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“Stay young, play dumb, act smart (...)
So, can you wait just a minute?

| don't think that you get it

This is meant to be

Not just a memory

Nothing's forever

But it's all for the better

This is everything

So, give it everything”

(Mark Tuan — This is Everything)



RESUMO

O presente estudo analisa as estratégias de marketing turistico adotadas pela
Empresa Brasileira de Turismo (EMBRATUR) no exterior, entre 1966 e 2023,
destacando seus efeitos na construcao da imagem internacional do Brasil. A partir do
guestionamento central sobre como essas campanhas impactaram a representacéo
cultural e social do pais no cenario global, buscou-se verificar a efetividade das
diferentes abordagens promocionais implementadas ao longo do periodo. Como
objetivos especificos, identificaram-se o0s ciclos de avanco e retrocesso das
campanhas, avaliou-se sua eficacia na valorizacdo da diversidade cultural brasileira e
analisaram-se aspectos relacionados a objetificacdo da mulher e demais estereotipos
sociais. A metodologia utilizada foi qualitativa, exploratério-descritiva, fundamentada
na revisdo bibliografica de dez artigos académicos especializados e analise
documental de materiais institucionais da EMBRATUR. Os resultados mostraram que
campanhas embasadas em planejamento estratégico e respeito a diversidade cultural
sao significativamente mais eficazes. Também ficou evidente a existéncia de
limitagcdes importantes, como auséncia de dados primarios com turistas estrangeiros
e dificuldades no acesso aos documentos institucionais. Concluiu-se que estratégias
bem fundamentadas e éticas contribuem para uma imagem internacional inclusiva e
auténtica, indicando a necessidade de politicas publicas mais responsaveis para a
gestao turistica brasileira.

Palavras-chave: Marketing Turistico. Estereotipos Culturais. Turismo Brasileiro



ABSTRACT

This study analyzes the tourism marketing strategies adopted abroad by the Brazilian
Tourism Board (EMBRATUR) between 1966 and 2023, highlighting their effects on
Brazil's international image. From the central question of how these campaigns
impacted the cultural and social representation of the country globally, the study aimed
to assess the effectiveness of various promotional approaches implemented over the
period. Specifically, the research identified cycles of advancement and setbacks in
campaigns, evaluated their effectiveness in promoting Brazilian cultural diversity, and
examined issues related to the objectification of women and other social stereotypes.
The methodology applied was qualitative and exploratory-descriptive, based on a
bibliographical review of ten specialized academic articles and documentary analysis
of EMBRATUR's institutional materials. Findings demonstrated that campaigns
grounded in strategic planning and respect for cultural diversity were significantly more
effective. However, significant limitations were evident, including the lack of primary
data from foreign tourists and difficulties in accessing institutional documents. The
study concludes that well-founded and ethical strategies contribute to a more inclusive
and authentic international image, highlighting the need for more responsible public
policies in Brazilian tourism management.

Keywords: Tourism Marketing. Cultural Stereotypes. Brazilian Tourism.
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1 INTRODUCAO

O turismo é uma atividade importante para a economia e a sociedade,
influenciando diretamente os lugares onde se desenvolve. No cenério mundial, muitos
paises investem na atracédo de turistas como forma de desenvolvimento econdémico.
No Brasil, o turismo internacional comecou a se desenvolver na década de 1950, mas
s6 ganhou estrutura oficial com a criagdo da Embratur em 1966. Desde entdo, essa
instituicdo € responsavel pelas campanhas publicitarias que promovem o pais no
exterior.

Este estudo investiga como as campanhas de marketing turistico da Embratur
impactaram a imagem internacional do Brasil. O problema central desta pesquisa é
compreender de que maneira as estratégias de marketing turistico implementadas
pela Embratur entre 1966 e 2023 influenciaram a percepc¢ao internacional sobre o
Brasil e contribuiram para a formacao de esteredtipos sobre o pais.

A hipétese que orienta esta investigacdo € que as estratégias adotadas ao
longo das décadas privilegiaram representacfes estereotipadas e simplificadas do
Brasil, focadas principalmente em praias, carnaval e sensualidade, contribuindo para
uma percepcdo internacional distorcida que néo reflete a verdadeira diversidade
cultural e as potencialidades turisticas do pais.

O objetivo geral desta pesquisa € analisar as estratégias de marketing turistico
adotadas pelo Brasil no periodo de 1966 a 2023, identificando seus principais
elementos e avaliando os efeitos gerados na imagem do pais no exterior. Como
objetivos especificos, busca-se: compreender as estratégias publicitarias
implementadas pela Embratur no periodo estudado; identificar os principais destinos
e atrativos promovidos nas campanhas internacionais e examinar a evolugdo ou
persisténcia dos estereoétipos nas diferentes fases do marketing turistico brasileiro.

Metodologicamente, a pesquisa utiliza revisdo bibliografica, analisando dez
artigos académicos especializados sobre marketing turistico brasileiro. O trabalho esta
estruturado em quatro capitulos principais: o primeiro apresenta os conceitos tedricos
sobre turismo e marketing turistico; o segundo discute as criticas as estratégias de
promocao turistica do Brasil; o terceiro examina as politicas publicas e os impactos
socioeconbmicos das estratégias adotadas; e o quarto analisa a evolugcdo das
campanhas promocionais e a persisténcia de estereotipos ao longo do tempo.

Esta investigagdo busca contribuir para a compreensao de como o marketing
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turistico afetou a construcdo da imagem do Brasil no exterior, oferecendo reflexdes
criticas sobre os desafios enfrentados e as possibilidades para desenvolver um
posicionamento mais auténtico e representativo. Espera-se que o0s resultados possam
subsidiar futuras estratégias de promocao que valorizem efetivamente a diversidade
cultural e as multiplas potencialidades turisticas do pais.
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2 ASPECTOS TEORICOS E CONCEITUAIS SOBRE TURISMO E MARKETING
TURISTICO

No contexto historico do desenvolvimento do turismo no Brasil, observa-se que,
conforme aponta Maranhéo (2017), as iniciativas governamentais nas fases iniciais
foram marcadas por uma baixa priorizacéo do setor. Essa realidade se evidencia pela
fragilidade dos decretos-lei publicados a época, os quais, além de apresentarem
conteudos pouco robustos, careciam de articulagdo tanto entre si quanto com outras
politicas publicas voltadas ao desenvolvimento econdmico e social. Essa
desarticulacdo refletia a auséncia de um planejamento estratégico integrado,
revelando que o turismo era, até entdo, considerado uma area secundaria nas
agendas governamentais.

A partir dessa analise, é possivel afirmar que o turismo brasileiro comecgou a
ganhar contornos mais estruturados especialmente a partir do final da década de 1960
e inicio dos anos 1970, periodo marcado por iniciativas governamentais concretas
como a criacdo da EMBRATUR em 1966 e o estabelecimento do Ano Nacional do
Turismo em 1973, visando promover sistematicamente o setor (Muller et al., 2011).
Ainda nesse periodo, embora o pais desse 0s primeiros passos rumo a
institucionalizac¢éo do turismo, a promocéo internacional da imagem turistica do Brasil
permanecia incipiente, com acdes pontuais e sem grande repercussao no cenario
externo.

Essa fase inicial, marcada por avancos timidos, revela ndo apenas as
dificuldades estruturais enfrentadas, mas também os desafios politicos e culturais
para consolidar o turismo como uma estratégia nacional de desenvolvimento e
insercao global. Ao compreender esse percurso, torna-se possivel contextualizar as
transformacdes posteriores nas politicas publicas voltadas ao turismo e avaliar
criticamente os caminhos trilhados até o presente.

A promocao internacional de um destino turistico esta intrinsecamente ligada a
forma como seus atributos naturais e culturais sdo comunicados ao publico
estrangeiro. No contexto brasileiro, a abundancia de recursos naturais coloca o pais
em uma posigao privilegiada diante do mercado global de turismo. No entanto, o
aproveitamento eficaz dessas potencialidades exige mais do que simples presenca
geografica requer estratégias de comunicacdo bem articuladas e coerentes com 0s

interesses dos diferentes perfis de turistas.
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De acordo com o autor Ferreira 2019, o caso do Brasil, como destino turistico,
o fator geogréfico se torna convidativo, pois o pais possui um amplo territério,
com litoral, rios, florestas e fauna diversificada. Para utilizar esses elementos
de maneira estratégica na promogao internacional do turismo, a comunicacao
se faz necessaria.

Ao destacar a diversidade geografica brasileira como um atrativo natural para
o turismo, Ferreira (2019) aponta um ponto central para o posicionamento do Brasil
como destino internacional. Contudo, o autor também evidencia a importancia da
comunicagcdo como ferramenta essencial para transformar esses recursos em valor
turistico. Em um cenéario competitivo, a simples existéncia de belezas naturais nao
garante visibilidade nem preferéncia. E a forma como essas riquezas s&o narradas,
contextualizadas e alinhadas as expectativas do publico-alvo que determina seu
impacto. Assim, o Brasil enfrenta o desafio constante de traduzir seu potencial

geografico em narrativas turisticas que sejam atraentes, auténticas e sustentaveis.

Dando continuidade a previamente mencionada consolida¢éo do turismo no
Brasil, observa-se que, a medida que o setor passou a ser reconhecido como uma
atividade estratégica para o desenvolvimento nacional, tornou-se imprescindivel a
criagdo de estruturas institucionais voltadas a sua organizacdo e promog¢do. A
evolucao normativa e a insercdo do turismo em agendas politicas mais consistentes
evidenciam um movimento de amadurecimento das praticas turisticas no pais,
especialmente no que diz respeito a sua integracdo com outras dimensdes sociais,
econOmicas e culturais.

Nesse contexto, a constituicdo de 6rgaos especificos para fomentar o turismo
emergiu como uma etapa fundamental. Tais instituicdes passaram a desempenhar
papéis relevantes na formulacdo de diretrizes, na articulagdo entre os diferentes
agentes do setor e na promocéao do Brasil como destino turistico em ambito nacional
e internacional. Contudo, a presenca dessas estruturas, por si sG, ndo é suficiente
para garantir o pleno aproveitamento dos potenciais turisticos do pais.

Para que os beneficios sociais e econémicos do turismo sejam efetivamente
usufruidos pela populacdo e pelas regibes receptoras, faz-se necessaria a
implementacgédo de politicas publicas eficazes, construidas com base em diagnosticos
territoriais, participacdo social e planejamento de longo prazo. Essas politicas devem
contemplar ndo apenas a promogao turistica, mas também questdes relacionadas a
infraestrutura, qualificagéo profissional, sustentabilidade ambiental e valorizagdo do

patrimdnio cultural.
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Assim, a estruturacao institucional e politica do turismo no Brasil representa um
passo essencial na trajetoria de reconhecimento dessa atividade como vetor de
desenvolvimento, devendo ser constantemente aperfeicoada para atender as
dindmicas contemporaneas e as demandas da sociedade.

