durante o Ano do Brasil na Fran¢cMpaca] encabegou a campanha do
Pao de Agucar em supermercados parceiros da rgdeafem ano de Copa do Mundo,
€ guarda-chuva da campanha internacional ‘We dtfé@rent’, promovida pela APEX-
Brasil para ressaltar diferenciais dos produtosileieos. Num esforgo de promogéo que
pega carona na Copa, foi langcada na Alemanha oo idd ano. [Segundo Juarez Leal,
diretor da Unidade de Eventos Internacionais da>®&BEasil], os segmentos de frutas,
moda, arte, cinema e entretenimento tém maior adierd vivacidade do simbolo.

[O presidente da CVC, Guilherme] Paulus conta daesta presente em todo o material
promocional produzido pela empresa dentro e fora o Brasil. Também esta

8 Disponivel em: kttp://www.etur.com.br/conteudocompleto.asp?idcots7446. Acessado em 27/10/2011.
8 Releasereproduzido por varios veiculos da imprensa eatiisfel em <http://www.h2foz.com.br/noticia/marca-
brasil-tem-mais-de-mil-pedido-de-uso>. Acessad®&f0/2011.
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estampada no cruzeiro Pacific, que viaja pela costdeste brasileira, e, a partir de
marco, serd colocada na bolsa de viagem que caskag®ro da CVC recebe ao
comprar um pacote (EMBRATUR, 2006).

O que faz essa noticia se destacar entre as tmasompilamos ndo € o fato de, nessa
ocasido, a Marca Brasil evocar antigos estereo(gaoaba, alegre e hedonico, brasilidadelas,
sim, a indicacdo de que o Brasil se mostra, ef@ivde, mais competitivo e empreendedor apds
o Plano Aquarela. Ao combinar Marca Brasil e beescdnsumo circulando nos cenarios
nacional e internacional, a imagem turistica beasil comunica as representacdes de Brasil
contemporaneo, seguro de sua economia, confiantgearpotencial, protagonista de um futuro
promissor. Ndo é uma representacéo fidedigna dadsate do Pais, mas revela as configuractes

mentais visadas pelo Estado.

4.2.3 O plano operacional

Depois de esmiucarmos as fases de diagnosticoaégga de marketing, chegamos a
tltima etapa de criacdo e implementacdo do Planoavsdp: o plano operacional. O Plano
Operacional de Promocédo reune as diretrizes emékelao orcamento e a interface produto-
mercado. A forma concreta dessas diretrizes sadMasroprogramas que, a principio se
desdobravam em programas, projetos e acOes. Cafasnentas visavam comunicar a nova
identidade turistica, estar aptas a serem aplicanasodos os mercados, atender aos diversos
publicos, viabilizar a gestdo do Plano Aquarelaasagtir respostas a demandas imprevisiveis
(situacdes de crise, por exemplo) (PLANO AQUARELGYA, 2009:79).

Com base na experiéncia e nos avancos alcancad2z@0dea 2006, a segunda etapa do
Plano Aquarela (2007-2010) estabeleceu uma Embesirategicamente direcionada para a
especializacdo e a customizacdo de acordo com axados turisticos visados. Os
Macroprogramas foram redefinidos e divididos em: ciprogama de Comunica4o

Macroprogama Mercados Internacionais; Macroprogadegocios, Eventos e Incentivos;

8 De acordo com o Plano Aquarela 2020 (2009), o bfmograma de Comunicacdo consiste em “programas
horizontais (servem a todos os paises e atendérliags diversos) que contemplam a¢fes de baseapatieidade
promocional e de apoio a comercializacédo. Incluiema promocional, portal, ferramentas de relagioentoon-

line, criacdo de campanhas de publicidade, criacdodupéo de brindes, banco de imagens, gestdo daMeasil,
monitoramento de imagem. Também abrange a¢céesméfsra comunicacao institucional” (p.88-89).
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Macroprograma Reserva Conjuntural; MacroprogransaEkiados e Macroprograma Aquarela:

informacédo, monitoria e controle.

Além de consubstanciar o novo posicionamento tooisto Brasil nos mercados-alvo, o
Plano Aquarela apostou também no crescimento dsadiva partir do gasto médio do turista
estrangeiro, da permanéncia do turista e dos fldeogisitantes, atingindo uma meta superior a
da Ameérica do Sul e do mundo” (PLANO AQUARELA 202009: 85)Nessa segunda etapa do
Plano, caracterizada por uma tatica mais refinaslderramentas de promocao adquiriram novas
possibilidades de combinacéo, a grade de produtegraentos foi aperfeicoada e novos roteiros

foram criados para diversificar a oferta (p. 89-92)

Até agora, estudamos como foi concebida a atuad@m turistica hegemadnica brasileira
e quais recursos estratégicos ela usa para proskmidos. Além disso, nos concentramos em
detectar, com base no aporte teérico, as principgisesentacdes de Brasil formuladas pela
identidade nacional e pelo olhar estrangeiro; @ens estereotipos e sentidos produzidos a partir
delas; e os compilar em estereotipos-chave. Par#o,e podermos identificar como tais
estereotipos sdo evocados na construcdo e prondlacBoasil Sensacional. Isto €, apontar, no
corpus de pesquisa, como a atual imagem turistica hegemobrasileirarecorre a tais
estereotipos, ora para retomar discursos antigescaalo Brasil e dos brasileiros, ora para
construir novos discursos que a consubstancieraoHongo de todo o percurso de pesquisa,
fomos compreendendo quais estratégias discursorasmfacionadas para que se imaginasse a

nacao que os brasileiros compartilham entre snre@oundo.

4.3 O Brasil imaginado a partir de estratégias disgsivas

Hall (2001) sugere cincestratégias discursivapresentes no Patropi e que podem nos
ajudar a estudar os esteredtipos-chave que elescdbms sdo as categorias de analise que
usamos para interpretar os dados coletados e, amlas transitem por todas as paginas deste

capitulo, cabe aqui sublinharmos algumas inferéncia

O mito fundacionalfoi a estratégia discursiva usada para fixar daidie Brasil
abencoado, ensolarado e bonito por naturezanforme observamos na mensagem global

definida pelo Plano Aquarela, nos argumentos sdgemo Guia para profissionais de Turismo e
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no conceito da Marca Brasil apresentado no Maneidlsb. Dai, inferimos ndo so6 as ideias de
gue Deus é brasileiro, aqui acontecem coisas ng@darasilidade é um estado de espirito e, no
final, tudo vai dar certo (CHAUI, 2001). Mas, tambéque o governante foi quem ensinou o
governado a ter fé. Acreditamos que o mito fundadidenha sido a primeira estratégia
discursiva acionada pela cultura nacional. E elggarante que o Brasil continuara a progredir,
apesar de eventuais erros que o Estado possa cofnatassos historicos ou defeitos ditos
inerentes a sociedade. Essa é a representaciosjesta a esséncia da nacéo. E o certo diante de
gualquer incerteza. Incentiva a fé, a esperancatimismo, a unidade dessa comunidade
imaginada. Autoriza o individuo a crer que ele émbado, o local ao qual pertence é abencgoado
e abencoado estd o futuro dele nessa terra. Am ldog anos, o mito fundacional ganhou
impulso e releituras que geraram sentidos varms0cos que citamos no comec¢o do paragrafo.
Mas, originalmente, pensamos que ele entrelacalerpi® Deus ao poder dos homens.

Entendemos, ainda, que o imaginario de liberdablertihagem e salvacdo que costuma
cercar os brasileiros é um sentido produzido muids pela alteridade dos colonizadores do que
uma caracteristica propria desenvolvida pela Calthidespeito de toda indiferenca a catequese,
a moral e aos bons costumes portugueses, reladad2rlandi (1993), a terra ainda era farta e os
nativos eram fortes. A despeito de toda a explor&m@ssante, o Brasil ainda era uma béncgao
aos olhos e bolsos dos colonizadores catolicossapde toda aura de Eden, era o proprio
Paraiso terrestre que instigava o pecado. O quiew@s outro esteredtipo — a sensualidade — e a

outra estratégia discursiva — 0 povo puro.

Pensamos que o brasileiro que hoje acolhe, alasgasta, fascina e seduz o estrangeiro é
uma releitura do indio que, em 1500, recebeu, danigderagiu, estranhou, amedrontou e
agradou o portugués. Atribuimos pavo purg que eram os donos da terra até aquele 22 de abril
e pouco poder possuem nos dias de hoje, os sergidasizidos a partir dos estere6tipos
simpatico, acolhedor, sensual exético. Conforme detectamos nmrpus o0s estereotipos de
simpaticoe acolhedorfazem parte da esséncia da mensagem global delimpedo Aquarela e
constituem o aporte argumentativo tanto no Guia gaofissionais do Turismo quanto no

Manual de Uso da Marca Brasil.

Inferimos que nada h& para se inferir de muito i@no¢isto, € nada garante — ou pelo

menos, nada encontramos, e desde ja, nos desculpameventuais equivocos — que os indios



133

tenham sido realmente tdo acolhedores e hospitsléguem garante sdo os portugueses, a quem
convinha que os dominados fossem acolhedores etdlesps. Isso honrava a descoberta e a
colonizacdo. Nao sabemos se os indios eram rearagrédveis ou ndo e se foram os portugueses
gue realmente espalharam essa noticia. Sabemastaegeiros e brasileiros acreditaram nessa
premissa de simpatia. O que certamente convidoauoacdes a descobrirem o Brasil. E ajudou
o proprio Brasil a se fundar enquanto nagcdo. Unompie se assume acolhedor e hospitaleiro

interessa e facilita a vida do Estado, a quemasgea cair nas gracas do povo e alcancar o poder.

J& oexoticoe osensualatribuimos com mais seguranca a estratégia diseudgpovo
puro. Dai, inferimos o poder irrefutavel que o Outrintde inferir as coisas e anuncia-las ao
resto do mundo (MORGAN E PRITCHARD, 1998). Diantedesconhecido, o mais natural era
gue os portugueses batizassem o povo, a fauntomab Brasil dexdticos O Brasil em nada
parecia com Portugal — nem clima, nem extensao,rekgiéo, nem sociedade, nem cidade, nem
povo puro, nem nada — A isso, somamos que imadina; viagem estdo entrelacados

(GASTAL, 2005), e quanto mais perigoso o territpnmis louvavel € a conquista dele.

