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A hora e a vez de

mudar a imagem

do Brasil no exterior

0 pais se destaca em diversas vertentes, como na politica e na moda, mas precisa avangar na exposicdo de

Ruy Barata Neto e
Reglane Olivelra

rodives 380 aS1eCONoMmes o Com. B

asile el el i

Roland de Bonadona, presi
dente da Accor Hospitality, e
Faul Sistare, presidente da
Atlantica Hotels tém diversas
coisas ¢m comum: ambos sio
estrangeiros, escolheram o
Brasil como pais para viver,
trabalham com turismo e guar
dam uma preocupago: a ima
gem do Brasil ainda ndo reflete
[+] Jm||_"|'u;:|:|.l do pais no mercada
externo

Apesar de a crise interna
cional ter sido uma “maroli
nha® aqui, como disse o presi
dente Lula, vez por outra o pais
fanha destaque nas manchetes

internaclonals |_r||r COmla |,|||\.
problemas sochals, ]5r1'JI!I“l\.'.I|'I
do sua venda como destino de
viagem.

O momento, porém, & propd
clo para mudar esta realidade
;||Lr|n.'|_'i|;|r||||| i) ||4,'~.'I;|4|u-,' 1]
mercado internacional pela boa
condugio da politica econdmi
3, que mantese o pais cm cres
cimento e j4 ganha mais expres
sio em diferentes setores inter
nacionals, como na moda.

Segundo Declus Valmorbida,
diretor -executivo da Amadeus,
o Brasil ainda ¢ visto como um
pais exdtico pelos turistas ¢ nio
como um destino Hbvio como
Estados Unbdos, Franca & Espa
nha. E o primeiro teste para
mostrar ao mundo que em
competéneia para ser um grande
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GOVERNO

RS 120 mi

8 0 valor gue O QovVerndo

espera mvestir este ano na
promocio do turismo no
eaterior. Para 2010, o orcamento
da Embratur deve crescer 16%.

EMPRESAS

& & participagdo da iniciativa
privada no montante investido
pelo governo em agbes

de divulgacdo no exterior

&M parceria com a Embratur,

receEptor de urismo ser & reali
zacdo dos jogos da Copa do
Mundo de Fuiebol, em 2014,
das Dlimpiadas, em 20016, A vi
trine serd eficlente, mas a ligio
de casa precisa ser bem feita

Um dos problemas, diz ele, é
que apesar do turismo ser uma
atividade eminentemente pri
vada, as empresas ainda tém
uma participaciio pequena na
promoecio do Brasil. “Temos a
necessidade de reposicionar o
pais, e isto nio depende apenas
do governo. Empresirios tém de
criar estratégias conjuntas para
esta divalgacio.”

Por enduanto, tais aches ndo

foram ciscutidas. Mas o governo
afirma que esta lazendo sua
parte, no que concerne a venda
do produto Brasil. A E

investin &ste ano RS 80 milhtes
na promocko no exterlor e aln
da espera receber mais R$ 40
milhdes em recursos, diz Jeand
ne Pires, presidente da entida
de. O valor é o mesmo que fol
aplicado no ano F:-:|-.-;.u|r-

Mals recurses
Jeanine afirma que a verba deve
melhorar. “Para 2010, o orga
mento aprovadoe do Ministério
do Turlsmo para a divulgacio do
pais no exterior é de RS 140 mi
Ihijes e parte deste valor sera
destinada para comegar a pro
maogio da Copa do Mundo.™
F[ll;l', a estratégla do governo
consiste na realizacio de agles
na América do Sul, América do
Marte ¢ Europa, além de alguns
paises da Asia. O trabalho tem




seu potencial turistico

como foco atingir trés pablicos
com agies dirigidas: a imprensa
internacional, os operadores e
agentes de viagem e o consumi
dor final das classes A e B. A
Embratur ndo trabalha com pu-
biicidade de massa.

Mas estes esforgos nio fa-
zem parte de agbes para mudar
a imagem do pais. Aliis, se
gundo leanine, hd muita con-
fusdo em relagio a este tema.
“Promo¢io do turismo ndo é
promocio da imagem do pais.
Iss0 envolve outras entidades
como Apex ¢ BENDES (Banco
Nacional de Desenvolvimento
Econdmico e Social)”, afirma,

Para Jeanine, uma das saidas
para aumentar as verbas de pro-
mocho ¢ ter mais parcerias com
empresas privadas, Atualmente,

Jeaning Pires

s Embratur

“Promog o do turismo ndo é
promogio da imagem do pals.
Isso envolve outras entidades
como Apex e BNDES.