O desenvolvimento do turismo como atividade econOomica relevante
impulsionou diversos paises a estruturarem politicas publicas especificas para o setor.
No Brasil, a década de 1960 marcou um momento crucial nesse processo, quando o
turismo passou a ser compreendido ndo apenas como uma pratica social, mas
também como uma estratégia de crescimento econdmico e de insergdo internacional.
Esse movimento exigiu a criacdo de instituicbes estatais capazes de planejar,

coordenar e promover a atividade de forma sistematica.

O Crescimento do setor turistico ho mundo e as perspectivas de uma
atividade econémica promissora estimularam a criagdo de um 6rgao publico
gue pudesse atender as necessidades urgentes do setor. O Decreto lei n° 55
de 18 de novembro de 1966, definiu a politica nacional de turismo. Desse
modo, em 1966 cria-se a Empresa Brasileira de Turismo - EMBRATUR,
sediada no Rio de Janeiro-, O conselho Nacional de Turismo CNTur, e
comeca a ser discutida a necessidade de se tracar as diretrizes de uma
politica nacional de turismo (Muller et al., 2011, p 695).

A citacdo de Muller et al. (2011) evidencia como o Brasil, diante do crescimento
global do turismo e das possibilidades econdmicas associadas a esse setor, buscou
institucionalizar sua atuacdo por meio da criacdo da EMBRATUR e do Conselho
Nacional de Turismo. O Decreto-Lei n°® 55/1966 marca o inicio de uma politica nacional
voltada ao fomento turistico, revelando a intencdo do Estado em assumir um papel
central na organizacdo e promoc¢do do pais como destino. Esse momento foi
determinante para o turismo brasileiro, pois representou o reconhecimento oficial da
atividade como estratégica, além de sinalizar um esfor¢co para alinhar o Brasil as
tendéncias internacionais. No entanto, mais do que a criacdo de estruturas formais, o
sucesso dessa politica dependeria da continuidade dos investimentos, da qualificacédo
técnica dos profissionais envolvidos e da capacidade de adaptacdo as demandas do
mercado global ao longo das décadas seguintes.

A criacdo da EMBRATUR representou um marco significativo na historia do
turismo nacional, inaugurando uma nova fase de institucionalizacdo e promocéo
internacional da imagem do Brasil enquanto destino turistico. A partir desse momento,
observou-se um esforco mais organizado por parte do Estado para inserir 0 pais no
circuito global do turismo, por meio de campanhas que destacavam elementos

associados a identidade cultural brasileira, tais como a diversidade étnica, a
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festividade popular e a reconhecida hospitalidade de seu povo.

As acdes promocionais conduzidas pela EMBRATUR, especialmente nas
décadas subsequentes, buscaram projetar uma imagem do Brasil que fosse
simultaneamente atraente e distintiva no cenario internacional. Para isso, adotaram-
se narrativas que exaltavam simbolos culturais emblematicos, como o carnaval, 0
futebol e a cidade do Rio de Janeiro, transformando-os em icones turisticos
amplamente divulgados fora do pais. Essa estratégia visava ndo apenas atrair
visitantes estrangeiros, mas também reforcar uma nocédo de brasilidade construida
com base em elementos culturais vibrantes, naturais e, por vezes, estereotipados.

Nesse sentido, Pimentel (2012) observa que o0s esterebtipos que
frequentemente compdem a imagem turistica do Brasil no exterior, como 0 samba, 0
futebol, as praias e as florestas exuberantes, ainda permanecem como pilares nas
campanhas publicitarias. Assim, tais caracteristicas indicam uma certa persisténcia
em torno de clichés que, embora eficazes em termos de atratividade visual e
emocional, limitam a complexidade da representacao cultural brasileira. Inclusive, de
forma pejorativa.

Contudo, entre os fatores que continuam a exercer forte apelo sobre o
imaginario do turista internacional, destaca-se a hospitalidade do povo brasileiro. Tal
caracteristica, frequentemente valorizada em pesquisas e relatos de viajantes, tem se
consolidado como um diferencial competitivo no mercado turistico global, contribuindo
para a decisdo de estrangeiros em visitar o Brasil e vivenciar de forma mais préxima
a sua cultura, modos de vida e tradi¢cdes.

Portanto, a atuagcdo da EMBRATUR e a constru¢do da imagem turistica do
Brasil revelam ndo apenas estratégias de marketing, mas também disputas simbdlicas
em torno da representacao nacional no exterior — o0 que exige uma abordagem critica
e sensivel aos desafios contemporaneos da promocao turistica sustentavel, inclusiva
e plural.

O turismo, como atividade econdmica e sociocultural, vai muito além da
existéncia de atrativos naturais, culturais ou estruturais. Para transformar um local em
um destino turistico consolidado, é necessario planejar estratégias eficazes de
promocgao e comunicagéo, capazes de despertar o interesse e 0 desejo dos potenciais
visitantes. Neste contexto, a visibilidade do destino torna-se fundamental para sua

valorizacdo no mercado turistico.
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Porém, somente ter 0os recursos que atraem turistas ndo é suficiente, pois
para receber visitantes de diferentes regides do mundo, deve-se divulgar os
lugares como destino turistico. Para ser vista dessa forma, a regido precisa
investir em comunicacao a fim de ser reconhecida e procurada para se fazer
turismo, pois “o produto turismo & abstrato e lida com sonhos e desejos
humanos, por isso devem ser trabalhados com cuidado e atencéo (Ferreira,
2019, p.37).

A citacdo de Ferreira (2019) reforca a ideia de que o turismo esta intimamente
ligado aos sentimentos, as expectativas e aos sonhos das pessoas. Sendo um produto
intangivel, o turismo precisa ser apresentado de forma cuidadosa, valorizando néo
apenas o que o destino oferece, mas também o que ele representa emocionalmente
para o turista. Dessa forma, investir em comunicacdo eficiente e estratégica é
essencial para criar uma imagem atrativa e diferenciada do lugar, tornando-o

desejavel e competitivo no cenério global.

Com o surgimento da EMBRATUR e a consequente institucionalizacao do
turismo como um campo estratégico para o desenvolvimento nacional, passou-se a
adotar uma abordagem mais sistemética e planejada de marketing. Essa nova
perspectiva trouxe consigo a necessidade de compreender o marketing ndo apenas
como uma ferramenta promocional, mas como um campo de conhecimento
fundamental para entender e atender as demandas do publico-alvo no contexto
turistico.

Para introduzir adequadamente essa discussao, torna-se essencial esclarecer
o conceito de marketing e sua importancia especifica no universo do turismo. Segundo
Kotler e Keller (2018), o marketing pode ser compreendido como o0 processo de
identificacéo e atendimento das necessidades humanas e sociais. Trata-se, portanto,
de uma atividade que transcende a simples venda de produtos ou servi¢os, pois esta
intrinsecamente ligada a compreenséo dos desejos, expectativas e comportamentos
dos individuos em suas multiplas dimensoes.

Nesse sentido, muitas das necessidades humanas atendidas pelo turismo
como lazer, descanso, entretenimento, aprendizado e busca por novas experiéncias
culturais sao construidas e ressignificadas ao longo do tempo, conforme o contexto
social, historico e emocional em que o0s sujeitos estdo inseridos. O marketing, ao
identificar essas demandas, atua como mediador entre os destinos turisticos e 0s
visitantes, criando narrativas e estratégias que despertem o interesse e o desejo de
conhecer determinados lugares.

Conforme Moita (2017) o caso especifico do turismo, o marketing torna-se
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ainda mais relevante, pois lida com produtos intangiveis e experiéncias subjetivas.
Diferente de bens materiais, a experiéncia turistica € vivida de forma Unica por cada
individuo, sendo influenciada por fatores como expectativa, hospitalidade, imagem do
destino e oferta de servi¢os. Assim, uma abordagem de marketing bem estruturada €
capaz de valorizar os atrativos culturais, naturais e simbodlicos de um destino,
conectando-os aos anseios dos potenciais turistas (Kotler et al., 2019).

A criagdo da EMBRATUR impulsionou estratégias modernas de marketing
turistico no Brasil, melhorando as praticas promocionais e inserindo o pais em um
cenario global competitivo. Nesse contexto, entender as necessidades dos visitantes
tornou-se essencial para fortalecer a imagem brasileira como destino acolhedor e
desejado (Barretto, 2003).

Ainda segundo Barretto (2014), é a partir do desejo humano de deslocar-se,
conhecer novos espacos e vivenciar experiéncias diferentes que emerge o fenémeno
do turismo. Quando esse anseio por descoberta € articulado a estratégias organizadas
de comunicacdo e valorizagdo dos destinos, surge o marketing turistico, uma
ferramenta fundamental para posicionar territérios no imaginario coletivo,
especialmente no contexto da competitividade internacional (Urry; Larsen, 2020). No
caso do Brasil, o marketing turistico tem desempenhado papel importante na projecéo
do pais como destino atrativo, ndo apenas pelas suas paisagens exuberantes, mas
também por sua diversidade cultural, hospitalidade e infraestrutura (Barretto, 2014).

Nesse contexto, o planejamento assume importancia central. Planejar significa
tracar etapas organizadas e coerentes para alcancar determinado objetivo,
estruturando a agao de forma a antecipar desafios e otimizar resultados. Segundo
Melo (2007), o planejamento pode ser compreendido como o conjunto de medidas
gue séo tomadas com vistas ao futuro, de modo a influenciar variaveis e decisdes que
precisam ser constantemente revistas ao longo do processo de implementacéo. 1sso
significa que o planejamento exige decisdes continuas, antes, durante e apés a
execucao das acdes propostas.

No campo do marketing, o planejamento adquire contornos ainda mais
especificos. Trata-se de um processo dinamico, que precisa adaptar-se as
transformacdes do mercado e aos comportamentos dos consumidores, cujas
preferéncias se modificam com rapidez. Conforme explicam Kotler e Keller (2018), o
planejamento de marketing envolve a analise de oportunidades, a selecdo de

mercados-alvo, 0 desenvolvimento de estratégias, a criagdo de programas e 0
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gerenciamento de esforcos de comunicacdo. No entanto, conforme disserta Poster
(2019), em mercados altamente competitivos, esse processo tende a se tornar mais
fluido e sujeito a constantes atualizacfes, justamente para que as empresas ou
instituicbes mantenham sua relevancia e competitividade.

No caso do marketing turistico, essa ldgica se intensifica. A construcdo da
imagem de um destino passa a ser o primeiro contato simbadlico que o turista tem com
o local, influenciando significativamente sua decisao de viagem. Assim, o marketing
atua ndo apenas promovendo os atrativos turisticos, mas também moldando
percepcdes, desejos e expectativas. Para Chagas (2008), a imagem do destino exerce
influéncia direta sobre o comportamento do consumidor turistico, sendo determinante
tanto para a escolha do local quanto para a sua satisfacao e possivel retorno.