Da sensualidadeassociada a nudez das indias (ORLANDI, 1993; BIGINA2002),
inferimos o norte para as relacdes sexuais entomizadores e colonizados e, ainda, o pretexto
para ceder aos prazeres carnais em tempos taicastéA sensualidade da mulher brasileira
repercutiu no tempo e no espacgo. Foi assimiladsuynsisia e exportada. Ora atrelada ao
desconhecidmra atrelada ao familiar, se propagou em releitdeasstrangeiros e brasileiros. Os
sentidos que permeiam a sensualidade deitam e rotam os sentidos que permeiam a
sexualidade. Portanto, além do amplo leque quésepara inferéncias feministas e machistas,
ressaltamos, sobretudo, os desdobramentos de guelenvolvem as praticas sexuais: restricoes,
concessOes, dependéncia, ameaga, protecdo, persitagdmbém, a mesticagem. Esta € o
esteredtipo-chave que abordaremos no paragrafyua.se

N&o é dificil encontrar quem afirme, sem hesitaBrasil € plural, diverso, mestico
(IANNI, 2004; ORTIZ, 2003; RIBEIRO, 2006). A estégiia discursiva que instituiu isso foi a
intemporalidade Desta forma, garantiu-se quediverso e mesticdosse evocado a qualquer
momento da historia, em qualquer canto do Pais. iDf@rimos uma hegemonia ciente de que
havia perdido o controle entre as racas, mas namnirole total do povo. Converter a

mesticagem e a diversidade em uma caracteristicaoglial do povo brasileiro foi, de certa
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forma, transformar a alteridade em identidade. &egrincipio, o Brasil era racialmente e
geograficamente distinto da Europa, depois queesnporalidadefoi acionada, ele passou a ser
racialmente e geograficamente diferenciado diaatEwlopa. Uma diferenca que somava e nao
subtraia. Resultante de um poder produtivo e naesso. Indefinido e misturado, o Brasil
passa a ser mais Brasil porque é mestico. Intamat a mesticagem como um fenémeno racial,
cultural e politico. A despeito de qualquer indidhde politica, social ou econdmica, o Estado
pode contar com a nacéo diversa e mestica quehosgude si, se assume unida e tolerante. E o

gue garante a continuidade do povo e do poder.

Assim como anesticagenfoi transformada, sambafoi uma grande invencdo (ORTIZ,
2003; ORTIZ, 1989; SA, 2002). Uma tradicio inventpdra estabelecer, através da repeticao,
um elo com um passado que deveria ser continuado easo do Brasil, lapidado. iAvengao
das tradicdedoi a estratégia discursiva acionada para impleatenBrasilotimista e merecedor
gue, além de trabalhar, sabe faga@mba Nao sabemos dizer ao certo quem teria usado ippime
essa estratégia, mas afirmamos, sem dulvidas, goe gue mais repercutiu por causa dela foi a
de Getulio Vargas. Inferimos que os sentidos priolisz e reproduzidos por esses dois
estereotipos-chave garantiram um Brasil que vawaztanto o trabalho quanto o lazer. A
valorizacao do trabalho, por questdes 6bvias, imaed o governo. A valorizacéo do lazer, por
guestbes de governo, beneficiava o Brasil. No &mhterno e externo. Assim sendo, o samba
nao abriu alas para o morro, que desceu paraatesfilasfalto. Permitiu, sim, que o Estado, do
alto do seu asfalto, alcancasse o morro. Assimgdicfio inventada por varios grupos sociais, se
dilui em identidade nacional e cultura popular. Qe sua vez, foram difundidas para o mundo.

Enquanto o estrangeiro suava para sambar, o masieava trabalhando e vivia sambando.

Foi Darcy Ribeiro quem definiu que “nenhum povoeveem teoria de si mesmo”. Toda
nacdo ha de ser contada e recontada, pela mithapgeo, pela elite, pelo Estado. Pelo passado
e para o futuro. Para justificarmos o Bradégre e heddnicéBIGNAMI, 2002), irremediavel
(ORLANDI, 1993) cheios deatrasos (ORTIZ, 2003) cheio de titulos ddutebol, cheio de
contrasteg BIGNAMI, 2002), usamos anarrativa da nagcdoS06 nesse conjunto de esteredtipos-
chave ja podemos inserir uma imensidao de sigdifisaDos significados que estdo para além
dela (BARDIN, 2009), podemos inferir que os desasintelectuais, morais e administrativos

associados ao Brasil, e que dao sentido a nagéicpsdpensados pelos trunfos fisicos: o futebol,
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a alegria e a vocagéao para o prazer. Estes garamteBrasil triunfante aos olhos do mundo e de
si proprio. Essa é larasilidade,isto €, a experiéncia maior que a nacdo compartllzgo mais,

a singularidade do pais plural. Grande parte dadmaarece entender mais de futebol que de
politica, ter mais facilidade para cantar e damgar muitas horas do que para ler e escrever
muitas paginas. O autor da narrativa da nacdo #tanl&, ao brasileiro e ao estrangeiro, restaram

as releituras.

Neste quarto capitulo, vimos como os conceitosni@g®ms no aporte tedrico se articulam
com as aplicacBes praticas no mercado e as essathgeursivas do Estado. Identificamos quais
as principais representacfes de Brasil que atualgem turistica hegemonica brasileira
comunica, quais esteredtipos derivam dessas repaedes e quais estratégias discursivas sao
acionadas pela cultura nacional tanto para proceritidos, quanto para garantir que eles sejam
reproduzidos, pelo brasileiro e pelo estrangeiro.

Sublinhamos, ainda, que o Plano Aquarela foi uncman trajetoria da imagem turistica
brasileira. N&o s6 por ter sido o primeiro planondarketing voltado exclusivamente para a
promocao turistica internacional do Pais, mas @oatancado consideravelmente em direcdo a
compreensdo do mercado turistico globaltrede turistico, do olhar estrangeiro e da impressao
do brasileiro sobre si. Estudamos os detalhes dasigais iniciativas resultantes do Plano
Aquarela: a segmentacdo de mercado, os EBTs, a‘IDéscubra o Brasil”, o Decalogo Geral, a
Marca Brasil e o conceito de BrasiSensacional!

Pudemos notar que a concepcéao e a implementacBtado Aquarela foram permeadas
por sentidos ancorados em antigos estereétiposq@asés elencamos e compilamos em
estereotipos-chave). E, ainda, que a Embratur neea@resses estereétipos para confirmar os
valores que lhe interessam, mas, também, se base®m para construir argumentos que neguem
antigos clichés e produza outros sentidos, tamdérhaalos as diretrizes e objetivos tracados
pela autarquia. Portanto, o Brasil Sensacionaéféifeito a partir do olhar estrangeiro e para o
olhar estrangeiro. O Pais moderno, empreendedatustinal, estruturado, ainda que
multicolorido, hospitaleiro e alegre que a Embratmncia ndo € uma representacao fidedigna da
atual sociedade brasileira, mas revela as confiesamentais de identidade e alteridade as quais
ela se submeteu (brasilidade, mesticagem, otimibém;ao divina, etc.) ao longo do tempo.

Acreditando que, até entdo, cumprimos trés dosr@udijetivos especificos delineados

no inicio deste trabalho, nos concentraremos agaraatingir o quarto e ultimo propésito



136

tracado: produzir um registro atualizado de conRais tem sido representado no exterior. Neste
capitulo 4 que aqui se encerra, compreendemos eofmbratur construiu e implementou a

atual imagem turistica hegemaonica brasileira. Nutab a seguir, mostraremos como ela tem

propagado essa imagem.
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Capitulo 5 — O Brasil te chama

Conforme mencionamos anteriormente, a intencaoe dgsinto capitulo é fazer um
levantamento dos resultados oficiais recentes edasipais acbes de Comunicacédo realizadas
pela Embratur para promover o Brasil no exterido [dretendemos analisar o que tem sido feito,
afinal, a campanha comunicacional “O Brasil te chaf@elebre a vida aqui!” ainda esta em
andamento. Ela foi lancada em 2010 e seus desdebtasnprosseguirdo até 2012. Contudo,
acreditamos que um registro dela se faz relevargerinente para que, posteriormente, seja

possivel estudar e aprimorar a promocao turistiegriacional.

Portanto, lembramos que recorreremos ao Plano Algu@020, ao Planejamento de
Comunicacao 2011, as brochuras promocioBa#sil: onde tem turismo do Brasil no mundo,
tem EmbraturEventos internacionais no Brasil: resultados 20@®2e Brasil, destino turistico
global: promocdo do pais no exteriogo Anudrio Estatistico 2007; deress Kit 2011 as
entrevistas feitas com os gerentes da Diretoridakketing; e ao levantamento exploratorio de

noticias que fizemos sobre o assunto (Figura 13).

Figura 14 —Material de apoio
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Atualmente, a Embratur se sustenta em cinco depani®s: Assessoria de Comunicacgao,
Diretoria de Administragdo e Finangas, Diretoria Mercados Internacionais, Diretoria de
Produtos e Destinos, e Diretoria de MarkéfinGabe a esta Ultima propor, planejar, executar e
supervisionar as acdes e estratégias de markegtiogocao, publicidade, relagbes publicas e
comunicacéo digital que divulguem o Pais, no Bragilo exterior. S&o as acdes dela que nos

interessam aqui.

De acordo com Freire (2011), o trabalho da Diratde Marketing se destina a trés tipos
de publico: a imprensa nacional e internacionalyrista recorrente e o potencial turistarade
turistico (ou seja, os profissionais da cadeiayied do setor, que trabalham com hospedagem,
bares, restaurantes, agéncias de viagem, feinzantos, em suma, todas as atividades comerciais
ligadas direta ou indiretamente com a atividadestioce). Para se aproximar desses publicos e se
esquivar do risco de ter a imagem turistica irraeneimente sufocada por estereotipos, foi

langado, em 2005, o Plano Aquarela.

Contudo, os avancos do Aquarela, os resultadosgaeionaremos na proxima se¢éo e o
anuncio do Pais como sede dos maiores eventostiegpara mesma década permitiram que a
Embratur pensasse, diagnosticasse e sugerissewanBresil. Ele € um desdobramento do Brasil
Sensacional proposto em 2005, continua a evocagoanestereotipos, mas produz novos
sentidos: intensidade, identidade propria, sudtditade. Para 2020, busca-se promover a

seguinte ideia:

O Brasil € um pais ao qual sempre temos que regrdds pais extenso e intenso, onde
encontramos e sentimos. Um pais excelente e contpet&dm pais com grande

diversidade natural e cultural. Um pais com idet@ prépria, onde o povo define e
marca esta diferenca. Um pais moderno, modelo stergabilidade. O Brasil € um pais
sensacional! (PLANO AQUARELA 2020, 2009:36).

