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sensualidade deixou

de ser o cartdo-postal

do Brasil para paises

estrangeiros, porém,

apesar do avan-

€O em conseguir

romper com essa imagem consolida-

da, quebrando o esteredtipo, os novos

cartdes-postais ainda apresentam uma

realidade distorcida dos destinos tu-

risticos divulgados. Dentro da teoria

da ideologia espacial, o doutor em

geografia Marcelo Sotratti constatou

que o Plano Aquarela, coordenado

pela Embratur, investe em imagens

que atendem mais a uma necessidade

do mercado que a prépria divulgacao

da diversidade brasileira. A escolha

pelas paisagens, na opinido de Sotrat-

ti, atende a interesses econdmicos e

politicos. “E uma forma de produzir

ideologias por tras das imagens divul-
gadas”, afirma.

Por meio da analise critica dos
conteudos simbdlicos textuais e
imagéticos das pecgas publicitarias
desenvolvidas pela Embratur, na ges-
tao Lula, durante os anos de 2005 a
2010, Sotratti identificou os processos
ideolodgicos que permeiam a producao
e a promocao turistica de cidades
dotadas de patrimonio cultural. Ao
todo, foram analisadas 1.450 imagens
presentes nas a¢des promocionais da
entidade voltadas aos turistas, parte
das campanhas publicitarias e parte do
banco de dados disponivel para con-
sulta no Portal Brasileiro de Turismo,
alimentado pela propria autarquia.

Para ele, as paisagens, por serem
dotadas de representagdes e conte-
udos simbolicos diversos, assumem
importancia vital na promocdo tu-
ristica do patrimonio cultural, ja que
suas imagens alimentam o imaginario
turistico e as posicionam de forma
seletiva no espago da cidade. A se-
letividade imaginaria, permeada por
processos ideoldgicos de natureza
econdmica e politica, segundo o pes-
quisador, incentivam a produgdo tu-
ristica dos espacos patrimonializados,
criando espacialidades fragmentadas
e desconectadas do contexto urbano.

Sotratti pautou-se na analise de
trés campanhas promocionais do
Plano Aquarela voltadas diretamente
ao publico final por demonstrarem
claramente a ideologia espacial que
envolve as praticas sociais e sua
importancia na formac¢do de um
imaginario coletivo do turismo na
valoriza¢do dos lugares e paisagens.
De acordo com as diretrizes do Plano
Aquarela, as campanhas deveriam ser
veiculadas exclusivamente no exte-
rior, em particular nos paises emissi-
vos prioritarios designados pelas es-
tratégias do plano. Também deveriam
se concentrar nos publicos de renda
média e alta, de forma a possibilitar
um maior impacto da atividade turisti-
cana geragdo de receitas para o Brasil.

De acordo com o pesquisador, em
todas as campanhas analisadas, foi
observada uma orientacdo simbolica
clara em relacdo a formacao de uma
imagem brasileira apoiada na di-
versidade cultural e ambiental. “Foi
uma forma de substituir os estered-
tipos do Brasil como terra do samba,
do carnaval e do futebol”, pontua.

A primeira campanha analisada
por ele foi a “Brasil. Vire Fa”, reali-
zada em trés importantes mercados
emissores de turistas para o Brasil: a
América do Sul, a América do Norte e
a Europa. As propagandas veiculadas
buscaram uma forma de colocar o tu-
rista como pega publicitaria. Segundo
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Mercado e ideologia repaginam postais

Sotratti, a estratégia comunicacional
utilizada nesses paises teve como
objetivo apresentar a diversidade
ambiental e cultural da oferta turistica
brasileira de forma a estimular o Brasil
como destino turistico internacional e
fixar a marca Brasil no imaginario
do turista estrangeiro, além de pos-
sibilitar a criagdo de novos produtos
brasileiros por parte dos canais de dis-
tribuicdo localizados em tais paises.

A mensagem publicitaria implicita
nesta campanha buscava a fidelizagao
dos turistas que ja estiveram no Brasil
outras vezes, projetando ainda uma
imagem de pais desejavel, familiar, se-
guro e diversificado. Em uma de suas
fases, a “Brasil. Vire F3” teve como
protagonistas turistas estrangeiros que
estiveram no Brasil, inserindo-os nas
pecas publicitarias com seus rostos
pintados como observamos comu-
mente nos grandes eventos esportivos
mundiais. Na fase da campanha turis-
tica brasileira, as cores que compdem
os rostos dos turistas estrangeiros
estdo presentes na Marca Brasil e re-
presentam simbolicamente elementos
brasileiros correlacionados pelos
turistas estrangeiros, como o azul (céu
e agua), vermelho (festas populares),
amarelo (sol e luminosidade), verde
(florestas) e branco (religiosidade).

Diante das imagens publicadas no
site da Embratur, principal objeto de
estudo da tese, Sotratti percebeu que
existem contradigdes entre a pratica
e o discurso que a Embratur utiliza.
Eles promovem um Brasil diferente
da diversidade cultural e ambiental.
Dentro do plano de marketing baseado
na diversidade, os destinos mais esco-
lhidos pela empresa sdo os mesmos
divulgados hd mais de 30 anos: Salva-
dor e Rio de Janeiro. Segundo Sotratti,
porque ¢ mais seguro trabalhar com
um cartdo-postal ja conhecido. Apesar
de ser uma campanha para mudar a
imagem do Brasil 14 fora, principal-
mente a imagem divulgada pela midia
internacional, a Embratur continua a
focar o carnaval e o réveillon carioca
e baiano, principalmente. “Eles até
demonstram querer divulgar o Brasil
da diversidade, mas o mercado acaba
tendo um discurso maior” enfatiza.
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Pelourinho e prédio da Santa Casa, na capital baiana: pessoas e cenas cotidianas sao suprimidas