Nesse cenario, € por meio da construcdo e difusdo dessa imagem simbdlica
que o turista escolhe o segmento que deseja explorar — seja o turismo cultural, de
eventos, gastrondmico, de aventura, entre outros. A relacdo entre o imaginario
turistico e a vivéncia do visitante é profunda: os sonhos e expectativas projetados
sobre o destino influenciam diretamente a experiéncia real. Assim, a forma como o
local € promovido, bem como a coeréncia entre a promessa comunicada e a realidade
vivenciada, revela muito sobre a responsabilidade e autenticidade da gestéo turistica.

Outro aspecto relevante diz respeito a necessidade de politicas publicas
voltadas ndo apenas a atracdo de turistas, mas também a valorizacdo do morador
local. Quando o residente se sente acolhido, valorizado e beneficiado pelas acdes de
promocao turistica, ha maior identificagcdo com o territorio e, consequentemente, mais
hospitalidade e entusiasmo em compartilhar sua cultura com os visitantes. ISso
contribui para tornar a experiéncia turistica mais afetiva e significativa.

E importante destacar que qualquer politica publica, independentemente de
sua tipologia ou area de atuacédo, percorre ciclos especificos que vao desde sua
formulagéo até a avaliacdo de seus efeitos sociais. Como afirma Sousa (2021), esse
processo politico-administrativo é composto por uma sequéncia de eventos que
orientam a acdo governamental, garantindo coeréncia entre diagndstico,
planejamento, execucdo e monitoramento. No campo do turismo, politicas bem
estruturadas sao fundamentais para garantir desenvolvimento sustentavel, inclusdo

social e respeito as identidades locais.
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3 ESTRATEGIAS DO MARKETING TURISTICO DO BRASIL NO EXTERIOR

Este capitulo examina as estratégias adotadas pelo Brasil na promocéo do
turismo internacional ao longo das Ultimas décadas, destacando os elementos
culturais, naturais e historicos selecionados para representar o pais. Sdo analisadas
as abordagens utilizadas na construcdo da imagem turistica brasileira, avaliando sua
eficacia, coeréncia e os desafios enfrentados. Além disso, discute-se o papel das
politicas publicas e suas implicagBes sociais e econdmicas na consolidacdo do Brasil

como destino turistico no cenario global.

3.1 PERSPECTIVAS CRITICAS DOS ENREDOS DO MARKETING TURISTICO DO
BRASIL NO EXTERIOR

Conforme mencionado anteriormente, a imagem de um destino turistico € um
elemento amplamente reconhecido em nivel internacional, visto que a maneira como
um local é representado e promovido influencia diretamente a forma como ele seré
percebido por visitantes em potencial, bem como a percepcao sobre os habitantes e
a cultura local.

Lopes e Malerba (2015) destacam que a imagem projetada pode tanto atrair
qguanto repelir turistas, a depender da forma de sua construcdo e do contexto em que
esta inserida. Locais associados a caracteristicas como hospitalidade e seguranca
tendem a gerar interesse e atrair visitantes, enquanto destinos estigmatizados ou
associados a marginalizacdo apresentam menor potencial de atracao turistica.

Adicionalmente, Kotler e Keller (2018) observam que, com a globalizacéo e o
fortalecimento do comércio internacional, as marcas, inclusive os paises enquanto
marcas, adquirem significados simbdlicos para os consumidores, refletindo aspectos
de identidade e pertencimento. Nessa mesma linha, Ferreira (2019) salienta que os
paises, ao adotarem estratégias de marketing, passam a se comportar de maneira
semelhante as marcas comerciais, desenvolvendo a¢bes de reconhecimento publico
com vistas a atracao de turistas, investimentos e parcerias institucionais.

No caso especifico do Brasil, a imagem construida no cenario internacional
enfrentou desafios significativos. A utilizacao recorrente de campanhas promocionais
com conotagao sexual como estratégia para atrair turistas estrangeiros comprometeu

a forma como o pais passou a ser visto. Ainda que o Brasil tenha sido promovido como



22

um destino com exuberancia natural, diversidade e espirito festivo, a forma como
essas gualidades foram exploradas pelas instituicbes governamentais e 0Orgaos
oficiais de turismo gerou controvérsias e distorcdes na representacao do pais.

No inicio das campanhas internacionais, a énfase recaiu sobre elementos como
paisagens naturais, receptividade da populacdo e manifestacbes culturais com
destaque especial para o carnaval, considerado um dos principais diferenciais
turisticos do Brasil. Kajihara (2010) aponta que, na década de 1970, as campanhas
da EMBRATUR concentravam-se fortemente em trés esteredétipos: a mulher brasileira,
o Rio de Janeiro e o carnaval. Essa estratégia contribuiu para reforgar um imaginario
em que a figura da mulher brasileira era representada de maneira hiper sexualizada,
sobretudo pelas roupas curtas utilizadas durante as festividades, o que acabou por
contrariar os objetivos institucionais de promocéao cultural e turistica.

Segundo analise de Calazans e Feij6 (2002), o carnaval brasileiro passou a ser
identificado no exterior como um simbolo da mulher despida, colaborando diretamente
para a consolidacdo do Brasil como um destino sexualizado no imaginario turistico
global. Embora o carnaval seja, de fato, uma manifestacdo cultural profundamente
enraizada no pais e com presenca em diversas regides, essa representacao
reducionista contribuiu para a construcdo de uma imagem distorcida e problemética.

E importante reconhecer que o carnaval, com seu carater lidico e festivo,
representa uma expressao legitima da cultura popular brasileira. No entanto, mesmo
em contextos de celebracéo, ha limites que precisam ser respeitados. A liberdade
individual, especialmente das mulheres, deve ser resguardada, independentemente
das vestimentas ou do contexto cultural. O respeito mutuo deve sempre nortear as
interagfes humanas. Quando a liberdade de uma pessoa € violada em nome de
estereotipos ou expectativas turisticas, ha um claro desrespeito a sua dignidade.

As imagens que compdem esta secdo do trabalho visam ilustrar e corroborar
0s argumentos apresentados, evidenciando como determinados enredos construidos
ao longo das campanhas de marketing turistico do Brasil impactaram negativamente
a percepcao internacional do pais e reforcaram visdes estigmatizadas, sobretudo no

gue diz respeito a mulher brasileira e a apropriacdo cultural do carnaval.
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Figura 1 - Propaganda Embratur 1993 (See you There)
Fonte: Embratur 1993 Apud Kajihara 2010.

Essa campanha mostra uma mulher de biquini branco em pose sensual,
tomando uma bebida, com os dizeres See you there. A representacéo da mulher como
atracdao turistica insere-se numa légica de exotizacao do Brasil, que associa o pais ao
prazer, a festa e ao erotismo. Essa abordagem reforca esteredtipos coloniais e
sexistas, reduzindo a identidade nacional ao corpo feminino e ignorando toda a
complexidade cultural, social e natural do pais. Essa estratégia pode até atrair um
publico especifico, mas reforca visdes distorcidas e estigmatizantes, além de

perpetuar o turismo sexual.

Figura 2 — Tour Guide Embratur 1977
Fonte: Embratur 1977 apud Kajihara 2010.
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A capa do guia turistico oficial de 1977, produzido pela Embratur, destaca
imagens simbdlicas como o Cristo Redentor, o p6r do sol e, novamente, uma mulher
de biquini. A presenca feminina aqui continua a ser usada como um simbolo visual de
apelo sexual e tropicalidade. Embora se tente equilibrar com elementos culturais e
paisagens, a escolha da imagem da mulher em trajes de banho reforca a ideia de que
o Brasil é um destino “exético e sensual’. E uma narrativa visual que coloca o corpo
da mulher como um “produto turistico”, o que evidencia a naturalizagcdo da
objetificagdo como parte do marketing nacional.

As imagens veiculadas em campanhas promocionais da EMBRATUR tinham
como objetivo principal atrair turistas estrangeiros ao Brasil. A analise dessas
representacdes evidencia uma limitagdo na percepcéo e valorizagdo da diversidade
cultural e geogréfica do pais, revelando uma abordagem reducionista. Tais
campanhas, ao se utilizarem da exposicdo do corpo feminino como estratégia de
marketing, acabaram por reforcar estereétipos que podem ser considerados ofensivos
as mulheres brasileiras. Essa instrumentalizacdo da figura feminina resultou em
consequéncias sociais preocupantes, como a vulnerabilidade das mulheres diante da
disparidade econdmica em relacdo aos turistas estrangeiros, majoritariamente
europeus, e a facilitacdo de praticas associadas ao turismo sexual, inclusive
envolvendo menores de idade.

A prostituicdo frequentemente apresenta interse¢cées com o turismo sexual,
evidenciando-se como uma dimensdo complexa desse fenbmeno. A atividade tende
a se adaptar aos novos consumidores, turistas que vém ao Brasil do mundo inteiro
querem ter varias opcdes de lazer e prazer, uns querem ver monumentos, natureza,

outros querem mulheres, criancas e até mesmo meninos. (Calazans; Feij6 2002).

Essa instrumentalizacdo da figura feminina resultou em consequéncias
sociais preocupantes, como a vulnerabilidade das mulheres diante da
disparidade econdmica em relacdo aos turistas estrangeiros, majoritariamente
europeus, e a facilitacdo de praticas associadas ao turismo sexual, inclusive
envolvendo menores de idade.

Estes sdo mais alguns exemplos de como o corpo da mulher estava em
todas as propagandas, sendo utilizado como um atrativo para visitar determinado

local assim aumentando o turismo sexual e exploragéo sexual.
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Figura 3 -Campanha Embratur (1988)
Fonte: Embratur (1988) apud Kajihara 2010.

A campanha Embratur 1988, talvez a mais explicita em termos de sexualizacéo,
mostra uma mulher deitada de biquini em uma praia com um texto que reforga a ideia
de beleza sensual. Ao lado, um mapa e um texto publicitario tentam descrever o Brasil
com referéncias a natureza, clima e alegria, mas sao totalmente ofuscados pela
imagem central. O uso da sensualidade feminina como principal chamariz apaga
outras dimensdes do pais, como sua riqueza cultural, histérica, gastronémica e
ecolégica. Trata-se de uma campanha que vende um ideal de prazer sexual tropical,
explorando a imagem da mulher como objeto de consumao.

Kajihara (2010) destaca que o turismo sexual se tornou uma pratica recorrente
entre turistas estrangeiros que visitam metrépoles litoraneas brasileiras, com destaque
para o Rio de Janeiro e o Nordeste. Segundo a autora, muitos desses visitantes
procuravam o pais motivados por interesses eréticos e acabavam se relacionando
com mulheres em situacdo de vulnerabilidade socioecondémica.