A intencdo € que o novo plano de marketing, od’kquarela 2020, continue atendendo
as necessidades da promocao turistica internaciapadveite as oportunidades trazidas pelos

megaeventos esportivos e dé continuidade ao t@alg@lapoio & comercializacdo de produtos e

8 Dados disponiveis no site oficial da Embratur: tghvww.turismo.gov.br/turismo/o_ministerio/emhurst.
Acesso em: 5/10/2011.
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destinos turisticos no exterior. Nao compete a Btbrdivulgar a Copa do Mundo 2014 e as
Olimpiadas 2016, mas, sim, converter toda a mid@oméanea, a verba ampliada, o cenario
politico econébmico favoravel e a ampla exposicadidtica que se tera em oportunidades de

promocdao e consolidacao da imagem turistica qbesea vender (DINIZ, 2011).

5.1 Principais resultados

Apés algumas adaptacdes, o planejamento de magKeitiistico internacional brasileiro
ja desfila alguns méritos. De acordo com a Embré009), do meio da década passada até
agora, o Brasil se alcou atatusde destino lider do turismo na América do Sul edon dez
destinos mais importantes do mundo na realizagcdoewntos internacionais, atribuiu
reconhecimento e valor de mercado a Marca Braisigrsificou a oferta turistica, valorizou o
segmento de negocios, ampliou a participacdo dsilBem eventos de relacionamento, fechou
parcerias com o Ministério das Relacbes Exterimeas embaixadas brasileiras em paises
prioritarios, se posicionou no imaginario de latade (compartilhado com Argentina, México e
Caribe) e tem se distanciado da idéia de paisaxFLANO AQUARELA 2020, 2009:37-38).

O crescimento do setor turistico nessa Ultima décabu um contexto favoravel que
impulsionou o Brasil no cenério global. Em 2008Twismo esteve em quinto lugar entre os
principais itens de exportacéo do Pais, e foi omgais gerou receita na pauta de servicos (US$
5,8 bilhdes) (PLANO AQUARELA 2020, 2009:101).

Hoje, os turistas ficam mais tempo, visitam maiades e gastam mais dinheiro durante a
estadia no Brasil do que aqueles que vinham pam@nts do Plano Aquarela. Segundo nota
divulgada pela Assessoria de Comunicacdo da EmBtatuturismo deve bater recordes em
2011. Estima-se que esse sera o melhor resultasoled2003, em relacdo ao numero de
desembarques domésticos e internacionais, enteatigistas estrangeiros e receita cambial.

Em 2004, os desembarques internacionais nos atspurasileiros totalizavam 6,185
milhée$’. No ano passado, foram registrados 7,9 milhdes. ffojecdes da Diretoria de Estudos

e Pesquisas indicam que até o final de 2011, Pmsllde desembarques internacionais terédo sido

86 Disponivel em:

<http://www.dadosefatos.turismo.gov.br/dadosefgersl_interna/noticias/detalhe/20111101.html>. Aoesem:
11/11/2011.
87 De acordo com o Anuario Estatistico 2007, da Etnbra. 167.
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feitos nos aeroportos do PHis

Figura 15 —Balanca de exportacdo de servigos 2008
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Fonte: Banco Central/Em USS milhoes.

O namero de turistas que anualmente circulam nsilBeanbém aumentou. Entre 2003 e
2008, a Policia Federal e o Ministério do Turi€hualcularam um crescimento de 22,2% (vinte e
dois virgula dois por cento) no numero de turiggasangeiros no Brasil. As circunstancias
econbmicas, geogréaficas e de acessibilidade aé@eandser consideradas. Em 2003, foram
contabilizados cerca de 4,1 milhdes de turistas.2B@b, a soma atingiu seu recorde até entao:
5,3 milhdes. Mas a temporada de crises decretouemmdmmais modestos nos cinco anos
seguintes. Entretanto, as projecdes sao otimistas.

Espera-se que, até dezembro de 2011, 5,4 milhdesithntes estrangeiros passem pelo
Brasil. Isto é mais do que os 5,1 milhdes regissado ano passado e mais do que o recorde
historico de 2008. A meta é que ,em 2020, esse crescimento sejd3f {cento e treze por
cento) em relagéo a 2010, ou seja, 11,1 milhddsmAratur planeja, para 2014, um aumento de
pelo menos 500 mil turistas no Brasil em relac29E3 e, para 2016, 380 mil turista a mais do
que em 201%.

8 Segundo informagées da Assessoria de Comunicdgdembratur, referéncia citada na nota 2.
8 Plano Aquarela 2020, p. 102.

% Segundo informacdes da Assessoria de ComunicacEmbratur, referéncia citada na nota 2.
1 Plano Aquarela 2020, p. 40.
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Figura 16 —Metas para 2020: Entrada de turistas
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Durante o ano de 2003, os gastos de turistas getraa no Brasil somaram US$ 2,479
bilhGes. Ja em 2010, eles gastaram mais que o debte valor, ou seja: US$ 5,9 bilhGes. O que
significa um aumento de 138,8% (cento e trintate wirgula oito por centd}. Em 2011, essa
marca devera ser superada pelos US$ 6, 7 bilh@sisms®. O que, na verdade, é apenas um
terco da meta prevista para 2020. Depois de Cofdingpiadas, a Embratur almeja que os
turistas gastem US$17,6 bilhbes por ano dentreedddrio brasileiro. Isso significar aumentar

em 304% (trezentos e quatro por cento) a entradividas entre 2010 e 2020.

Figura 17 —Metas para 2020: Entrada de divisas

Divisas em milhdes de dolares

2 Dados extraidos do Planejamento de Comunicacab .
%3 Segundo informacées da Assessoria de ComunicacEmbratur, referéncia citada na nota 2.
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Além de ser o destino lider da América do Sul éce-lider na Ameérica Latina, o Brasil
€, também, a primeira opcao de destino turisticol®&npaises (Argentina, Alemanha, Chile,
Italia, Holanda, Portugal, Dinamarca, Finlandigéia Noruega, Paraguai, Suécia, Suica, China e
Coreia do Sul). E, ainda, a segunda opgdo na EapaehFranca, no Peru, no Equador, no
Uruguai e na india. Em 2009, os principais coneuda® do Brasil eram México, Cuba, Republica
Dominicana e Costa Rica (PLANO AQUARELA 2020, 20@2-103). Em 2004, a pretensao era
se diferenciar dos concorrentes latino-americaRas 2020, a Embratur pretende se comparar e
competir com outros destinos lideres no turismo diaincomo Europa Ocidental, Caribe e
Australia (PLANO AQUARELA 2020, 2009:37). Para caggido do mundo, sdo definidos os
principais competidores em cada segmento de prambgdstica que a Embratur trabalha

(Cultura, Ecoturismo, Sol e Praia, Esportes, NexgeiEventos).

O éxito do Brasil como destino de eventos inteorais sublinha o avangco do
posicionamento competitivo do Pais no mercadotitmiglobal. De acordo com a Embratur
(2010), a tendéncia a diversificacdo e descenaigdiz de eventos internacionais — assim como do
setor turistico como um todo — tem ganhado espagoutimos anos. O crescente niamero de
congressos, convencdes e viagens de incentivo és@fibiado o ja consolidado eixo Europa-
EUA, mas, também, alguns mercados emergentes ctwna,Portugal, Canada, Japao e Brasil.
Desde 2006, o Pais — que € o Unico representatenddca Latina e dos BRICs — figura entre
0s dez principais destinos de eventos peoking ICCA (International Congress and

Convention Association

Segundo Diniz (2011), Sdo Paulo realiza mais egeqte Nova York e, considerando
gue o Pais € um destino de longa distancia comoomectividade aérea que ainda passara por
melhorias, a Embratur se diz muito satisfeita camawancos ja alcancados. Uma das diretrizes
tracadas para 2020 é investir intensamente nontarde negoécios. Conquistar os turistas de
evento traz vantagens estratégicas (afinal, coraoboimagem do Pais como empreendedor e

moderno), mas, também, econdmicas.

O turista que vem fazer negdcios ou participanamms fica menos tempo, gasta mais e
esta sujeito a mais oportunidades de retorno doogiarista que vem a lazer. Segundo a
Fundagédo Getulio Vargas, 64,4 mil estrangeirosigigaram dos 254 eventos realizados no

Brasil em 2008. Estima-se que eles gastaram cexcd3$122,6 milhdes em hospedagem e



143

alimentacdo, compras e presentes, transporte radtiazer, telecomunicagdes, e outros. Assim
sendo, o gasto diario de um turista estrangeimegg@cios foi, em média, US$285,10. Enquanto
o do turista estrangeiro de lazer foi US¥6&Em 2009, o nimero de eventos internacionais
realizados no Pais subiu para 293 e garantiu @@rasil se mantivesse na 72 posicaaanking

mundial da ICCA®,

Figura 18 —Ranking de paises que mais promovem eventos

Ranking dos paises, segundo niimero de eventos
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Fonte; ICCA ~ International Conference and Convention Association, dados de 2008 3

Um estudo recente d&orld Travel and Tourism CoundWTTC) aponta o Brasil como
uma das grandes economias do Turismo. Para afigsay a Conta Satélite do Turismo 2009
ponderou diversos aspectos, desde receitas e erspgegados pelo setor até os investimentos
publicos e privados. Desta forma, o Brasil ocupoili3& posicdo naanking da WTTC, que
abrangia outros 180 paises (PLANO AQUARELA 202@<2005).

O discurso de que, hoje, o Brasil esta mais comaetilo que nunca, se apdia também

% Segundo dados d&ventos internacionais no Brasil: resultados 200®2,p. 77-84.
% De acordo com o Planejamento de Comunicacéo 208.1,
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nas evidéncias de melhoria da imagem e do positientd comparativo. Ainda em 2009, a
Embratur realizou uma pesquisa qualitativa constasi estrangeiros e aferiu que, com apenas
cinco anos de vida, a Marca Brasil foi reconhegia 22% (vinte e dois por cento) dos
entrevistados. As principais sensacfes associadaaréa sao: brilhante e colorida, brasileira,
alegre e natural (PLANO AQUARELA 2020, 2009). E, isnaecentemente, a consultoria
FutureBrandclassificou o Pais em 31° lugarnramking Country Brand Inde¢CBI) 2011-2012.

O estudo é um dos mais renomados do mercado a bualiar como os paises tém sido
percebidos pelo olhar estrangeiro. As marcas-pa&is amalisadas sob 0s seguintes aspectos:
qgualidade de vida, facilidade de se fazer nego¢iosssmo, patriménio e cultura, valores. Este
ultimo mapeia as impressdes internacionais sobreuesitos liberdade politica, tolerancia,
sistema juridico, liberdade de expressdo e consei@ambiental de cada um dos 113 paises
participantes. Grande parte da pesquisa foi relizan julho de 2010. O resultado engloba a
opinido de 3.500 viajantes — entre turistas e esdpies —, 102 especialistas e 14 pesquisas de
mercado. Os dez primeiros colocados desta edigdmfem ordem decrescente: Canada, Suica,

Nova Zelandia, Japéo, Australia, Estados UnidoéciayuFinlandia, Franca e Itélia.