Intitulada “Brasil. Sensacional!”, a
segunda campanha da autarquia teve
como objetivo promover a diversidade
cultural e ambiental brasileira a partir
da conjugagdo de imagens de dois
destinos diferentes associados aos seg-
mentos prioritarios do Plano Aquarela,
a saber, sol & praia. Segundo informa-
¢oes presentes no site do Ministério do
Turismo, o conceito “Sensacional”,
evidente na campanha, faz referéncia
direta a mensagem global presente na
Marca Brasil e ainda refor¢a as consta-
tacoes do Plano Aquarela que apontam
que 85,4% dos turistas estrangeiros
tiveram suas expectativas superadas
e 94% recomendariam o Brasil como
destino turistico. Por poucos pontos,
a Embratur conseguiria atingir a meta
estabelecida ao criar o Plano Aquarela,
nao fosse a crise internacional de 2009,
que atingiu também a area de turismo.

A terceira aposta foi o aprimo-
ramento do site, voltado para atrair
turistas pela internet. De acordo com
o pesquisador, um estudo feito pela
Embratur com a Fundag¢@o Instituto
de Pesquisas Econdmicas — Fipe
— apontou que 27,6% dos turistas
estrangeiros que vieram para o Bra-
sil em 2008 utilizaram a internet
como principal fonte de informagao
para a viagem. Nesse sentido, a
autarquia investe 30% de sua verba
em publicidade em estratégias on-
line, segundo informagdes do site do
Ministério do Turismo, e ainda esta
presente em redes de relacionamen-
to como Facebook, Twitter e Hi5.

Uma nova forma de promogao de
um Brasil moderno e atraente pode
também ser observada na frequente
utilizag@o de imagens do patrimdnio
cultural refuncionalizado no portal
da Embratur, segundo o pesquisador.
Restauram e transformam shopping
centers. Os caminhos coloridos como
os de Barcelona também estdo entre
os investimentos que viraram moda,
na opinido de Sotratti. “Usam deste
artificio para se comparar a grandes
destinos”, esclarece.

Apesar da maquiagem, a proibi¢ao
da venda do Brasil do sexo acabou
tendo um efeito benéfico para melhorar
a imagem no exterior, atingindo até
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mesmo as agéncias internacionais, que
podem ser multadas se insistirem na cir-
culac@o desse tipo de imagem. A aposta
por uma ac¢do comercial favoreceu a
vinda de turistas internacionais ao Brasil.

Incoeréncia

De acordo com Sotratti, os cartdes-
postais servem para analisar a forma
como o governo interpreta as diversi-
dades. E a primeira incoeréncia, na sua
opinido, estd na escolha das imagens,
a partir do momento que a Embratur
restringe-se a grandes monumentos
— casardes, igrejas — por uma neces-
sidade de se comparar ao patrimonio
cultural europeu, quando na verdade o
Brasil que o turista procura estd no pa-
trimonio imaterial, formado por festas,
gastronomia e manifestacdes culturais.

Além disso, o pesquisador ob-
servou uma preocupagdo maior em
mostrar a estética da fotografia do
que divulgar o destino. As imagens
sdo velhas conhecidas, entre elas o
Pelourinho, na Bahia. Na foto, tudo
fica mais bonito. J& que o imaterial
ndo ¢ protagonista, ganha entdo a mo-
numentalidade, em que as edifica¢des
sdo representadas sem a presenga das
pessoas que passam o dia todo diante
delas. Nas fotos de monumentos, as
pessoas sao tiradas da rua para que a
imagem possa ilustrar o site.

Sotratti chama para debate a ques-
tdo mais séria deste tipo de marke-
ting, que ¢ a idealizagdo social nos
espacos de patrimonio. Imagens de
pessoas vendendo fitinhas do Bon-
fim, que, na verdade, sdo moradores
de rua e viciados em drogas. “Esta
¢ uma interpretagcdo equivocada de
processo de exclusdo social dessas
areas”, questiona. Outro equivoco
sdo os pintores que colocam suas
obras nas calgadas, pois, no dia a dia,
eles sdo expulsos e ha conflito entre
eles e as galerias de arte. A baiana
do acarajé, na opinido de Sotratti,
parece onipresente, mas, na verdade,
sdo dezenas de mulheres de negocio.

O plano, segundo Sotratti, teve
como objetivo profissionalizar o tu-
rismo no Brasil e equiparar os grandes
destinos internacionais a varios desti-

Marcelo Sotratti: analisando
as pecas publicitarias

nos. “Isso traz dinheiro para agéncias
e grandes operadoras”, afirma. Mas
esse processo de profissionalizagdo
pode ndo gerar desenvolvimento pes-
soal e territorial quando a populagdo
local ndo ¢ inserida, na opinido de So-
tratti. “Em termos de distribuicdo de
renda, ndo foi a melhor forma de agir,
pois a populagdo ndo se insere”, con-
testa o pesquisador. De acordo com
ele, ndo houve preocupagio em capa-
citar a populac@o para atuar na area.

A tese contribui para a expansao do
universo da geografia, pois o turismo ¢
um processo que permeia a distribui¢ao
do espaco. O estudo propicia condi¢des
de analisar de forma complexa e ampla
questdes associadas a geografia, a semi-
otica e a antropologia. “Analisar a im-
portancia e o significado das paisagens
dotadas de patrimonio cultural por meio
de imagens empregadas na promogao
turistica internacional amplia a discus-
sdo sobre o papel do turismo no pro-
cesso de protegdo e refuncionalizacio
de areas patrimonializadas”, conclui.
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