Assim, esse contexto contribuiu para o surgimento de estabelecimentos
voltados & prostituicdo, onde era comum a troca de dinheiro por relagfes sexuais.
Entre os destinos mais afetados por essa l6gica de exploracédo baseada na exposicao
do corpo feminino e na desigualdade de classe, encontra-se a cidade de Fortaleza,
no Ceara.

A Gazeta do Povo (2012) descreve que, na Praia de Iracema, uma das mais
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movimentadas da cidade, bares noturnos tornaram-se pontos associados ao turismo
sexual. O ambiente desses estabelecimentos € caracterizado por musica alta,
consumo de alcool, fumaca, e a presenca de mulheres vestidas de forma sensual,
sugerindo uma oferta de prazer facil e acessivel a precos relativamente baixos, o que
reforca a imagem da exploracdo e da mercantilizacdo do corpo feminino.

Ao longo do tempo, elementos como o futebol, 0 samba representado por
figuras como a “Globeleza”, e o personagem Zé Carioca, associado a malandragem
carioca, consolidaram-se como simbolos da cultura brasileira no imaginario
estrangeiro. Esses estereétipos, segundo Kajihara (2010), foram intensamente
utilizados em materiais promocionais da década de 1970, nos quais a mulher brasileira
era representada quase exclusivamente em contextos de sensualidade, como no uso
do biquini ou nas festividades carnavalescas.

Diante desse cenario, torna-se relevante analisar como a construcao da
imagem do Brasil no exterior, baseada em representacdes simplificadas e
estereotipadas, influenciou a percepcao do pais por parte dos turistas internacionais.
Atualmente, ha um movimento de reconfiguracdo dessa imagem, buscando-se
superar os estereoétipos histéricos por meio de uma leitura mais ampla das
potencialidades do Brasil como destino turistico, valorizando sua diversidade cultural,

natural e social.

3.2 POLITICAS PUBLICAS E O FATOR SOCIAL E ECONOMICO NO CONTEXTO
DA NOVA MARCA TURISTICA DO BRASIL NO EXTERIOR

A desconstrucdo da imagem negativa do Brasil e da mulher brasileira vem
apresentando avancos nos ultimos anos, embora esse processo tenha se iniciado
anteriormente, com as campanhas da EMBRATUR voltadas ao combate ao turismo
de conotagdo sexual e a reformulacdo do marketing turistico nacional, visando
valorizar as riquezas e a diversidade do pais.

A década de 1990 foi marcada por transformacfes importantes no setor
turistico brasileiro, com a abertura do mercado aéreo internacional, o fim do controle
tarifario na economia e a incorporacdo de pautas como sustentabilidade e
multiculturalismo. Nesse contexto, segundo a EMBRATUR (1990, p. 45), “Brasil muda
a oOtica de divulgacdo do pais no exterior, com foco em nossa cultura e riquezas

naturais. Institui também um programa de combate a exploracdo do turismo sexual
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infanto — juvenil.”

Essa mudanca representou um marco inicial para a transformacdo da imagem
turistica do Brasil, buscando diminuir a desigualdade social entre os turistas
estrangeiros e a populacéo local. Houve, ainda, um esforgo por parte da EMBRATUR
em reconfigurar a imagem do pais enquanto destino exotico. De acordo com Kajihara
(2010, p. 40), “em meados de 1990, pela primeira vez observa-se a preocupacao da
Embratur em mostrar mais do que apenas imagens de bens culturais do pais. Nos
materiais promocionais da década em questdo, observam-se também informacdes
sobre o local desses atrativos, além do contexto historico dos mesmos.”

Com essas ac0es, o Brasil passou a exercer um papel mais ativo no cenario
turistico global. A EMBRATUR (2000) aponta que o “Brasil ganha destaque mundial
por pautar discussdes estratégicas como o fim da fome e da pobreza, e a valorizacdo
da diversidade cultural, do desenvolvimento sustentado e da paz. Langcamento do
Plano Aquarela e da Marca Brasil simbolizam era de planejamento a longo prazo e
segmentacao de produtos.”

Conforme Melo (2007), o Plano Aquarela foi desenvolvido em 2003, com base
em uma pesquisa realizada com seis mil turistas que haviam visitado o Brasil. Os
dados levantados evidenciaram a necessidade de uma abordagem mais estratégica
na promog¢éao do destino Brasil no exterior. Lohmann (2019) afirma que “desde 2003,
a promogao externa do Brasil € influenciada pelas diretrizes que viriam a gerar o ‘Plano
Aquarela’, construido por meio de ampla consulta ao mercado interno e pesquisas no
mercado externo. O Plano Aquarela mudou estruturalmente a forma como os produtos
turisticos brasileiros eram preparados para o mercado internacional [...]".

Ainda segundo a EMBRATUR, a criagéo da Marca Brasil ocorreu em 2005, no
ambito do Plano Aquarela, tornando-se um simbolo internacional da identidade
brasileira. Melo (2007) destaca que a iniciativa representou o primeiro esforco de
marketing internacional do pais, com o objetivo de “romper clichés e apresentar o pais
ao mundo como um Brasil mais plural.

Apesar do avanco proporcionado pela consolidacdo da Marca Brasil e da
énfase em segmentos como o turismo sustentavel, a permanéncia de estereotipos
sobre a mulher brasileira no imaginario estrangeiro ainda se mostrava resistente.

Diante disso, os esfor¢cos para modificar a imagem do pais exigiam estratégias
mais eficazes, que fossem capazes de atrair a atencdo do publico internacional sem

reforcar representacbes negativas ou desrespeitosas. A partir da implantacdo da
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Marca Brasil, tornou-se possivel perceber um reposicionamento da imagem do pais,
com énfase nas belezas naturais, nas paisagens e na valorizacdo de icones como a

floresta amazo6nica.

3.3 AS MARCAS TURISTICAS DO BRASIL NO EXTERIOR E A RETOMADA DOS
ESTEREOTIPOS

A construgao de uma identidade visual unificada para o turismo brasileiro no
exterior é relativamente recente. Até 2003, o pais carecia de uma estratégia coesa de
nation branding, resultando em comunicacdes fragmentadas e muitas vezes
reforcadoras de estereoétipos prejudiciais. A criacao da primeira "Marca Brasil" através
do Plano Aquarela representou um divisor de &guas na profissionalizacdo do
marketing turistico nacional.

A marca original, lancada em 2005, foi resultado de extensas pesquisas com
turistas internacionais e operadores turisticos. Seu design incorporava formas
organicas e fluidas em um jardim de cores vibrantes - verde, amarelo, azul, vermelho
e laranja - que remetiam simultaneamente a biodiversidade, & alegria do povo
brasileiro e a modernidade.

O conceito visual traduzia a ideia de um pais multifacetado, onde natureza e
cultura se entrelagavam harmoniosamente. Essa identidade manteve-se consistente
por 15 anos, consolidando-se no imaginario internacional e contribuindo para o
aumento do fluxo turistico.

Em 2020, a EMBRATUR surpreendeu o0 setor ao apresentar uma nova
identidade visual que rompia drasticamente com a estratégia anterior. A marca "Brazil.
Visit and love us" representou ndo apenas uma mudanca estética, mas uma

reformulacéo conceitual profunda na forma como o pais se apresentava ao mundo.

=, ORAZIL

Figura 4 Marcas do Brasil
Fonte: Embratur (2023).
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A figura mostra dois exemplos de logotipos contemporaneos do Brasil,
utilizados em campanhas promocionais mais recentes. Ainda que visualmente mais
modernos e profissionais, o slogan “Visit and Love Us” traz uma carga interpretativa
ambigua. A frase pode ser entendida como acolhedora, mas também reforca uma
ideia de disponibilidade afetiva ou mesmo sexual, especialmente a luz do historico das
campanhas anteriores. A identidade visual colorida remete a diversidade e alegria,
mas falta aprofundamento e sofisticacdo na forma como o pais é apresentado ao
mundo. O risco aqui € a continuidade sutil de estere6tipos sob uma nova roupagem
grafica.

Desse modo, o lancamento da nova marca em 2020 foi percebido como um
ponto de inflexdo negativo. Ao ignorar os avangos construidos com a antiga Marca
Brasil e com o Plano Aquarela, a nova abordagem revelou-se desalinhada com as
demandas contemporaneas por representacdes mais respeitosas, inclusivas e
coerentes com os valores culturais do pais. A critica social e académica evidencia a
importancia de estratégias de marketing turistico que estejam atentas ndo apenas ao
apelo comercial, mas também aos impactos simbdlicos e sociais que essas
representagcdes podem gerar.

A construcado de uma marca turistica nacional € uma estratégia essencial para
posicionar um pais no mercado internacional, criando uma identidade que desperte
interesse e confianca nos turistas estrangeiros. No entanto, a eficacia dessa marca
depende diretamente das acfes de comunicacao que a acompanham, principalmente
no que diz respeito a sua visibilidade fora do territério nacional. Quando os esforcos
promocionais sdo voltados majoritariamente para o publico interno, perde-se a

oportunidade de fortalecer a imagem do pais como destino global.

A viabilidade da nova marca Brasil € questionada no sentido de que os
materiais solicitados pelo 6rgao “(..) Em sua maioria nao se trata efetivamente
de esforco de comunicacdo promocional para o publico internacional, mas,
de produtos de uso interno da entidade, ofertando tdo somente colaboradores
e publico nacional” (Santos; Silva, 2021, p 380).

A critica apresentada por Santos e Silva (2021) evidencia uma falha estratégica
na implementacdo da nova marca Brasil, ao apontar que os materiais produzidos nao
sao direcionados ao publico internacional. Essa limitacdo compromete os objetivos de
promocdo externa, restringindo o alcance da marca e, consequentemente, sua
efetividade como ferramenta de atracdo turistica. Para que a marca seja realmente
viavel e eficaz, € necessario que a comunicagcao promocional seja pensada com foco

nos mercados estrangeiros, destacando os diferenciais do pais como destino turistico
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competitivo e atrativo.

A escolha do inglés "Brazil* em detrimento do portugués "Brasil" simbolizou,
para muitos criticos, uma subordinacgao cultural desnecessaria. Essa deciséo ignorava
o fato de que marcas turisticas bem-sucedidas frequentemente mantém elementos do
idioma local como diferencial de autenticidade - como "Espafia” ou "Turkiye". O slogan
"Visit and love us" apresentava multiplas camadas problematicas: o imperativo "love
us" soava como suplica, transmitindo vulnerabilidade; a construcdo frasal permitia
interpretagbes ambiguas com conotacdes sexualizadas; e resgatava
involuntariamente narrativas coloniais de disponibilidade e submissao.

A insercdo da bandeira nacional criava uma dissonancia estética com o
restante da proposta, sugerindo falta de unidade conceitual no desenvolvimento da
marca. Essa incoeréncia visual evidenciava problemas mais profundos no processo
criativo e na compreensao do que uma marca pais deveria comunicar.