O Brasil subiu dez posi¢cdes em relacdoatking CBI do ano passado. De acordo com
informacdes do Portal de Noticias ¥1a 312 colocacédo se deve & imagem positiva cawsada
repeito da consciéncia ambiental, da qualidade ida & da facilidade brasileira em fazer
negoécios. Em relacdo ao turismo, o litoral do Ratficou em 2° lugar na lista das melhores
praias (atrds da Austrdlia) e a vida noturna, elad, na classificacao feita pelos estrangeiros e

liderada pelos EUA, seguidos da Gra-Bretanha.

O diagnéstico da primeira versdo do Plano Aqudglaorteado por pesquisas feitas ao
longo de 2004. A Embratur continuou a realiza-l&s2909, na tentativa de detectar tendéncias,
sondar a evolugdo da imagem turistica e levanpareepcao da propaganda do destino turistico
Brasil no exterior. Trés pesquisas qualitativasagendo turistas de 27 nacionalidades revelaram
que, para eles, o melhor do Pais continua a se@vo prasileiro. Seguido da natureza (23%),

praias/mar (18%), sol/clima tropical (14%) e divdasle (9%). Seguranca e pobreza também

De acordo com informagdes do G1, 11/11/2QWarca Brasil sobre dez posi¢des em ranking de deorsal.
Disponivel em: fttp://gl.globo.com/mundo/noticia/2011/11/marcasbifsobe-dez-posicoes-em-ranking-de-
consultoria.htn#. Acesso em: 11/11/2011.
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continuam a ser apontados como pontos negativos.eridevistados indicaram que as

telecomunicacfes e a sinalizacdo turistica meraoaim atencdo. Consideraram, ainda, que a
propaganda do Brasil é emocional e produz imagessiyas. 37% (trinta e sete por cento) dos
entrevistados a atribuiram a uma imagem positi88% (trinta e oito por cento) a associaram a

vontade de conhecer o Pais e a alegria.

5.2 Campanhas da Embratur

Conforme dissemos no paragrafo anterior, desdet,2@0 Embratur tem realizado
pesquisas que o Plano Aquarela que visam mapeeadwcdo da imagem turistica brasileira. Em
um primeiro momento, os esfor¢cos se concentraraimpkementacdo de um Pais baseado no
Decélogo Geral, na Marca Brasil e na mensagem pemi@ Sensacional!).Optamos por
chama-lo de Brasil Sensacional para distingui-ldPdtropi, que assim definimos em alusdo a
musica de Jorge Ben que retrata um pais emolduradoesterestipo de pais tropical
carnavalizado, futebolizado, abencoado por Deusrgtd por natureza. Essa foi a impressao
mais difundida de Brasil até o lancamento do Pkagearela em 2005. Este tragou novos rumos
para a imagem turistica brasileira. Seus principgpgectos foram analisados no capitulo anterior

(A paisagem do Brasil Sensacional

No entanto, o novo patamar de posicionamento guaesneja alcancar até 2020, tragou
novos objetivos e estratégias de Comunicacdo. Aa r@ampanha da Embratur “O Brasil te
chama. Celebre a vida aqui!” foi criada para seprdensacéo de todos esses novos valores e
intencdes. Trataremos dela na secdo a seguir. Adtpeeciso falarmos das campanhas que a
antecederam: “Vire f&” e “Brasil Sensacional”. Emdoas campanhas se apoiem
consistentemente nos recursos publicitarios, tassat que elas sdo uma ferramenta de
comunicacae envolvem, em diferentes dimensdes, o trabalhodbes as geréncias da Diretoria

de Marketing: Comunicacgéao Digital, Publicidade ¢aR@ées Publicas.
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5.2.1 Brasil — Vire &’

Veiculada entre julho de 2005 e julho de 2008,a4dr— Vire F&” foi a campanha de
lancamento da Marca Brasil. Sendo, portanto, aipahacdo de midia executada nos paises de
maior volume emissivo de turistas para o BrasilmGte da campanha foi o alto indice de
fidelidade do turista estrangeiro que visitava addr A ideia era que associar a paixao pelo
esporte a grande satisfacdo registrada (86% ddwmnies tém intencdo de voltar e 94%
recomendam o Pais para parentes e amigos), fazemuo que o0s turistas se tornassem

verdadeiros fas do Brasil.

Na primeira fase, trazia turistas estrangeiros @ementos e cores da Marca Brasil
pintados no rosto (em alus&o aos torcedores gpmtsen com as cores do seu time). Junto com
as imagens, vinham “depoimentos” de turistas devadades e nacionalidades, acompanhados
da marca turistica e ddoganSensacional!no idioma do mercado-alvo (Argentina, Chile, EUA,
Portugal, Alemanha e Reino Unido). No inicio da panha, cada peca promovia um destino dos
segmentos definidos pelo Aquarela. A intencdo ewstrar um Brasil que oferece lazer
diversificado e de qualidade para diferentes gru@ogublico-alvo abrangia homens e mulheres,

entre 25 e 55 anos, das classes A e B.

A campanha passou por duas adaptacdes: no inicRO@& a pintura dos rostos foi
retirada e, no inicio de 2008, as pecas destacavais 0s atrativos turisticos do Pais,
promovendo dois destinos ao mesmo tempo. Visandgr & Marca Brasil no imaginario do
turista estrangeiro, as ferramentas de Comunictozam incrementadas. No primeiro semestre
de 2008, a campanha passou a ser veiculadatermet em estacdes de metrd, no mobiliario
urbano e em midia impressa (tanto a que era voitadaa massa quanto a que era voltada para o

publico especificamente interessado em turismo).

" Todas as informacdes desta secdo foram obtidastia ¢ia pesquisa no Planejamento de Comunicacéib, 20
11-13.
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Figura 19 —12 fase da campanha “Brasil - Vire f&”
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5.2.2 Brasil — Sensacionat?

Veiculada entre setembro de 2008 e junho de 20dé&m@anha “Brasil Sensacional!”, foi
pré-testada em 7 paises prioritarios e lancada 2medrcados-alvo (Argentina, Peru, Chile,
EUA, Canada, Alemanha, Espanha, Franca, Italiaamtta, Portugal e Reino Unido). O conceito
Sensacional'buscava reforcar slogan (adotado desde 2005) e enfatizar a diversidade de
atrativos, destinos e experiéncias que o Pais teferacer para o turista estrangeiro. Todas as
pecas apresentam a combinagdo de dois cenariog aaomhecido internacionalmente e outro
pouco divulgado ou desconhecido para grande partedfllico-alvo. Este continuava a serem

homens e mulheres, entre 25 e 55 anos, das clasé&s A

De acordo com o Planejamento de Comunicagao 2015)(po grande desafio dessa
campanha era promover a totalidade de um paisheomdil, que abrange uma oferta diversificada
de opcdes turisticas, para viajantes de difergmefis e niveis de exigéncias. A intencdo era
“emocionar, impactar, motivas e construir o sonleoconhecer o Brasil’. As paisagens de
Alagoas, Amazonas, Bahia, Ceara, Distrito Fedéfatp Grosso do Sul, Minas Gerais, Parana,
Pernambuco, Rio de Janeiro, Santa Catarina e S#lo Bstampam as pecas. “Essa estratégia
permitiu atrair novos nichos de publico, pessoan owaior qualificagdo cultural e econdémica,
com gasto meédio/dia mais elevado e tempo de pemugiéia superior aos mensurados no
passado” (PLANEJAMENTO DE COMUNICACAO 2011, 2010115

A estratégia promocional da campanha “Brasil — &osal!” contou, também, com o
apoio de alguns parceiros, entre eles: a Comissddudismo Integrado do Nordeste (CTI
Nordeste), que fechou um acordo com a Embratundtsatrair mais portugueses e italianos
para a regido; a Editora Abril, que produziu uma&e especial do Guia 4 Rodas com tiragem de
100 mil exemplares, disponiveis em nove idiomasarido nos interesses especificos dos paises
prioritarios e trazendo informacdes sobre locompd¢@mspedagem, restaurantes, atragdes e,
ainda, 35 roteiros para quem organiza a viagemcpota propria; a Associacdo Brasileira de
Estilistas (Abest) que reproduzeacobagscom estampas de Bonito, Fernando de Noronha, do
Pantanal e dos Lenclis Maranhenses para serenibuigas em trés grandes eventos
internacionais de modaMho’s Nexte Showroom Crillon em Paris, éMercedes-Benz Fashion

Week em Nova York).

% Todas as informagées que constam nesta secéo ditidas no Planejamento de Comunicacédo 2011,-p614
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Figura 21 —Campanha “Brasil — Sensacional!”
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Figura 22 —Ecobags em parceria com a Abest

Figura 23 —Guia 4 Rodas em parceria com a Editora Abril
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Além disso, a geréncia de Rela¢des Publicas investitundentemente no programa de
relacionamento com a midia internacional, desemvmlo acbes focadas na divulgacdo de
noticias e informacdes sobre o Brasil, monitoramet# midia estrangeira (Monitor Bra3i)
Ageéncias de R, e viagens de jornalistas de diversos veicul@srationais trazidos ao Brasil

para conhecer e vivenciar alguns destinos nacigasishamadgsress trips)Em 2008, cerca de

9 Monitor Brasil é unsoftwarede monitoramento e anélise da presenca do Brsilidia internacional.

190 As Agéncias de Relacdes Publicas sdo responsfeeisugestdes de pautas, contatos com os meios de
comunicacdo, divulgagdo de informacdes para a miekdizacao deress tripse identificagdo, bem como solucgéo,
de eventuais crises de imagem.
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85 press tripsforam realizadas e, aproximadamente, 164 jornalisttrangeiros visitaram o
Brasil a convite da Embratur. De acordo com a hroetBrasil, destino turistivo global
“National Geographic, Vogue, Elle e El Pais sdoumdg dos veiculos que publicaram
espontaneamente informacdes turisticas sobre d. Rdé&m de ser pioneiro no Brasil, o
programa de Relacbes Publicas da Embratur ficoprameiro lugar na categoria Organizacfes
Publicas do Prémio Nacional de Relacdes Publicascerlido pelo Conselho Federal de

RelagBes Publicas.

A Diretoria de Marketing também desenvolveu outregBes de destaque no Rock in Rio
Madri; no Rock in Rio Lisboa; no Circuito Inffinitde Festivais de Cinema, em Buenos Aires,
Madri, Barcelona, Roma, Nova York e Miami; em ewsntomemorativos dos 50 Anos de Bossa
Nova, no Chile e no Reino Unido; na Noite Brasdem Mildo, um evento de gala para 500
convidados formadores de opinido; em apresentagEsAculos itinerantes promocionais em
Bari, Lecce, Catania e Palermo (Itdlia); no 3° Bz Day Festival em Toquio, Japdo; no
encerramento do Cententério da Imigracdo Japowesa,a entrega do troféu Turismo Brasil-
Japdo: 100 anos de Historia, em Sao Paul@alon International du Tourisme et des Voyages

(SITV), onde o Brasil participou como convidadohdera.