A Embratur trabalha com
agBes dirigidas com foco

em vender os diversos

nichos de turismo do Braskl™

Alpiphdre CGame
da

Maegamn/BEH

“Somos um pals de dimensbes
continentais com planas de
comunlcagio estaduals™

do total de recursos aplicados
em publicidade, s6 3% provém
do setor privado, valor pequeno
om coOmpangio com paises cufo
setor de turismo ¢ mais maduro.
“Nesses palses 0 gOVETTIO assu -
mie 80% dos gastos e a5 empne
sas respondem por 0%,

A figura juridica atual da
Embratur comda wma Nl-ﬂl'ql.ﬂ'-'l
nio permite tals parcerias, Se-
gundo Jeanine, o Ministério do
Turismo negocia desde 2004
com o Minlstério do Planeja-
mento 3 criacio de nma funda-
cio. “Nosso desejo & poder fazer
contratos de gestdo com empre-
sas privadas, com metas de cur
o & longo prazos, € recursos
para o seu cumpriméento™, afir-
ma. A criagio da fundagiio ja
estd em debate no Congresso, =

PPP ¢ saida para
promocao do pais

Falta de aclo conjunta entre
Qoverno & empresas na divulgagio
& rencvag o da imagem do pais no
exterior pode prejudicar potencial
gerador de negiclos da Copa

0z esforcos em torno da pro-
mogio da imagem do Brasil no
exterlor passa pela unifo entre
o setor publico e o privado em
torno de um projeto estratégi-
co de divulgagio.

Para o mercado publicitirio,
uma solugio aventada seria a
constituicio das famosas Parce -
rias Pablico- Privadas (PPFP) em
torno de um projeto unificado
de promogio da marca Brasil,
“Um grande trabalho deveria
ser feito fruto de uma somatdria
de esforcos do setor pablico
com o privado, tendo as empre-
sas como lideres nesse processo
de comunicagio™, afirma o pre-
sidente da agéncia W/ Brasil,
Washington Olivetto.

O modelo PPF, originalmente
pensado para projetos de In-
fraestrutura do pais,| poderia ser
avaliado para abracar a drea de
servicos em comunlcacio. Na
perspectiva de Marco Garcla, s6-
clo-diretor da agéncla Rino 1X,
brago de marketing esportivo da
agéncia Rino Com, as prestado-
ras de servico de comunicagio
investiriam na elaboragio de
projetos de comunicagio em
torno da divulgacio da imagem
do pais e ficariam responsivels

Apesar de o turismo
ser uma atividade
eminentemente
privada, as empresas
ainda uma
participaca
na pi

Pl |

} pequena
Mocao

10 exterion

por brazer empresas & vender es-
sas aches & marcas privadas,
sendo remuneradas por isso.

Segundo o publicitirio Ale-
xandre Gama, presidente da
Neogama/BBH, o Brasil ainda
ndo ¢ profissional no posiciona-
mento da sua imagem no exte-
rior. *Somos um pais de di-
mensdes continentaks com pla-
nos de comunicagio esta-
duais”™, afirma Gama,

Embora bem posiclonamen
to no dmbito da economia
mundial, Gama alerta que esse
posicionamento do Brasil & dia
metralmente oposto ao traba-
lho de sua imagem no exterior,

Para Olivetio o governa brasi
leiro nda fol capaz de implemen
tar uma estratégia de comunica
3o eficiente no mundo. Todos o8
aspectos positivos do pais hoje se
devem 3 mudancas que ocorre-
ram ma moda, nas artes plisticas e
na prdpria politica econdmica. “0
Brasil € hoje um beneflckirio de

estar na moda”, afirma Clivetto,

Esses atributos tornam o
Brasil um atrativo interessante
para uma elite intelectualizada
do mundo, que aposta em via-
gens exdticas, mas ndo ¢ capaz
de atrair o turista comum.
“Temos que deixar de ser exd-
ticos para ganhar piblico ha-
bitud do pais™, alirma.

Olivetto embasa seu discur-
%0 no sucesso das marcas nacio
nais no exterior. “A campanha
das marcas brasileiras tem mais
brilho do que qualguer campa-
nha produzida pelo governo™,
afirma Olivetto. Ele se refere as
campanhas criadas para pro-
mover a marca Grendene, cufa
pridagonisia é a modelo Gisele
Bandchen. A concorrente ha-
valanas com agdes criadas pela
AlmapBBEDO também se tornou
febre no exterior como produto
identificado 30 Brasil.

Marcelo Magalhdies, diretor
associado da agénela Giacomettt,
responsivel pela comunicacio
de Embratur e Apex, afirma que
existe um projeto estratégico das
duas entidades que vem sendo
feito @ trazendo resuliade para o
turismo. Mas o problema na
construgio de uma manca Brasil
que demanda mais investimen -
tos dos que os feitos até aqui.
“Criar marca internacional si
gnifica investimento de bilhdes,
o que & feito pelo setor privado”™,
afirma Magalhiies. m
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