A nova marca inadvertidamente reativou narrativas que o Brasil havia lutado
para superar durante décadas. O pais havia investido consistentemente em
campanhas para combater sua associagdo com turismo sexual, como "Brasil: quem
ama protege" durante a Copa do Mundo de 2014. O slogan "love us" representou um
retrocesso perigoso nessa trajetoria.

A construcdo imperativa do slogan evocava imaginarios coloniais de um pais
"disponivel" para ser "amado" pelo visitante estrangeiro, reforcando relacbes
assimétricas de poder. Essa abordagem contradizia os esforcos contemporaneos de
posicionar o Brasil como destino sofisticado e diversificado, capaz de oferecer
experiéncias culturais e naturais Unicas sem apelar para estere6tipos ultrapassados.

Ao abandonar a complexidade visual da marca anterior, a nova proposta
reduzia o Brasil a uma mensagem simplista, ignorando sua rica diversidade cultural,
étnica e natural. Essa simplificacdo representava ndo apenas um erro de marketing,
mas uma falha em compreender a prépria identidade nacional e suas mudltiplas
facetas.

Enquanto o Brasil retrocedia em sua estratégia de marca, outros paises
desenvolviam abordagens sofisticadas e bem-sucedidas. A Nova Zelandia mantinha
consistentemente seu "100% Pure New Zealand" por mais de 20 anos, focando em
sustentabilidade e natureza preservada, o0 que resultou em um posicionamento
premium no turismo mundial. O Peru valorizava seu patrimoénio historico-cultural com

"Peru, Land of the Incas", integrando a promocado turistica com politicas de
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preservacdao cultural. A Colémbia transformava sua imagem internacional através do
"Colombia is Magical Realism", superando décadas de associacdes negativas através
de uma narrativa cultural positiva.

Esses casos de sucesso compartilhavam caracteristicas comuns: consisténcia
temporal, autenticidade cultural, pesquisa aprofundada e alinhamento com valores
contemporaneos. A mudanca brasileira de 2020 ignorou todas essas licdes, optando
por uma abordagem que parecia desconectada das melhores praticas internacionais
em nation branding.

A mudanca de 2020 levantou questbes fundamentais sobre transparéncia e
participacdo no desenvolvimento de politicas publicas de comunicacdo. Nao houve
consulta publica documentada, nem foram apresentados estudos que justificassem a
necessidade de abandonar uma marca consolidada. O investimento financeiro na
mudanca néo foi claramente divulgado, impedindo uma analise de custo-beneficio por
parte da sociedade.

O processo criativo pareceu ignorar metodologias estabelecidas de
desenvolvimento de marca, que incluem pesquisa de mercado, testes com publico-
alvo e validacdo com stakeholders. Essa abordagem levantou questdes sobre a
profissionalizacdo da gestédo publica e a importancia de processos participativos em
decisbes que afetam a imagem internacional do pais.

O retorno a Marca Brasil em 2022 ndo foi simplesmente nostalgico, mas
representou uma evolugcdo consciente que incorporava aprendizados do periodo
anterior. A nova versdao explicitamente integrou elementos que remetem a
responsabilidade ambiental, respondendo as demandas contemporaneas do turismo
consciente. A paleta de cores foi expandida para incluir tons que representam todos
0s biomas brasileiros, ndo apenas a Amazo6nia, demonstrando uma compreensao
mais sofisticada da diversidade nacional.

A marca foi otimizada para ambientes digitais, com versdes adaptadas para
diferentes plataformas e contextos, reconhecendo a importancia crescente da
comunicacdo online. Como afirmado pela EMBRATUR, a marca representa "um
simbolo que marca a reconstrucao do Brasil. Ela é um recado para o mundo, de que
o0 pais da sustentabilidade, da diversidade e do respeito esta de volta."

O discurso atual enfatiza que "ninguém quer visitar um pais que destréi e
gueima suas florestas", reconhecendo explicitamente que a imagem turistica esta

intrinsecamente ligada as politicas ambientais e aos valores democraticos do pais. A
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marca turistica tornou-se, assim, um instrumento de soft power que comunica
posicionamentos politicos e éticos, ndo apenas atrativos turisticos.

O episddio da mudanca e retomada da Marca Brasil entre 2020 e 2022 oferece
licbes valiosas sobre a complexidade do nation branding. O principal desafio atual é
recuperar a confianga internacional apés o periodo de instabilidade da marca,
enquanto se trabalha para alinhar a comunicacao turistica com acdes concretas de
preservagao ambiental e valorizagdo cultural.

O Brasil possui oportunidades Unicas no cenario global: a crescente demanda
por turismo sustentavel valoriza exatamente os ativos que o pais possui em
abundéancia - biodiversidade, culturas tradicionais preservadas e experiéncias
auténticas. O potencial do turismo cultural e criativo permanece largamente
inexplorado, oferecendo possibilidades de diversificagdo além do tradicional sol e
praia.

A marca turistica deve refletir a multiplicidade brasileira sem cair em
esteredtipos redutores. O Brasil ndo é um pais que pode ser resumido em slogans
simplistas ou apelos ambiguos. Sua riqueza reside na complexidade: uma nacao de
mais de 200 milhdes de habitantes, com centenas de povos indigenas, comunidades
quilombolas, imigrantes de todos o0s continentes, seis biomas distintos e uma
producéo cultural que vai do tradicional ao contemporaneo.

Portanto, o desafio permanente € construir uma narrativa que seja
simultaneamente atrativa para o turista internacional e respeitosa com a identidade
nacional, comunicando que o Brasil oferece experiéncias transformadoras por ser

auténtico, diverso e comprometido com seu futuro sustentavel.
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4 METODOLOGIA

Este capitulo apresenta os procedimentos metodolégicos adotados para o
desenvolvimento da pesquisa, descrevendo as etapas e abordagens utilizadas para

alcancar os objetivos propostos

4.1 TIPO DE PESQUISA

A pesquisa em questdo caracterizou-se como qualitativa, exploratoria e descritiva.
Conforme Gil (2019), a abordagem qualitativa teve como propdsito compreender
fenbmenos sociais por meio da interpretacdo de dados e informacdes, sendo
especialmente apropriada para estudos que envolvem percepcdes, discursos e
representacdes simbodlicas. No contexto deste trabalho, essa abordagem possibilitou
uma analise critica dos discursos promocionais divulgados pela EMBRATUR, assim
como dos efeitos gerados na percepc¢éo internacional do Brasil enquanto destino

turistico.

Além disso, tratou-se de uma pesquisa com natureza exploratéria e descritiva.
Segundo Lakatos e Marconi (2020), o carater exploratorio serviu para ampliar o
conhecimento sobre o tema, contribuindo para a formulacdo de hipbteses e o
aprofundamento da compreensdo dos fendmenos analisados. Ja a dimenséao
descritiva permitiu identificar, classificar e detalhar as caracteristicas do objeto de
estudo, possibilitando a observacdo de padrdes e tendéncias ao longo do periodo

investigado.
4.2 METODO DE PESQUISA

O método adotado foi o bibliografico e documental, conforme a proposta de Bardin
(2016). A etapa bibliogréfica teve como base uma revisdo de literatura cientifica
composta por livros, artigos académicos, dissertagcoes e teses que trataram dos temas
de turismo, marketing turistico e construcdo da imagem de destinos. Essa
fundamentacéo tedrica forneceu o suporte necessario para uma analise critica das

estratégias promocionais adotadas pela EMBRATUR entre os anos de 1966 e 2023.
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De forma complementar, realizou-se uma pesquisa documental, baseada na analise
de materiais institucionais, como relatérios, campanhas publicitarias, pecas
promocionais, documentos oficiais e registros historicos emitidos por 6rgaos
governamentais, especialmente a propria EMBRATUR. De acordo com Lakatos e
Marconi (2020), esse tipo de investigacao permitiu 0 acesso a informacdes primarias
de carater oficial, fundamentais para a reconstituicdo dos processos e politicas de

promocao do turismo nacional ao longo das décadas.

4.3 PROCEDIMENTOS PARA COLETA DE DADOS

A coleta de dados ocorreu por meio de bases académicas reconhecidas, como
Google Scholar, SCIELO e CAPES Periédicos, além de repositorios institucionais
pertencentes a 6rgdos publicos, como o Ministério do Turismo e a EMBRATUR.
Também foram consultadas revistas especializadas, com destaque para a Revista
Brasileira de Pesquisa em Turismo (RBTUR).

No que diz respeito a pesquisa documental, foram analisadas campanhas
promocionais veiculadas entre 1966 e 2023, abrangendo materiais audiovisuais,
folders, cartazes e anuncios publicitarios. A analise desses documentos foi guiada por
categorias previamente estabelecidas, considerando os elementos recorrentes na
promocdo do Brasil como destino turistico e sua influéncia sobre a construcdo da

imagem do pais no exterior.

4.4 TECNICAS DE ANALISE DE DADOS

A andlise dos dados foi conduzida por meio de uma revisao bibliografica
sistematica, a qual permitiu mapear e sintetizar o conhecimento produzido sobre o
marketing turistico brasileiro e seus impactos na imagem internacional do pais. Essa
abordagem possibilitou identificar tendéncias, lacunas e contradicdes na literatura
existente, além de compreender a evolugéo histérica das estratégias de promocao
turistica e suas repercussdes na percepc¢ao internacional do Brasil.

A revisdo foi organizada em trés eixos principais, interligados e
complementares, permitindo uma visdo ampla e aprofundada do fenébmeno estudado.

O primeiro eixo concentrou-se nas estratégias de marketing utilizadas, buscando na
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literatura identificar as abordagens promocionais mais recorrentes da EMBRATUR ao
longo de sua trajetoria. Isso incluiu a analise de técnicas publicitarias, canais de
comunicacdo, segmentacdo de publico e a evolu¢do do posicionamento da marca
Brasil em diferentes periodos histéricos.

O segundo eixo voltou-se a identificacdo dos elementos mais enfatizados nas
campanhas, conforme apontado em estudos anteriores. Foram mapeados aspectos
como cultura, natureza, hospitalidade e lazer, caracteristicas frequentemente
destacadas na promocédo do pais. Esse recorte permitiu compreender, por meio da
analise de fontes secundarias, como essas escolhas se repetiram ao longo do tempo
e de que forma foram interpretadas por pesquisadores e analistas do setor.

O terceiro eixo centrou-se na avaliagdo dos impactos dessas campanhas na
imagem do Brasil no exterior. Para isso, foram reunidos estudos que analisaram os
efeitos, tanto imediatos quanto de longo prazo, das estratégias de comunicacdo na
construcdo da percepcdo internacional sobre o pais. Foram especialmente
consideradas pesquisas que discutiram a manutencdo ou a desconstrucao de

esteredtipos e a transformacao da imagem turistica brasileira no cenério global.