5.3 Preparando o chamado

Bitencourt (2011) conta que

antes do Plano Agquarela ndo havia muitos recursoa [nvestir em promogao
internacional. Entdo, nds investiamos nos prinsiganissores: Argentina, Portugual e
EUA. Nao tinha como fazer mais que isso. Televisi@gente elegia um canal que
tivesse cobertura territorial maior para fazereRips alguns projetos para a CNN, por
exemplo. E muito material promocional.

O novo orcamento, maior e mais especifico, po#sibilque um trabalho mais
direcionado fosse realizado. Conforme dissemosapdétudo anterior, o Plano Aquarela definiu
mercados-alvo. Uma ampla diversificagdo de mercataissores gera menor dependéncia no

caso de crises especificas em diferentes regi§esimla, crises mundiais. O Brasil, segundo o
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Plano Aquarela 2020, é o que tem a maior diveegifio quando comparado aos concorrentes
diretos (México, Cuba, Republica Dominicana, Cédta, Peru e Argentina).

Em 2010 e 2011, a Embratur trabalhou com 14 paisestarios (Argentina, Alemanha,
Chile, Espanha, EUA, Franga, Italia, Reino Unido|é@bia, Holanda, Paraguai, Peru, Portugal
e Uruguai). A classificacdo se da por cores, dedacoom o potencial, o volume de turistas e o
interesse pelo Brasil. O cruzamento das motivagdederesses do turista estrangeiro com a
realidade competitiva do Brasil nesses paises emissé o0 que desenha a comunicacdo
especifica para cada mercado. Lembramos que adigavaliada — e se necessario for,
reorganizada — anualmente (PLANO AQUARELA 2020,232-87). Nos paises azuis e verdes
(altissima e alta prioridade) a Embratur trabalbi @gbes de RP, Publicidade e Comunicacao
Digital. Ja nos paises amarelos (média prioridagegsentam um volume pequeno de emissores,
mas que pode crescer devido ao interesse pelol)B@senas RP e Comunicacdo Digital sao

acionadas.

Freire (2011) afirma que, embora a Embratur sejaposta por varias diretorias, a
estratégia de promocéo do Brasil no exterior petuabalhar de forma sinérgica. A publicidade
s6 comecga a atuar, por exemplo, depois que os dodaram analisados e os produtos e
destinos, viabilizados. Nbriefing, que salienta os principais pontos de Comunicagiatual
campanha de posicionamento, esse discurso é réfor¢ados os esforcos das diretorias atuam
no sentido de sustentar uma Unica linha de comgédcaim alinhamento (...) das ferramentas de
marketing da empresa: Propaganda, RP, Comunica@italD CRM, E-learning Banco de
imagens, Eventos e A¢bes da Marca Brasil” (PLANEENO DE COMUNICACAO 2011,
2010:21).

Ainda de acordo com loriefing, a campanha “O Brasil te chama. Celebre a vidd’asgi
sustenta em duas frentes: a racional, que visartirdr, esclarecer, divulgar destinos turisticos
brasileiros no exterior” e a emocional que, por “sedutora e convidativa, busca despertar o
desejo dos turistas em vir conhecer o Brasil comeallde experiéncia Unicas e sensacionais”.
Freire (2011) explica que a escolha do tewalebrarse deve ao fato de que “s6 se celebram
fatos que sejam relevantes na vida das pessoamjaésintese desse convite Unico, desse
chamado”.
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Figura 24 —Paises prioritarios 2010 e 2011.

b Reino Unido

O documento supramencionado confirma que “a nausaberante, com um povo
alegre e estilo de vida Unico constituem uma egjiatde divulgacdo perene”. Mas aponta,
também, a necessidade de se detalhar a profundedadearacterizacdo do que vem a ser, de
verdade, a diversidade brasileira. Além de sublird'povo brasileiro, com sua alegria e

hospitalidade”, driefing pede atencéo pamaodernidade

O conceito precisa ser enfatizado continuamentgdedf, pois, ndo podemaos falar em
modernidade do Brasil, somente em 2014. Busca-selgdr o pais moderno,
competitivo, industrializado e empreendedor que pEmtando temas importantes no
cenario global e que vem se destacando como ldcativa para investimentos
estrangeiros em diversos setores da economia (POAMENTO DE
COMUNICACAO 2011, 2010:22).

As imagens do Brasil devem ressaltar as belezapai® “mas precisam ser reais e
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representativas” e, de preferéncia, na forma hot&poporque possibilitam uma exibicdo mais
ampla das paisagens. Outra palavra de ordem élitisngo. As propostas devem ser inovadoras,
com formatos impactantes, que surpreendam o publao De acordo com Freire (2011), a
Embratur

tem seguido uma tendéncia mundial, diminuindo cesla mais o material escrito e

investindo em Internet, em midias convergentesgemdes espacos de midia exterior
que chamem atencéo — porque ai eu ganho duas weziespacto por ser muito grande

ou muito inusitado e ganho midia espontanea, pgu#aa imprensa da —" (FREIRE,

2011).

Para Freire (2011), cada mercado se comporta deeciraadiferente e tem suas
preferéncias de segmento. Entdo, o ideal € que cadpanha seja criada de acordo com as
particularidades de cada cultura. Ela passa pgrtaci@es culturais e idiomaticas, mas todas as
campanhas partem de um mesmo motéri€fing pede, também, que os esforcos se canalizem
para uma mensagem

livre de esteredtipos (...): evitar o exotismoigaifa da mulher semi-nua ou de biquini,
da mulata fora do contexto do carnaval, do samhip dutebol. Esse Ultimo ja é
consagrado no mundo e ndo precisa ser reforcadoEebratur. HA que se falar em
outras dimensdes do Pais pouco divulgadas (PLANEERNMD DE COMUNICACAO
2011, 2010:23).

Portanto, toda a linha de comunicacédo pretendé&uimstim posicionamento de Brasil
“Gnico, diverso, moderno e sensacional num cenhelocde oportunidade para a imagem e a
promoc¢ao do Pais”. Desta forma, os objetivos tegath Planejamento de Comunicacdo em
2011 foram: consolidar a Marca Brasil eslmgan gerar interesse pelo Brasil; emocionar,
expressando que, aqui, O turista tem experiénasagl e diversas; reforcar e transmitir o
Decélogo Geral do Brasil; instituir a imagem dosRaimo um “sonho turistico” a partir da nova
campanha “O Brasil te chama”; estimular a categgép do Brasil como uma das primeiras
opcOes de destino na mente do turista; priorizéesge mercado que impactem por meio de
inovacao, surpresa e criatividade. E, quanto ack#izng, o foco é o crescimento da entrada de

divisas e de turistas; geracdo de emprego e rensaento de gasto médio e de permanéncia
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média; diversificagdo do consumo de produtos; datesgio de novos destinos, principalmente,
as cidades-sede da Copa e as localidades vizimhase300 km.

As principais oportunidades para este periodo stemei em: verba ampliada, midia
espontanea, possibilidades inéditas de promocamnsolkidacdo da imagem turistica, cenario
favoravel de 2010 até 2016, maior exposi¢do doiBaas olhos do mundo. Contudo, ha de se
ponderar que o Pais estard também mais sucetn@fiGas, as noticias negativas terdo maior
impacto e repercussdo, é necessario que Embrdfstaglos desenvolvam uma comunicagéo
eficiente e que as adaptacdes do conceito cridBvomunicagao a diversos mercados e culturas
sejam feitas com coeréncia e mindcia. “Mesmo depeisacabados 0 jogos, a imagem de
organizacdao devera permancer, ela sera o legadyati@e exposicdo de imagem obtida no
cenario internacional” (PLANEJAMENTO DE COMUNICACAZ011).

5.4 Convocando o mundo

Até o Ultimo instante da final da Copa do Mundd®@®a Africa do Sul, ocorrida em 11
de julho de 2010, a campanha “Brasil — Sensacibreal o carro-chefe da promocéo da
Embratur. Ela promoveu as 12 cidades-sede da Ce@dM, enquanto destinos turisticos, por
meio de pecas publicitarias, campanbating conteudos deeleases informagcdes napress
trips, notas divulgadas pelas agéncias de noticias ohEmteela geréncia de Relacdes Publicas,
etc. De abril a junho de 2010, a estratégia deanpidblicitaria se concentrou na dimensébne,
nos aeroportos e no mobiliario urbano. Quandooddaeu o apito final, a Espanha ganhou a Copa

2010 e o Brasil entrou em campo com a campanhar&SilBe chama. Celebre a vida aqui!”.

Assim que acabou a Ultima partida da Copa da Afritsis lancamentos mundiais
aconteceram ao mesmo tempo: na televisdo, os ¢etesipres das emissoras autorizadas pela
FIFA assistiam ao “Apito final” e na pagina pringipdo Youtube milh6es de internautas
assistiam ao filme “Sons do Brasfi>. Ambos os videos foram produzidos por Fernando
Meirelles e dirigidos por Rodrigo Meirelles, da ®Bmes. De acordo com Diniz (2011), 190

paises foram impactados. Ele explica que o apitpidcsse mistura com o apito do samba e que

101 Ambos estéo disponiveis no CD de dados em anexmdEm também ser vistos imutube no canal Visit
Brazil, disponivel em: <http://www.youtube.com/tisasil>. Acesso em: 11/11/2011.
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esse som é um chamado do Brasil ao mundo. Um eopuaita que se conheca a diversidade
natural e cultural, a modernidade e a infraestauturistica que o Pais tem a oferecer. Por dez
semanas, 0 “Sons do Brasil” circulou em canaisr@igionais de esportes e noticias, com um

alcance possivel de 400 milhdes de pessoas no ntoolo

De acordo com informacdes &aopmark®, a campanha de Comunicacéo “O Brasil te
chama. Celebre a vida aqui!” implica em um investito de US$30 milhdes, que inclui
insercbes publicitarias em TVs, jornais, revistacatalogos internacionais de operadores
turisticos. Além de acdes de relacbes publicasaamprensa internacional, midiasling redes
sociais,outdoorse painéis em aeroportos de 15 paises, mobili@dano, meios de transporte,
publicacbes e material promocional sobre as 12deglsede da Copa do Mundo de 2014,
aplicativos para telefone celular e promog¢do emtegeturisticos em aproximadamente 30
paises. A campanha conta, ainda, com a publicagélivid “Brasil de todas as cores”, que
apresenta as cinco regides brasileiras, com fosd Aaidades-sede. Nele, constam imagens dos
principais destinos turisticos do Pais e a visdartstas, fotografos e representantes das artes

brasileiras, renomados internacionalmente.

Até 2012, por causa dos Jogos Olimpicos em LondreBrasil devera manter (por
questbes diplométicas e estratégicas) uma exposigdderada na midia. Moderada, mas
continua. Entretanto, algumas acodes ja tém chamatkncdo do publico internacional. Pedimos
gue os gerentes da Diretoria de Marketing aponmtass® principais acbes de Comunicagcao
Digital, Publicidade e Relagbes Publicas que acenten nesses paises prioritarios desde que a
campanha “O Brasil te chama. Celebre a vida aaquithecou a ser veiculada. Elas s&o o tema

das subsecdes a seguir.

192 propmark 9/7/2010.Embratur investe US$30 milhdes na campanha “O Brasichama”. Disponivel em:
<http://lwww.propmark.com.br/publique/cgi/cgilua.ésgs/start.htm?infoid=59599&sid=6>. Acesso em: 122011.
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Figura 25 —Campanha “O Brasil te chama. Celebre a vida aqui!”
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Figura 26 —“O Brasil te chama” nas esta¢fes de metr6 em Landre

5.4.1 Comunicacao Digital

Embora as campanhas se sobressaiam visualmestasgelapenas um dos elementos da
estratégia de comunicacdo da imagem turistica l&rasi Norteada pelo Plano Aquarela, a
Diretoria de Marketing da Embratur se ocupa tamliimgestdo da Marca Brasil, do Portal
Brasileiro de TurismoBrazil Tou)'®® do Programa de Marketing de RelacionameBi@gjl

NetworR'® da presenca nas redes sociaisBdsil Mobile'® e daBrasil 360° Experiencé®.

O portal Brazil Tour contém as principais informacdes sobre os destindsticos
brasileiros, galeria multimidia, dicas para o tari&m relacdo a aeroportos, passaporte e vistos,
embaixadas e consulados, clima, moeda, vacinacg@ipasn culinaria, etc.). Esta disponivel em
oito idiomas e foi estruturado de acordo com ogaisegmentos turisticos definidos pelo

Aquarela (Sol e praia, Negécios e eventos, Cultticafurismo e Esportes).

1%portal Brasileiro de Turismo: <http://www.braziltoeom:>.

194 Brasil Network- <http://www.brasilnetwork.tur.br>.

195 Brasil Mobile- <http://www.braziltour.com/mobile>.

198Brasil 360° Experience<http://www.braziltour360.com/pt/index.html>.
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A Embratur possui contas nbacebook no Twitter, no Youtube e no Flickr. A
interatividade que elas permitem possibilita quénternauta mostre fotos, produza videos,
participe de promocgdes, opine, avalie, sendo, ptrtamissor e receptor da mensagem que a
Embratur deseja comunicar. Além desse espaco nesias sociais, a Embratur criou uma
espécie de rede social propriaBrazil Network Ela € um ambiente virtual onde os profissionais
do turismo e da imprensa, de qualquer parte do mpatlem buscar dados sobre o Pais. Como,
por exemplo, informacgdes estratégicas sobre osauescprioritarios, a agenda de promoc¢ao

comercial do turismo brasileiro no exterior, estatas, noticias, imagens, videos, etc.

Apostando nas novas tecnologias, foi lancado tamb&masil Mobile Ele consiste em
um conjunto de aplicativos para dispositivos méye@mo smartphonese tablet§ que visa
disponibilziar informacdes Uteis (guia de convedisacmapas, galerias de imagem, roteiros
turisticos, etc.) sobre uma variedade de destimasilbiros. Elas podem ser acessadas pelos
turistas nos paises de origem ou ao desembarcar@rasil. Para promover a novidade, em abril
de 2011, a Embratur colocou totens gigantes, ctamstnsivel ao toque, em alguns aeroportos

europeus. Quem nao conseguisse baixar os aplisatavbora, poderia baixar também pste

Outra novidade altamente tecnoldgica ®&rasil 360° ExperienceA partir de videos
interativos, o turista — e o brasileiro — pode swvimentar dentro de imagens panoramicas das
principais cidades-sede da Copa do Mundo de 20X#vidlade foi langada durante=niropalia
maior festival de cultura da Bélgica, no dia 4 dabro de 2011, em Bruxelas. O publico presente
contou com uma estrutura montada exclusivamente paxibicdo dos videos em 360°. No local,
foram distribuidos 6culos especiais para visudlizagde forma que a direcdo das imagens fossem
mudadas de acordo com a movimentagéo da cabeca.

No site daBrasil 360° Experiengeos internautas podem usamomusepara controlar as
imagens. Até a Copa de 2014, a Embratur pretenide ez videos dBrasil 360° Experiencem
cinemas eshoppingsalemaes e franceses. Freire (2011) explica q@® s&ssoes interativas de
dois minutos, antes do filme que, de fato, o paébéscolher para comprar, durante as quais o
espectador poderd se mexer e ter a impressdo destfuelentro da paisagem brasileira. Das 12
capitais escolhidas para sediarem o0 megaeventm f@ntém videos disponiveis: Rio de Janeiro,
Cuiab4, Curitiba, Manaus e Salvador. Em 2012, B#lazonte, Brasilia, Fortaleza, Natal, Porto

Alegre, Recife e Sdo Paulo também devem integggpeariéncia.
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Figura 27 —Site da Brasil 360° Experience

5.4.2 Publicidade

Além dessas acfes de Comunicacao Digitédteam as de Publicidade: campanhas, mupis,
virais, acOes de guerrilha, entre outros. Frei@d {2 assevera: “Inovacdo. O que a gente sempre
pede para as agéncias é inovacdo. E a imagem a gaate quer associar o Brasil. Que a gente é
caloroso, amigavel, acolhedor todo mundo sabe. © a@ugente precisa € mostrar que é
competente, criativo e surpreendente”. AtualmeatéEmbratur trabalha com duas agéncias

licitadas: a Artplan e a Giacometti.

Dentre as acbes promocionais realizadashblicidade desde o langamento da campanha,
Freire (2011) destacou as inser¢des da campanhaetads e taxis em Londres; na maratona de
Nova York e nos 6nibus de dois andamsuple decke)sque circulam peld@imes Squareno
Sandton Convention Centegn Joanesburgo, Africa do Sul. Além do mupi intteoaque levou o
calor do Sol brasileiro para as paradas de Onilbmante o inverno italiano; e do tocador de
musica imenso que foi levado as ruas para embalgrodugueses, que puderam esperar 0S
onibus ao som de Monobloco, Ivete Sangalo, SeueJdvigria Gadu, Sergio Mendes, Zeca

Baleiro e Tribalistas. Estes dois ultimoxasesdesenvolvidos pela Artplan e pela Giacometti,
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respectivamente — ganharam prémios no mundo pidviccie podem ser conferidos nos videos

gue estdo no CD de dados em anexo. Os demaisregdtados nas imagens abaixo.

Figura 28 —“O Brasil te chama” nos taxis londrinos

Figura 28: Exterior e interior de téxis londrinos adesivadom a campanha “O Brasil te chama”. De acordo aom
Artplan, a acéo, que durou 20 semanas e abrangaut8Moveis, teria impactado cerca de 5,2 milh&egedsoas e
transportou aproximadamente 3250 passageiros.



Figura 29 —“O Brasil te chama” nos ares da Maratona de Novik Yo

Figura 30 —“O Brasil te chama” na Africa do Sul
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Figura 30: Bannergigante, com aproximadamente 215 m?, colocadacizafla d&adton Convention Cenfrem

Joanesburgo, para promover a campanha “O Braslilaima” na Copa da Africa do Sul 2010.
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5.4.3 Relagdes Publicas

O trabalho da geréncia de Relacbes Publicas (RRYyalyestdo da imagem, atendimento
permanente a imprensa internacional, agéncias tieias) Monitor Brasil, projetos especiais,
acompanhamento de eventos, treinamento de poresvepress tripscom formadores de
opinido internacionais. Coelho (2011) reitera queomunicacdo da Diretoria de Marketing é
integrada e funciona em articulagdo mutua. Elaacqoe a Embratur foi a primeira autarquia do
Governo Federal a ter um programa de Rela¢Oesdaabdispecifico para atender a imprensa
internacional. De 2005 para ca, esse programassmdalveu consideravelmente e virou modelo
administrativo para outros 6rgédos do governo cqmo,exemplo, a Secretaria de Comunicacao
da Presidéncia. Hoje, o RP trabalha com trés ag@rimitadas no Brasil (entre elas: a FSB
Comunicacdes e a Maquina Public Relations) e agéncom atendimento permanente a

imprensa internacional em dez paises (COELHO, 2011)

Sem duvida, um dos projetos especiais que maisgegado impacto e repercussao € a
Casa Brasil -Brazil Sensational Experienceencedora de trés prémios no setor. De acordo com
o blog da Maquina Public Relatidfi§ “foram 26 dias de atividades culturais, semirgrio
rodadas de negociayorkshops visitas de estudantes sul-africanos, exposicadidarsidade
cultural e natural, e de tecnologia avancada gBeasil oferece ao mundo”. A Casa Brasil ficou
montada naSandton Convention Cenfrem Joanesburgo, Africa do Sul, entre os dias €4 d
junho e 10 de julho de 2010. Recebeu 20 mil viggnde 102 paises, incluindo 914
profissionais da midia nacional e internacionatinks-se que cerca de 118 milhdes de pessoas
tenham sido impactadas com uma impressao posiigrakil. Os resultados oficiais calcularam

gue o trabalho de RP rendeu aproximadamente 86@;&es de midia espontanea em 20 paises.

A Casa Brasil — Brazil Sensational Experienfei o pontapé inicial da promocéao
internacional do Brasil para 2014” (COELHO, 2010).projeto resultou da parceria firmada
entre o Ministério do Turismo/Embratur; Ministéda Industria, Desenvolvimento e Comércio
Exterior/Apex-Brasil; Ministério de Ciéncia e Tedogia/Finep; SeCom — Secretaria de

Comunicacdo da Presidéncia da Republica; Ministéléds Relacbes Exteriores; Comité

107 Disponivel em:

http://www.maquina.inf.br/maquinaNet/techEngine28iguinaNet&command=newsletter&action=preview&idCli
enteNewsletter=6&idioma=e%cesso em: 4/11/2011.




164

Organizador Local da Copa 2014 e as cidades sé&lgstincipal objetivo do projeto era
promover as cidades-sede da Copa do Mundo de Z@idéndo com que as iniciativas
potencializassem a imagem do Brasil como um dedtinistico moderno, diverso, cultural,
organizado, empreendedor, capaz de sediar gravdesos, além de abrigar um povo alegre,

criativo e hospitaleiro.