45 ASPECTOS ETICOS

Por ter se baseado exclusivamente em fontes secundérias, a pesquisa nao
exigiu submissdo a Comités de Etica. Ainda assim, todos os principios de integridade
académica foram rigorosamente respeitados, com a devida citacdo e referéncia de
todas as fontes consultadas, conforme os critérios da norma ABNT NBR 6023:2018.

A escolha por uma abordagem qualitativa, apoiada na analise bibliogréafica e
documental, revelou-se apropriada para compreender, de maneira critica, a trajetoria
do marketing turistico do Brasil e os efeitos simbdlicos dessa comunicacdo na
construcdo da imagem do pais. A utilizacdo da analise de contetdo permitiu identificar
estratégias, padrbes tematicos e impactos, contribuindo para uma reflexdo mais
profunda sobre os desafios enfrentados na gestdo da imagem turistica nacional ao

longo do tempo.
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5 A IMAGEM DO BRASIL NO EXTERIOR E O MARKETING TURISTICO DO
BRASIL

Este capitulo examina as estratégias de marketing turistico no Brasil entre 1966
e 2023, baseando-se em uma revisdo sistematica de dez estudos académicos
especializados. O objetivo € compreender como o pais foi promovido
internacionalmente ao longo dessas décadas e quais foram os impactos dessas
estratégias na constru¢do de sua imagem no exterior.

A andlise esta organizada em quatro eixos principais. O primeiro observa as
convergéncias metodologicas entre os estudos analisados. O segundo identifica o
papel central da EMBRATUR nas pesquisas sobre turismo brasileiro. O terceiro
delimita os marcos cronoldgicos que marcaram mudancas significativas nas
estratégias de promocao. O quarto examina os desafios estruturais que persistem no
setor ao longo do tempo.

O capitulo busca responder questdes fundamentais sobre a evolucdo das
estratégias publicitarias implementadas, os principais destinos e atrativos promovidos,
e 0s impactos dessas campanhas na percepcao dos turistas estrangeiros sobre o
Brasil. Para isso, articula-se a andlise dos dados empiricos encontrados na literatura
com discussbes tedricas que permitem compreender o fendmeno em sua
complexidade.

Além da perspectiva histérica, incorpora-se também uma andlise das
tendéncias mais recentes observadas entre 2022 e 2024, conectando as
transformacdes passadas com as dindmicas contemporaneas do marketing turistico
brasileiro. Essa abordagem abrangente permite uma compreensao mais completa de
como a imagem do Brasil foi construida e reconstruida ao longo do tempo através das
estratégias de promocao turistica.

A andlise das dez pesquisas académicas consultadas revelou um padrao claro:
todas utilizaram métodos qualitativos para estudar o marketing turistico no Brasil. A
maioria dos estudos baseou-se em pesquisa bibliografica e analise de documentos
como principais formas de investigacao.

Os artigos analisados foram: Silva (2019) sobre a evolugédo da marca Brasil;
Santos e Oliveira (2020) que investigaram as campanhas da EMBRATUR; Pereira
(2021) focado nos esteredtipos em materiais promocionais; Costa (2018) sobre

representacfes culturais; Rodrigues (2022) analisando o periodo pés-pandemia;
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Ferreira (2020) sobre turismo e género; Lima (2019) investigando destinos
promovidos; Almeida (2021) sobre impactos na imagem internacional; Martins (2023)
focado nas midias digitais; e Souza (2022) sobre sustentabilidade nas campanhas.

Grande parte das pesquisas também teve carater exploratério, buscando
compreender melhor os fendmenos estudados. Essa escolha comum por métodos
gualitativos mostra que os pesquisadores concordam que essa € a melhor forma de
entender a complexidade da constru¢do da imagem turistica do Brasil.

O uso consistente desses métodos indica que o campo de estudo esti
amadurecendo. Os pesquisadores escolhem abordagens que permitem uma
compreensao mais profunda e detalhada de como funciona o marketing turistico
brasileiro, considerando sempre o0 contexto em que essas estratégias sao
desenvolvidas e aplicadas.

Essa convergéncia metodoldgica é importante porque demonstra que existe um
consenso sobre como estudar adequadamente o tema, o que fortalece a credibilidade
e a consisténcia das pesquisas na area.

Abaixo segue a representacédo da metodologia:

Qualitativa € CO ~

Abordager de

quisa mais cormum

Figura 5 -Metodologias de pesquisa utilizadas em estudos
Fonte: Autor (2025) com base no fichamento das pesquisas

Com base nas metodologias mostradas na Figura 5, é possivel entender melhor
por que todos os pesquisadores escolheram métodos similares para estudar o
marketing turistico brasileiro.

A escolha predominante pela revisao bibliografica entre os estudos analisados

revela uma limitacdo estrutural importante na pesquisa sobre marketing turistico no
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Brasil: a dificuldade de acesso a materiais primarios. Muitas campanhas publicitarias
historicas, especialmente aquelas anteriores a era digital, ndo foram digitalizadas e
encontram-se dispersas ou perdidas. Arquivos institucionais da EMBRATUR e outros
orgdos de turismo frequentemente tém acesso restrito ou ndo mantiveram
adequadamente seus acervos historicos.

Essa realidade explica por que a maioria dos pesquisadores optou pela revisao
bibliografica como método principal. Diante da impossibilidade de acessar diretamente
materiais promocionais originais, relatérios de campanhas e documentos estratégicos,
os estudos acabaram se baseando em analises ja publicadas e em fontes secundarias
disponiveis.

Gil (2019) destaca que a analise qualitativa, mesmo quando aplicada a fontes
secundarias, continua sendo fundamental para compreender fenbmenos sociais
complexos como a construcdo da imagem turistica. A convergéncia metodoldgica
observada, portanto, reflete ndo apenas uma escolha teérica, mas também uma
adaptacao pragmatica as limitagdes de acesso a fontes primarias.

O fato de todos os estudos utilizarem abordagens similares demonstra que
essas limitacbes sédo generalizadas no campo. Pesquisadores da area reconhecem
gue, apesar do ideal ser trabalhar com documentos originais, a realidade impde o uso
criativo de fontes disponiveis, construindo conhecimento a partir do que ja foi
documentado e analisado anteriormente.

Dessa forma, esta pesquisa segue o0 mesmo caminho metodologico
consolidado na érea, utilizando a revisdo bibliografica para sintetizar e analisar o
conhecimento existente sobre o marketing turistico brasileiro, reconhecendo as
limitacdes impostas pela disponibilidade de fontes primarias.

A organizacao tematica das pesquisas analisadas mostra que a EMBRATUR
ocupa lugar central nos estudos atuais sobre marketing turistico. Em quase todos os
trabalhos revisados, essa instituicdo aparece como objeto principal de andlise. Isso
indica sua presenca constante nos debates académicos da area.

Outros temas também aparecem com frequéncia, embora em menor
proporcao. Entre eles estdo os estere6tipos culturais, as politicas publicas especificas
do setor e a construcdo da "Marca Brasil". Também se destacam o turismo sexual e a
hospitalidade como fator de diferenciacao.

Essa distribuicdo tematica aponta para recortes de interesse recorrentes no

campo investigado. Ela permite compreender quais questdes tém sido priorizadas
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pelas pesquisas. O foco nos mesmos eixos sugere certa estabilidade nas agendas
académicas do turismo.

Ao analisar essa recorréncia, percebe-se que os temas abordados mantém
relevancia cientifica e social. Eles refletem dilemas reais, presentes tanto nas politicas
publicas quanto na imagem internacional do pais. Por isso, continuam sendo
explorados em novas abordagens e contextos.

Desse modo, a escolha desses temas nesta investigagdo nao ocorre por acaso.
Ela se alinha ao que ja& vem sendo discutido de maneira continua e documentada.
Assim, reforca-se a pertinéncia do estudo diante do panorama atual das pesquisas

em marketing turistico.
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Figura 6 - Frequéncia tematica nas pesquisas sobre marketing turistico brasileiro
Fonte: Autor (2025) com base no fichamento das pesquisas consultadas

A Figura 6 mostra quais temas aparecem mais nas pesquisas sobre marketing
turistico brasileiro. A EMBRATUR se destaca como o0 assunto mais estudado, o que
faz sentido por ser o principal 6érgdo responsavel pela promoc¢éo do turismo brasileiro
no exterior.

A presenca constante da EMBRATUR nos estudos mostra que é impossivel
entender como o Brasil é visto turisticamente sem analisar o trabalho dessa instituicao.
Durante mais de cinquenta anos, a EMBRATUR tomou decisfes que moldaram a
imagem do pais internacionalmente. Por isso, quase todas as pesquisas precisam
falar sobre sua atuacéao.

Outros temas frequentes sdo os esteredtipos culturais e o turismo sexual.
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Chagas (2008) explica que a imagem de um destino turistico afeta tanto a deciséo de
viajar quanto a experiéncia do turista. Isso justifica por que esses assuntos aparecem
repetidamente nas pesquisas - eles continuam sendo problemas reais que afetam o
turismo brasileiro.

A "Marca Brasil" também é muito estudada porque representa como o pais quer
ser visto no mundo. Kotler e Keller (2018) afirmam que marcas de paises vao além
do marketing, elas comunicam valores, cultura e identidade nacional.

Os temas mais pesquisados ndo sao escolhidos por acaso. Eles refletem os
principais desafios e questdes que o Brasil enfrenta ao promover sua imagem turistica.
Estudar esses assuntos ajuda a entender melhor as estratégias usadas e seus
resultados ao longo do tempo.

Esta pesquisa, ao focar nesses mesmos temas, se alinha com as principais
preocupacdes da area e contribui para aprofundar o conhecimento sobre o marketing
turistico brasileiro.

A leitura das pesquisas revelou uma coincidéncia relevante em relagdo aos
marcos temporais considerados mais importantes. Mesmo analisando recortes
distintos, os autores chegaram a conclusdes proximas sobre momentos decisivos para
0 marketing turistico no Brasil. Essa regularidade sugere que ha certa estabilidade nas
interpretacdes sobre o tema.

Identificaram-se pontos de virada compartilhados entre os estudos, como a
criacdo da COMBRATUR e a posterior reestruturacdo da EMBRATUR. Também se
destaca a retomada recente da “Marca Brasil” como estratégia de promocgéao externa.
Esses eventos aparecem como referéncias comuns na literatura especializada.

Essa convergéncia temporal ndo depende da metodologia adotada ou do
periodo recortado. Estudos com abordagens diferentes ainda assim reconhecem os
mesmos momentos como centrais. ISso mostra que tais eventos se fixaram como
elementos estruturantes da narrativa institucional do turismo nacional.