Os 3,3 mil m2 de Casa Brasil, divididos em oito antes tematicos, foram assinados por
Gringo Cardia (arquiteto, cendgrafo e diretor de)alL,ogo na entrada, os visitantes percorriam
20 m? de “tunel sensorial” chamado Brasil de NateSul. Ao longo desse “corredor de
sensacdes”, cinco teldes continuos exibiam imagesens que caracterizavam a cultura e a
riqueza natural das regides brasileiras. As pregciiaziam imagens de mapas regionais,
fisionomias da populagdo, informacdes sobre habdokurais e sobre a biodiversidade
ambiental. Na parede oposta ao filme, eram emiticlahos de musicas brasileiras, sotaques e
sons da natureza. Além de auditérios, salas dedguespaco gourmet e area administrativa, o
espaco recebeu quatro exposicoes: Cubos Temaitnstaldcdes que combinaram obras de arte
com produtos brasileiros de Moda @esign Energia e Tecnologia, Sabores e Talentos
Brasileiros); Brasil nas Copas do Mundo 1930-20Bélecdo Brasileira de Inovacdo. A Casa
Brasil funcionava diariamente das 14h as 18h —tex@m dias de jogos do Brasil — e das 19h as
24h, para eventos exclusivos para convidados. Alés38 eventos que abrigou, ela ainda foi
anfitrid do lancamento da nova campanha de comgéncgD Brasil te chama. Celebre a vida
aqui!” e do lancamento do emblema da Copa de 28d#sentado pela Fifa, a convidados e a

midia.

O clima da Casa Brasil também se estendeu as pragas de Joanesburgo, onde 32 mil
pessoas se cadastraram e 160 mil assistiram aseataedes de dancas tipicas e capoeira. As
acOes de rua foram realizadas em locais de grammemmntacdo:Melrose Arch Mandela
Squae, Sandton MallRosebanle Goldreef City

Duas novidades exerceram forte impacto visudBeosational Bug a equipe que ele
levava. De dentro d&ensational Bysum Onibus totalmente adesivado em alusdo a nova
campanha, saiam capoeiristas, masicos, percugamnincarinos, artistas e “promotores high-
tech”. Assim chamados porque incentivavam a ppe@o do publico durante as apresentacoes,

munidos desegways(patinetes motorizados) tablets que convidavam a plateia a conhecer
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roteiros do Brasil e participar de um jogo eletcdnde perguntas e resposta sobre os destinos
turisticos brasileiros. Quem respondia, recebiayuia turisticoonling ganhava um vale-brinde e
ficava cadastrado na base de dados da Embratua, ggies futuras de relacionamento.
Aproximadamente 2100 nomes foram adicionadasiaiing da Embratur .

Durante oshowsde musica e de danca, recursos audiovisuais si@adns com o estilo
musical que se apresentava estampavam um telaor@gens de diferentes regides do Brasil. O
publico era incentivado a participar. Como tudo iss passava na Africa, a ligacdo entre as duas
culturas foi evocada nas rodas de capoeira e naseatacdes singularmente ritmicas. A
principal atracdo neste caso foi o grupo Barbatsigreferéncia em percussao corporal, que faz

musica com o corpo e desenvolve uma linguagentieatisnica.

As atividades interativas também envolveram 4,4 rodtos pintados na temética
(bandeira brasileira, calcaddo de Copacabana,deofatebol, Pdo de Acucar); 2,7 mil mulheres
com unhas com as cores nacionais e desenhos getiamna cultura e arquitetura do Pais; e,
ainda, distribuicdo de brindes relacionados ao iBr&stima-se que 40 mil brindes foram
entregues. Os vale-brindes dados ao publico gqeeamjiti e participou puderam ser trocados em
um balcdo com materiais promocionais do Brasilt@@piperucas, bandanas, gorro, cachecol,
bolsas, mao inflavel). Outro brinde foram os catpestais de cidades brasileiras que podiam ser
enviados ou dados de presente a amigos e famili@®@s®udo, o brinde que mais parece ter
conquistado o publico, de acordo com informacdebldquina Public Relations, foi a camiseta
amarela com a frase “Brazil is Calling You”. Eladmo ser customizada com elementos que

remetiam a capoeira, Copacabana ou Cristo Redefdoam criados por grafiteiros.

Dentro da Casa Brasil foi montada também uma agédeinoticias que diariamente
divulgava notas eeleasespositivos sobre o Brasil. Essa acdo também gapih@oio. Uma
edicdo mais modesta da Casa Brasil j4 havia sal@ada nas Olimpiadas de Pequim. E uma

versao muito maior do projeto promete ser a sens@gd.ondres, em 2012.
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Conclusao

Para entendermos o Patropi e a maneira como elgeisobre o Brasil Sensacional,
recorremos a abordagem culturalista. A partir dedecebemos que estudar a imagem turistica
brasileira implicava em trabalhar com uma imensid&opaisagens, que abrangem nao s a
dimensao conceitual, mas, também, as dimensée&sitéstsocial, econémica, cultural e politica.
Ao longo do nosso percurso de pesquisa, buscanmerax a complexidade desse objeto de
estudo que combina conhecimento académico e eg#ratéercadoldgica, costurando teoria e
pratica de varias disciplinas (Comunicacao, Turis&karopologia, Histéria, Ciéncia Politica e

Sociologia).

Compreendemos que, desde 1500, a imagem turistiBxasil tem sido atravessada por
impressdes, representacdes e estereftipos. Esies,s@p versOes rasas e resumidas de
determinadas representacdes, foram assimiladdsrasiieiros e estrangeiros, orientando, assim,
a maneira da nacao — Estado e sociedade — se @erseltomportar e ser percebido. Pensamos
gue a imagem turistica € construida e promovidaienpanorama dinamico, onde identidade,
alteridade, cultura nacional, consumo e relacdgsoder coexistem, formam-se, transformam-se
e se rearranjam a todo o momento. O ritmo de tado € mais semantico do que temporal.
Explicamos em outras palavras: quem rege e regsstthnamica da imagem turistica € a
producdo de sentidos e ndo o calendario, o pass&ntpo. Assim sendo, procuramos pensar a
atual imagem turistica hegemdnica brasilei@rasil Sensacional) a partir daantigas
representacdes e esteredtipos (Patropi) que emistiies da Embratur lancar o Plano Aquarela,
em 2005.

Constatamos que, tanto os conceitos que nortearama@do quanto 0s argumentos
sustentados na promocao da nossa atual imagenicayrigio retratam com nitidez a diversidade
social, cultural e econémica do Pais. Entretaries eevelam as configuracdes mentais as quais
tal sociedade se submeteu. Isto €, eles apontaastesetipos moldados por representacdes
elaboradas a partir da identidade nacional e dar alb estrangeiro. Identificamos 15 definicbes
estereotipadas que circundam o Brasil e os brassiteixotico; ensolarado e bonito por natureza;
abencoado; otimista, trabalhador e merecedor; ireghdvel; diverso e mestico; sensual; alegre
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e hedobnico; futebol; samba; simpatico; acolhedotrasado; contrastantee a magia da
brasilidade A soma de todos eles compde o0 que aqui chamamdézaulopi. Os esteredtipos-
chave e as estratégias discursivas identificadosormussao correlatos a producao de sentidos

gue esta atrelada a cultura e identidade nacional.

Os esteredtipos supracitados nos ajudaram a ente@ddesd o contexto de como a nagao
brasileira pensa e age, mas, também, de comoagja es configuracdes mentais de identidade e
alteridade que lhe sdo impostas. Segundo Hall (If9SLVA, 2009), a identidade depende dos
recursos histéricos, linguisticos e culturais gan@uzir ndo o que o individuo é, mas o que ele
se tornou. Dessa forma, a atencdo se volta memasopguem somos” ou “de onde viemos” e
mais para o0 “quem podemos nos tornar’, “como teids representados” e “como essa

representacéo afeta a forma como nés mesmos meseapmos”.

Ao longo de todo o trabalho, empenhamo-nos em oceemgler como a atual imagem
turistica hegemonica brasileiraé usada pelo Espgsta comunicar os valores que a cultura
nacional deseja propagar, ou seja, os valores dsilHmaginado que se busca incentivar e,
ainda, como essa representacdo afeta a forma deselibs agirem, se perceberem e serem
percebidos (secdo 4@ Brasil imaginado a partir das estratégias dicwes). Para entender o
Patropi — sedimentado no imaginario de brasilegosstrangeiros — e estudar como ele se
relaciona com o Brasil Sensacional — recentemetesantado pela Embratur —, recorremos a
analise de contedo em conjunto com as categassatdas em Hall (2006) e os dados historicos
do aporte tedrico. A nosso ver, 0s argumentos questwem essa comunidade imaginada
chamada Brasil foram instituidos por meicedératégias discursiva®essa forma, identificamos

que:

- O mito fundacionalfoi usado para fixar a ideia de Braalbencoado, ensolarado e
bonito por naturezague é evocada pela mensagem global do Plano Aguaranfirmada nos
argumentos sugeridos pelo Guia para profissionai§utismo e nos conceitos que definem a

Marca Brasil no Manual de Uso.

- Os estereotiposimpatico, acolhedoe exético foram consubstanciados pelo discurso

gue descreve povo puro Também encontramos referéncias a estes estaediipmensagem
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global (Decélogo Geral do Brasil e Marca Brasil), @uia para profissionais do Turismo e no

Manual de Uso da marca turistica.

- A intemporalidadefoi a estratégia discursiva que instituiu o estipedde mestico e
diversa Ele é evocado com frequencia pela Embratur, cordoobservamos nos argumentos
destacados nos documentos que compderorpus de pesquisa. Usa-se a diversidade como
caracteristica essencial do Brasil e a questédo idauna perpassa o ambito racial e produz

sentidos também associados a diversidades natultairal e religiosa.

- A invencdo das tradicOefoi 0 que insitituiu o esterétipo de brasileiogimista,
trabalhador e merecedolO Plano Aquarela alude a este esteredtipo quargtiaso Brasil
Sensacional a ideia de pais “competente, modemizathpreendedor e industrial’. Essa
producdo de sentidos € ressaltada em outros dotesngocorpus(Guia para profissionais do
Turismo) quando se sublinha o profissionalismaie@para os negécios que o brasileiro tem.

- O Brasilalegre e hedonico, irremediaveheio deatrasose cheio decontrasteqque foi
contado e recontado, pela midia, pelo povo, péle elpelo Estado, através do passado e em
direcéo ao futuro, foi imaginado a partirmirativa da nagdoO que acabou por fundar a magia
da talbrasilidadeque cada um define a seu modo, mas que todosytdef@ena, compartilham.