Ao longo de pelo menos duas décadas, a producéo cientifica sobre o tema tem
reforcado essa linha interpretativa. A repeticdo desses marcos em distintas pesquisas
confirma sua relevancia para a compreensao da evolucéo das politicas de promocéo.
Sao referéncias que ajudam a organizar e contextualizar o campo.

Assim, a trajetoria do marketing turistico brasileiro € interpretada, de forma
recorrente, a partir de certos eventos-chave. A presencga constante desses marcos

nos estudos analisados sustenta a escolha de inclui-los nesta investigacdo. Eles



41

funcionam como guias para entender as mudancas institucionais e comunicacionais

ocorridas no setor.
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Figura 7 - Evolugéo cronolégica (1958-2023)
Fonte: Autor (2025) com base no fichamento das pesquisas consultadas

A Figura 7 mostra os principais momentos de mudanca no marketing turistico
brasileiro. O fato de varias pesquisas diferentes identificarem os mesmos periodos
confirma que essas transformacdes foram realmente significativas para o setor.

Diferentes pesquisadores, estudando aspectos variados do turismo, chegaram
as mesmas conclusfes sobre quando ocorreram as grandes mudancas. Isso reforca
gue a divisdo em periodos usada neste estudo ndo é arbitraria - ela reflete
transformacdes reais que marcaram a histéria do turismo brasileiro.

Maranh&o (2017) observa que o marketing turistico brasileiro passou por ciclos
de avancos e retrocessos. Essa instabilidade mostra a dificuldade de manter
estratégias consistentes ao longo do tempo. Problemas antigos continuam se
repetindo, indicando questdes estruturais néo resolvidas.

As mudancas importantes ndo aconteceram de forma gradual ou planejada.
Pelo contrério, as transformacfes ocorreram em momentos especificos, geralmente
como resposta a crises ou pressdes externas. Mesmo assim, esses momentos foram
decisivos para reorganizar as politicas de promocdo turistica.

Santos e Silva (2021) apontam que a criacao do Ministério do Turismo em 2003
foi um marco fundamental. Essa mudanca institucional alterou completamente como
a EMBRATUR passou a trabalhar e como o Brasil comegou a se promover
internacionalmente. Com base nessas evidéncias, a divisdo da historia do marketing
turistico em seis fases se mostra apropriada. Essa organizacéo facilita compreender
como as estratégias evoluiram desde os primeiros esfor¢cos institucionais até as
abordagens mais recentes, ajudando a entender o desenvolvimento do setor ao longo

do tempo.
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A leitura das pesquisas examinadas identificou a presenca recorrente de
obstaculos no marketing turistico brasileiro em dois ambitos: pratica institucional e
producdo académica. Seis categorias de limitacdes foram registradas com frequéncia
nos estudos analisados.

As limitagcbes metodolégicas aparecem nos relatos sobre a escassez ou
inadequacdo de instrumentos para avaliacdo e diagnostico do setor turistico. Os
pesquisadores apontam dificuldades para medir resultados e avaliar o impacto real
das campanhas promocionais. Ja as limitagdes conceituais se referem as definicdes
imprecisas ou divergentes do termo "marketing turistico" no pais, gerando confuséo
sobre objetivos e estratégias adequadas.

No ambito cultural, as pesquisas mencionam problemas na forma como o
turismo é percebido internamente nas organizacdes e 6rgaos publicos. Muitas vezes,
0 setor ndo recebe a devida importancia ou é tratado de forma amadora. As limitagdes
politicas sdo evidenciadas pela instabilidade institucional e descontinuidade de a¢bes
governamentais, com mudancas frequentes de direcdo a cada troca de gestao.

Os desafios operacionais incluem restricbes de recursos financeiros e
humanos, insuficiéncia de capacitacéo técnica dos profissionais e baixa articulacao
entre diferentes instituicdes do setor. Por fim, as limitacdes estruturais se manifestam
na inexisténcia de diretrizes nacionais continuas e de longo prazo, impedindo o
desenvolvimento sustentado do marketing turistico.

Essas seis categorias aparecem consistentemente em estudos publicados
entre 2005 e 2024, produzidos por autores distintos e aplicados a diferentes regides e
contextos. O mais preocupante € que, em todas as pesquisas mapeadas, a0 menos
duas categorias foram simultaneamente mencionadas, evidenciando que esses
problemas néo séo isolados, mas sistémicos e persistentes ao longo de quase duas

décadas.
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Figura 8 - Desafios no marketing turistico brasileiro
Fonte: Autor (2025) com base no fichamento das pesquisas consultadas

A Figura 8 mostra que os problemas do marketing turistico brasileiro ndo séao
ocasionais - eles se repetem h& anos, independentemente de mudancas de governo
ou reformas no setor. Isso indica que as limitacdes estdo profundamente enraizadas
no sistema. Os desafios vao além de dificuldades técnicas pontuais. Eles estdo na
prépria forma como as politicas de turismo foram criadas e executadas ao longo do
tempo. Sao problemas que resistem a tentativas isoladas de solucéo.

Um dos principais obstaculos é a falta de clareza sobre o que significa
"marketing turistico” no Brasil. Sem essa definicdo basica, fica dificil planejar e
executar estratégias eficazes. Muitos estudos mostram que o turismo ainda é visto
apenas pelo lado econdmico, ignorando seus aspectos sociais e culturais.

Maranh&o (2017) explica que essa visao limitada prejudica o desenvolvimento
do setor. Quando o turismo é tratado apenas como negdécio, perde-se a oportunidade
de usa-lo como ferramenta de desenvolvimento social e cultural. Sousa (2021)
acrescenta que politicas bem-sucedidas precisam conectar diagnostico,
planejamento, execucdo e avaliagcdo - algo que raramente acontece de forma
completa no Brasil.

O fato desses mesmos problemas aparecerem em pesquisas durante quase
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vinte anos prova que solucdes pontuais ndo funcionam. E necessario atacar todas as
dimensdes do problema simultaneamente - conceitual, técnica e institucional. Caso

contrario, as mesmas limitacées continuarédo se repetindo indefinidamente.

5.1 RESULTADOS DAS ESTRATEGIAS DE MARKETING AO LONGO DO TEMPO

A sistematizacdo das pesquisas analisadas permitiu identificar registros de
impactos associados as estratégias de marketing turistico adotadas em diferentes
periodos. Esses impactos foram descritos em termos de efeitos percebidos sobre a
imagem do Brasil como destino turistico.

Foram encontrados relatos de impactos negativos em campanhas que
utilizaram representacbes baseadas em estere6tipos culturais e imagens
sexualizadas. Essas ocorréncias foram mencionadas com maior frequéncia em
estudos que abordam o periodo entre os anos 1970 e 1990.

Em estudos que abordam periodos posteriores, sobretudo a partir dos anos
2000, foram observadas mencfes a impactos positivos vinculados a estratégias
baseadas em elementos culturais, diversidade regional e acbes com maior grau de
planejamento técnico.

As pesquisas também registraram que 0s impactos positivos foram mais
frequentemente associados a iniciativas que envolveram participacéo institucional
articulada e continuidade nas a¢Ges promocionais. Esses dados foram identificados
em diferentes regides e contextos, com variagcdes conforme o foco e o periodo de

andlise.

1966-1980 1990-2003 2020-2023
Desafios de Transigao e
Ezstabelecimento Progresso Recuo Recente
1980-1990 2003-2020
Dominancio de Era do Marco
Esteredtipos Brasil

Figura 9 - Impactos identificados por periodo
Fonte: Autor (2025) com base no fichamento das pesquisas consultadas
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A Figura 9 mostra uma relacao clara entre o tipo de campanha turistica e seus
resultados na imagem do Brasil. As escolhas de comunicacdo tém consequéncias
diretas em como o pais € visto internacionalmente.

O periodo de maior sucesso foi entre 2003 e 2020, quando a "Marca Brasil"
estava em vigor. Cerca de 85% dos estudos classificaram os impactos desse periodo
como positivos para a imagem do pais. Esse bom desempenho esta ligado ao uso de
pesquisas e planejamento técnico nas campanhas.

Melo (2007) explica que o "Plano Aquarela” mudou a forma de promover o
turismo brasileiro. As campanhas passaram a mostrar a realidade cultural e regional
do pais, abandonando representagfes fantasiosas. Isso melhorou significativamente
como o Brasil era percebido no exterior.

Em contraste, os anos 1980 e 1990 apresentaram o0s piores resultados.
Aproximadamente 85% dos impactos desse periodo foram negativos. As campanhas
usavam estere6tipos e imagens sexualizadas, especialmente de mulheres brasileiras.

Lopes e Malerba (2015) mostram que essas campanhas problematicas criaram
danos duradouros. A obijetificacdo da mulher brasileira nas propagandas turisticas
oficiais manteve viva uma visao distorcida e simplista do pais, com consequéncias
gue persistem até hoje.

Os dados provam que os resultados ndo sdo coincidéncia. Campanhas bem
planejadas, baseadas em pesquisa e que mostram a diversidade cultural real do Brasil
tendem a gerar impactos positivos. Ja estratégias baseadas em estere6tipos e apelos
sexuais causam danos a imagem do pais que levam décadas para serem superado

A analise comparativa das estratégias identificadas nas pesquisas consultadas
permitiu o registro de variacdes nos niveis de efetividade das politicas de marketing
turistico brasileiro ao longo dos periodos estudados.

Foram observados niveis mais altos de efetividade em estratégias descritas
como fundamentadas em pesquisa empirica, com foco em planejamento de longo
prazo e uso de referéncias culturais locais. Esses registros foram recorrentes em
estudos que abordaram periodos posteriores a 2003.

Por outro lado, estratégias baseadas na utilizacdo de esteredtipos culturais, ou
gue apresentaram mudancas frequentes de direcionamento, foram associadas a
niveis mais baixos de efetividade. Esses dados foram identificados principalmente em

estudos que analisaram campanhas realizadas entre as décadas de 1970 e 1990.
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As variacoes de efetividade registradas referem-se a percepcéo da imagem do
Brasil no exterior, a aceitacdo das campanhas pelos publicos-alvo e a continuidade

das a¢des promovidas ao longo do tempo.

Posicao Estratégia Periodo Efetividade Fatores

Determinantes

Pesquisa empirica,
1° Marca Brasil 2003- Alta continuidade,
2020 autenticidade
20 Primeira 1990- | Média-Alta | Correcdo de rumos,
Reformulacéo 2003 diversificacao tematica
3° Estabelecimento 1966- Média Institucionalizacao,
EMBRATUR 1980 mas com problemas
conceituais
40 Retrocesso/Retomada | 2020- Baixa- Instabilidade,
2023 Média correcdes tardias
50 Campanhas 1980- Baixa Reducionismo cultural,
Estereotipadas 1990 impactos sociais
negativos

Quadro 1 - Ranking de efetividade por estratégia implementada
Fonte: Autor (2025), Avaliacdo baseada nos impactos identificados nas pesquisas consultadas

Com base nos dados do Quadro 1, observa-se que a estratégia "Marca Brasil"
ocupa a primeira posicao no ranking de efetividade. Essa posicdo esta associada a
adocdo de fundamentos técnicos consistentes e a continuidade institucional. A
abordagem também foi marcada pelo uso de elementos culturais auténticos e
planejamento de longo prazo.

Ferreira (2019) reforga essa andlise ao afirmar que a estratégia consolidou uma
identidade visual estavel e uma narrativa mais respeitosa. Segundo o autor, esses
fatores contribuiram para melhorar a percepcao internacional do pais. A estratégia
também ampliou a aceitacdo das campanhas junto aos publicos-alvo.

Esse ciclo estratégico é identificado como um ponto de inflexdo nas politicas
promocionais. Os dados mostram que, a partir de 2003, as acbOes passaram a
incorporar principios de coeréncia cultural e responsabilidade comunicacional. Com
isso, a imagem do Brasil foi reposicionada em relacdo as décadas anteriores.

Em contraste, as campanhas desenvolvidas entre 1980 e 1990 aparecem na
ltima posicao do ranking. Nesse periodo, os dados apontam baixa efetividade, com
impactos negativos associados a exploracao de estereotipos. Essa abordagem gerou

efeitos que extrapolaram a area do turismo.
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Kajihara (2010) analisa que as campanhas dessa fase reforcaram
representacdes que contribuem para estigmatizacdes sociais. O autor destaca que a
objetificacdo da mulher brasileira, presente em materiais promocionais, afetou a
imagem internacional do pais. Além disso, comprometeu a credibilidade das
campanhas oficiais.

Esses resultados indicam que a efetividade ndo estd vinculada apenas a
visibilidade gerada, mas também a forma como o pais € representado. Estratégias
construidas com base em elementos simplificados da cultura tendem a apresentar

menor aceitacdo e maior risco de rejeicao.

5.2 CONFIRMACAO DOS RESULTADOS ENCONTRADOS

Foram identificadas recorréncias tematicas em estudos conduzidos por
diferentes autores, com enfoques variados e aplicados a distintos contextos regionais
e institucionais. As mesmas categorias analiticas foram observadas em pesquisas
realizadas com metodologias diversas, incluindo andlise documental, revisao
bibliogréfica e estudos exploratorios.

A repeticao de problemas, estratégias e impactos foi registrada em estudos que
analisaram diferentes periodos, entre as décadas de 1970 e 2020. Essas recorréncias
ocorreram em publicagBes académicas de diferentes instituicdes e areas disciplinares,
com foco em politicas publicas, comunicacao e turismo.

As categorias de desafios, estratégias e impactos foram mencionadas de forma

independente por autores distintos, em pesquisas publicadas ao longo de duas

décadas.

Tema Fontes Convergentes Periodo Consisténcia
Investigado
Problemas Kajihara (2010), Calazans e 1970-2015 Alta
EMBRATUR Feij6 (2002), Lopes e
1970s Malerba (2015)
Avancos Marca | Melo (2007), Ferreira (2019), 2007-2021 Alta
Brasil Santos e Silva (2021)
Desafios Maranhé&o (2017), Galdino e 2011-2021 Média-Alta
Institucionais Costa (2011), Santos e Silva
(2021)
Hospitalidade Pimentel (2012), multiplos 2012- Média
como Diferencial estudos consultados presente

Quadro 2 — Categorias teméticas
Fonte: Autor (2025) Analise de convergéncia entre as pesquisas consultadas
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A recorréncia de avaliacbes criticas sobre a atuacdo da EMBRATUR nas
décadas de 1970 e 1980, identificada em estudos realizados entre 2010 e 2015, indica
a formacdo de um consenso académico sobre os efeitos negativos das campanhas
desse periodo. Essa repeticdo analitica, feita por autores com diferentes enfoques,
reforca a credibilidade dos diagndsticos registrados.

Kajihara (2010), Calazans e Feij6 (2002) e Lopes e Malerba (2015) destacam
gue as campanhas baseadas em esteredtipos geraram impactos duradouros sobre a
imagem do pais. A coincidéncia entre esses estudos, mesmo publicados em
momentos distintos, mostra consisténcia na forma como 0s eventos historicos sao
avaliados.

Do mesmo modo, a convergéncia de analises positivas sobre a "Marca Brasil"
indica reconhecimento amplo sobre os efeitos dessa estratégia. As contribui¢cdes de
Melo (2007), Ferreira (2019) e Santos e Silva (2021) apontam ganhos em coeréncia
institucional, imagem internacional e articulacdo com valores culturais locais.

Essa repeticdo temporal — com autores distintos avaliando positivamente uma
mesma politica em periodos diferentes — reforca a legitimidade cientifica das
interpretacdes. A "Marca Brasil" é tratada como referéncia de mudanca na logica de
promocao turistica brasileira, com impactos superiores aos de fases anteriores.

A convergéncia também se estende a temas como os desafios institucionais e
a hospitalidade como diferencial. Os estudos de Maranhéo (2017), Galdino e Costa
(2011) e Pimentel (2012) apresentam abordagens complementares, que se reforcam
mutuamente ao tratar das mesmas dificuldades estruturais.

Essas convergéncias indicam que os temas centrais discutidos ao longo deste
estudo nédo sao isolados ou circunstanciais. Eles aparecem de forma recorrente em
pesquisas com recortes distintos, o que sustenta a validade das interpretacdes e
recomendacdes apresentadas nas secdes seguintes.

A anadlise dos dez estudos revelou padrdes consistentes na evolugdo do
marketing turistico brasileiro. As pesquisas convergiram em identificar seis periodos
distintos, cada um marcado por abordagens especificas e resultados mensuraveis na
construcdo da imagem internacional do pais.

O primeiro achado significativo foi a relacdo direta entre o tipo de estratégia
adotada e seus impactos. Periodos que privilegiaram campanhas baseadas em
esteredtipos, especialmente entre 1970 e 1990, registraram predominancia de efeitos

negativos (85% dos impactos). Em contraste, o periodo da Marca Brasil original (2003-
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2020) apresentou 85% de impactos positivos, associados a estratégias
fundamentadas em pesquisa e valorizacéo da diversidade cultural.

A centralidade da Embratur emergiu como tema dominante em todas as
pesquisas analisadas, confirmando seu papel determinante na constru¢ao da imagem
turistica. Os estudos mostraram que mudancas institucionais neste 6Orgdo se
correlacionaram diretamente com transformacdes nas estratégias de marketing e seus
resultados.

Outro achado relevante foi a persisténcia de desafios estruturais ao longo das
décadas. Seis categorias de limitacdes foram identificadas consistentemente:
metodoldgicas, conceituais, culturais, politicas, operacionais e estruturais. Essas
limitacbes aparecem em estudos de diferentes periodos, indicando problemas
sistémicos néo resolvidos.

A convergéncia metodoldgica entre as pesquisas - todas utilizando abordagens
gualitativas - revelou tanto a maturidade do campo quanto as dificuldades de acesso
a fontes primarias. Muitos materiais promocionais histéricos ndo foram preservados
ou digitalizados, levando os pesquisadores a trabalharem principalmente com anélises
de fontes secundarias.

Os dados também evidenciaram que estratégias baseadas em planejamento
técnico e pesquisa cientifica produziram resultados superiores aquelas desenvolvidas
de forma improvisada ou intuitiva. Campanhas que valorizaram a autenticidade
cultural e a diversidade brasileira geraram percep¢des mais positivas e duradouras no

mercado internacional.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa analisou as campanhas de marketing turistico da EMBRATUR
entre 1966 e 2023, investigando como estas afetaram a imagem do Brasil no exterior
e contribuiram para a formacéo de estere6tipos sobre o pais.

A pesquisa mostrou que as estratégias de marketing turistico brasileiro
passaram por periodos distintos com caracteristicas e impactos especificos. Entre
1970 e 1990, as campanhas privilegiaram representacdes baseadas em praias,
carnaval e objetificacdo da mulher brasileira, resultando em 85% de impactos
negativos na imagem do pais. Em contraste, o periodo da Marca Brasil (2003-2020)
apresentou resultados predominantemente positivos, quando as estratégias
passaram a ser baseadas em pesquisa e valorizacéo da diversidade cultural.

Também foi possivel perceber com a pesquisa que a EMBRATUR ocupou
posicdo central em todos os estudos analisados, confirmando seu papel determinante
na construcdo da imagem turistica nacional. Os destinos promovidos evoluiram ao
longo do tempo: inicialmente concentrados no Rio de Janeiro e praias, expandindo-se
posteriormente para incluir ecoturismo e turismo de negdcios.

A pesquisa revelou que muitos materiais promocionais histéricos foram
perdidos ou nunca digitalizados, criando limitagbes significativas para estudos na
area. Além disso, identificou-se a persisténcia de seis categorias de problemas
estruturais no marketing turistico brasileiro: falta de métodos adequados, conceitos
confusos, questdes culturais, instabilidade politica, problemas operacionais e
auséncia de planejamento de longo prazo.

Os resultados demonstraram uma relagéo direta entre o tipo de campanha e
seus efeitos: campanhas baseadas em estereotipos geraram impactos negativos e
duradouros, incluindo a associacdo com turismo sexual, enquanto aquelas
fundamentadas em planejamento técnico produziram melhorias significativas na
percepcao internacional do Brasil.

A hipotese de que a EMBRATUR privilegiou representacdes estereotipadas do
Brasil foi confirmada através das evidéncias encontradas nos estudos analisados. O
problema de pesquisa foi respondido ao demonstrar como as estratégias
influenciaram a percepcéo internacional e contribuiram para estereotipos persistentes.
O objetivo geral de analisar as estratégias e seus efeitos foi alcancado através da

revisao sistematica realizada.
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Apoés os resultados apresentados acima, sugere-se que sejam realizadas as
seguintes acfes: 1) desenvolvimento de estratégias que mantenham continuidade
institucional independente de mudancas politicas; 2) criagcdo de campanhas baseadas
em pesquisas cientificas sobre percepcéo turistica; 3) valorizacdo da diversidade
cultural sem recorrer a estere6tipos; implementacdo de sistemas de preservacéo de
materiais promocionais; e 4) estabelecimento de mecanismos de avaliacdo continua
dos impactos das campanhas.

Para pesquisas futuras, sugere-se investigar por que alguns estereoétipos
persistem mesmo apdés mudancas nas campanhas oficiais, realizar estudos
comparativos com outros paises latino-americanos, e analisar a diferenca entre
expectativas criadas pelas campanhas e a experiéncia real dos turistas. Espera-se
que este estudo contribua para o desenvolvimento de campanhas que apresentem o
Brasil real: diverso, rico culturalmente e com muito mais a oferecer do que apenas

praias e carnaval.
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