No corpus de pesquisa, identificamos referéncias que ordiromam e oram negam esses

estereotipos.

Notamos, contudo que, embora a mensagem global rdsil BSensacional (expressa
principalmente no Decalogo Geral do Brasil, na Mdcasil e nslogar) englobe a maioria dos
esteredtipos-chave que definimos, ela ndo evo@m-negando, nem confirmando — a producéo
dos sentidos que mais foram reproduzidos antesigieinentacdo do Plano Aquarelasamba
o futebole asensualidadeMais do que inovador, entendemos isso como usopasndamental
para posicionar a imagem turistica brasileira deaina positiva e diferenciada no mercado
competitivo global. A iniciativa se torna ainda matlevante quando pensamos como esse tripé
de esteredtipos se faz presente no cotidiano darimalos brasileiros. Os outros estere6tipos-
chave néo estdo no calendario. Entretanto, pacagenso, todo verdo € tempo de sensualidade,

todo Carnaval € tempo de samba e toda quartaefeicamingo é dia de jogo na tevé.
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Concluimos, entdo, que a atual imagem turitieail@ira expressa, sobretudo, um Brasil
em transicdo, apoiado em enunciados antigos, raag)éim, apoiando a producdo de novos
sentidos. Por isso, ela alude ao Patropi, sejagiaega-lo ou para rejeita-lo. As representacodes e
a maneira rasa de propaga-las — ou seja, os dfteseé estdo inextricavelmente entrelacadas a
criacdo e promocao da imagem turistica brasil@rap antes quanto depois do Plano Aquarela.
O Patropi é um amalgama de estereétipos que fomtimentados ao longo do tempo. E
acreditamos que 0 mesmo possa acontecer ao Bemsid&onal. Hoje, falamos sobre um Brasil
gue durante séculos reproduziu praticamente os osesantidos e na Ultima década, se deparou
com a possibilidade de produzir outros sentidosadirpdos novos desdobramentos sociais,

politicos e econdmicos.

Percebemos que o Brasil Sensacional, embora teristanciar do estereotipado Patropi,
acaba por recorrer aos valores enunciados poErslealusao aos antigos valores, a atual imagem
turistica hegemaénica brasileirase constréi e spgga. Ora abraca os sentidos preexistentes, ora
0s rejeita sugerindo a producdo de outros. Por pbognse apropria da cordialidade e da
hospitalidade, mas nega a corrupcdo para anunciaomapeténcia administrativa e o
empreendedorismo. Ou, ainda, se apresenta comormat®d (negando os esteredtipos-chave
deatrasadoe irremediave), mas também se apdia em ideias sustentadas sadpa@nsolarado
e bonito por naturezaliverso e mestic@ magia da brasilidade

Consideramos que o Plano Aquarela foi pioneiroueial, tanto que inspirou a presente
monografia. Mais do que um novo discurso, o Plarquakela trouxe estratégias até que
inovaram a maneira de se pensar, se identificar es® promover a nac¢do. Tais estratégias
abrangem planejamento, segmentacdo, mensagem, ghosaionamento comercial e a¢gdes de
relacionamento que delinearam um Brasil mais cathgetno cenario turistico mundial.
Sublinhamos a relevancia dessa postura estratatficantdo inédita, apesar do discurso ora se
basear em enunciados contemporaneos, ora se fum@@mem sentidos produzidos e

reproduzidos ha décadas.

Compreendemos 0 quao desafiadora deve ser a nies@nder um pais tdo tropical e
tdo bonito por natureza, tdo arquipélago e, ao metampo, tdo conectado por paixdes
partilhadas: o futebol, a musica, a cultura, aafeStinevitavel ndo recorrer aos clichés. Mais do

gue isso, é inviavel correr deles. Por isso, atgjia que a Embratur alega ter adotado se mostra
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inteligente: deixar que os clichés positivos (olo peenos, ndo-negativos) atraiam o turista para
gue, ao chegar aqui, ele seja ciceroneado por israPala pouco conhecido. Entendemos que ao
evocar estere6tipos que derivam de representagdenilbdas pelo Outro e pela identidade
nacional, a Embratur tenta se firmar em um mundpeldacado (GEERTZ, 2001), anunciando

uma brasilidade que j4 nasceu inventada.

Brasileiros, assim como o0s estrangeiros, também uéma visdo condicionada pela
cultura, baseada em representacdes, estereotipgegens turisticas. Movidos pela alteridade e
apoiados na identidade, também buscam estere&ijpgmres objetificados. O Patropi — edénico
e hedonico — foi, portanto, construido por estrangee, também, brasileiros. Enxergamos o
Brasil Sensacional como uma releitura do Patropip(e isso, € preciso que entendamos o0
original para que compreendamos as fragilidadeslesdobramentos e os méritos das versdes
seguintes). Acreditamos que o Brasil Sensacionainé tentativa da Embratur de ndo mais
apenas reforcar o Patropi, mas, sim, remodelamasnddes tortas dele, acentuando os atributos
positivos e atenuando os atributos negativos. $edlaacerto, ainda ndo sabemos. O Brasil

Sensacional ndo esté concluido. Ja a nossa moiaograio que esta.

No inicio da nossa trajetoria de pesquisa, nosys&pos a entender como Turismo e
Comunicacdo podem dialogar e desenvolver contidlesicmituas. E, ainda, como as
representacdes de Brasil elaboradas a partir datiddde nacional e do olhar estrangeiro,
construidas e estereotipadas ao longo dos anasjomhm-se com os sentidos produzidos pela
atual imagem turistica hegemdnica brasileirado ,Palisborada em 2005 e, desde entéo,
promovida pela Embratur. Percebemos que o peraiestifico exige dedicacdo, coeréncia,

reflexividade e inconformismo dia ap0s dia, parfmepds paragrafo.

Ao longo dessas 176 paginas, procuramos produziegistro atualizado de como o Pais
tem sido representado, identificamos as principgsesentacdes e estereotipos que circundam o
Brasil, detectamos ncorpusde pesquisa as referéncias diretas e indiretas&@uéeitas a estes
estereotipos e entendemos quais estratégias dissuferam acionadas para que esse Brasil
fosse imaginado. Os caminhos de pesquisa que pemuas nos levaram, portanto, a validacao

da nossa hipotese.

Ou seja, a atual imagem turistica hegemonica brasilndo é uma representacao

fidedigna da sociedade do Pais, mas revela aggooafides mentais de identidade e de alteridade
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as quais essa sociedade se submetedti¢a; abencoada; ensolarada e bonita por natarez
diversa e mestica; alegre e hedbnica; simpéticapllaedora; constrastante; irremediavel,
atrasada; otimista, trabalhadora e merecedommpoderada danagia da brasilidade A
Embratur anuncia um Brasil contemporaneo e empeskemgmas também evoca — ora negando,
ora confirmando — estere6tipos antigos que deristamepresentacdes formuladas pelo Outro e
pela identidade nacional. Conforme observamos nechds dacorpusdestacados no capitulo 4,
gue abrangem tanto os conceitos que estruturaraamiagdo da atual imagem turistica
hegemonica brasileiraquanto os argumentos quensasteo discurso de promocao dela, esses
esteredtipos sdo usados para consolidar os arségislos que convém a Embratabéncoada;
ensolarada e bonita por natureza; diversa e mestdegre e heddnica; simpatica; acolhedora;
otimista, trabalhadora e merecedor@mpoderada danagia da brasilidade Mas, também,
servem de base para construir outros sentidosytaet ga negacdo dos sentidos ja existentes
(constrastante; irremediavel; atrasada Para que, dessa forma, estes novos sentidos
(empreendedor; industrial; modernizado; competgntnvertam o Patropi em Brasil
Sensacional e consubstanciem a nacdo que a Embestja que brasileiros compartilhem entre
si e com o resto do mundo.

Ao defendermos que a atual imagem turistica hegeadorasileira promovida pela
Embratur anuncia um Brasil contemporaneo, mas tamééoca esses antigos estereotipos,
afirmamos que ndo necessariamente ela os afirnea ptomove. Pensamos que, sim, ela recorre
a existéncia deles, se apoia neles para constrgumentos e contra-argumentos, mas nao
necessariamente apodia a continuidade dos senfdesigtentes. Esclarecemos mwdcarnao
implica diretamente emeforcar. Mas, sim, em “chamar & memoérid®, podendo posteriormente

negarou confirmar determinados estereotipos.

Certamente ndo abrangemos todas as possibilidadestado da atual imagem turistica

hegemadnica brasileira. Deve haver outras angulagéeanalise e outras formas de responder a

198 Definicdo doMichaelis Moderno Dicionario da Lingua Portuguesaditora Melhoramentos) parvocar:
e.vo.car

(lat evocare vtd 1 Chamar (alguém) para fora do lugar onde eskdagiaChamar, invocar, para que aparegam
(almas, espiritos, demodnio§Chamar a memoéria, reproduzir na imaginacdo ou nspirio.
Disponivel em <http://michaelis.uol.com.br/modeputugues/index.php?lingua=portugues-
portugues&palavra=evocar>. Acesso em 15/11/2011.
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pergunta-problema. Contudo, apesar das limitacOkagdidades, acreditamos ter dado nossa

contribuicdo para um tema que, com certeza, n@ésgaa aqui.

Um dos apontamentos que deixamos, por exempl® gue maneira o Plano Aquarela e
a atual imagem turistica hegemonica brasileira,sfigeresultado de politica publica, se alinham
aos interesses do Estado? Ou seja, como e por@ogeyno Lula direcionou investimentos para

0 setor turistico?

Se existe vida apos as Olimpiadas, qual Brasil esol@rda, que imagem turistica
carregara, quem estara no poder, ndo podemos teEsp@abemos que existem metas, planos e
oportunidades. Sabemos também que cada area —pAluga, Histéria, Sociologia, Ciéncia
Politica, Turismo e Comunicacdo — possui linguagesoursos e mecanismos proprios. Nao
imaginamos que eles irdo confluir para um mesmoudi®, entretanto, compreendemos que
deve haver uma fluéncia em plena Babel, um delraupvo entre todos esses campos e, em
especial, o Turismo e a Comunicacdo. Torcemos pam a Turismo e a Comunicacdo
promovam um Brasil com “o0 algo mais” construido @mum acordo entre Estado e sociedade,
menos exotico, menos contrastante, menos colonizadnos desconhecido. Que a brasilidade
seja globalizada com responsabilidade. E que algdépois de ler como a nacdo era imaginada
e propagada em 2011, as vésperas da chamada g¢#oadssora, possa contar como ela ficou
depois de 2020. Aos pesquisadores do futuro peagw¥: o0 que a imagem turistica brasileira de
2020 expressara em suas representacfes?
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