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RESUMO: Uma politica vaga no que concerne ds dire-
trizes do Turismo no Brasil e enfoques nitidamente
equivocados sobre a maneira de vender o produto turis-
tico no Exterior sdo os responsdveis pelos nimeros
absolutamenteinexpressivos do Turismobrasileiro. Este
artigo trata dos perigos e faldcias de dar énfase quase
que exclusiva ao aspectonatureza, de atribuir a impren-
sa a culpa pela nossa md imagem e das abordagens
puramente econdmicas, que ndo alcangam o fendmeno
na sua complexidade e sutileza.
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ABSTRACT: The vaguetouristic politics and the mistaken
Jocus are the way how the Brazilian touristic product
has been sold abroad. These elements are fully
responsible for the inexpressive statistical figures ofthe
tourism business. This articlefocuses on the
misunderstandings and menaces of the three aspects
that haven'’t been able to analyze the subject in its all
complexities and subleties: first the excessive emphasis
on the Natural Resources, second, the negative image of
Brazil overseas is considered as a result of the media
actions; last, the approaches of Tourism Activity in our
country use to be purely economic.
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Introdugdo

Mesmo considerando o aspecto puramente econdmico do Turismo, no que
tange as possibilidades mercadoldgicas, a imagem das destinagdes insere-se no
conceito geral a que todos os outros bens e servigos estao sujeitos. Destinagdes sio
“produtos” vendaveis e, portanto, capazes de criar imagens boas ou ruins, em tudo
semelhantes aos produtos tangiveis (Ryan, 1994: 294).

A EMBRATUR, 6rgio maximo do turismo brasileiro, editou hd pouco
tempo as suas principaisdiretrizes para o fomento desta atividade, onde se incluem
politicade formagdoe melhorqualificagio demao-de-obra, increme
e utilizagdo racional dos atrativos naturais, um destaque especial a pesca de lazer;
quase nada sobre recursos culturais e uma sucessio de itens que, do ponto de vista
conceitual, sdo bastante dbvios. Linhas geraisvagas, portanto, porisso passiveis de
profusas interpretagdes por parte de qualquer um dos potenciaisexecutores dos tais
itens arrolados.

Tal plano visa, entre outros objetivos, mudar a visio que o cstrangeiro,
afeito a viagens, tem do Brasil, a qual ndo ¢ nada abonadora, agravada pela
veiculagiio de imagens que viio da miséria e violéncia ao “turismo sexual”. Tarefa
complicada, principalmente porque o esbogo de estratégia, que o plano encerra,
ainda mantém arcaicos paradigmas. Um dos principais é o de nio maximizar
todosos recursos turisticos, partindo-se do pressupostode que o forte é a natureza:
os outros recursos poderdo ser relegados a um plano inferior. Ocorre porém que,
tradicionalmente, o turismo sempre recebeu uma atengido exigua por parte do
Governo Federal e até mesmo aqueles itens considerados prioritdrios siio de
dificilima implantagio, que dira daqueles que ficaram em segundo lugar no
plancjamento.

Nossa Civilizacdo é tdo Mediocre Assim?

Estratégia de alavancagem envolve uma verdadeira campanha, em que os
recursos turisticos se compdem de tal forma que o resultado final ¢ muito mais do
que a simples soma de todos. Assim, se o patrimonio histdrico e cultural recebesse
o mesmo tratamento que ¢ dado a natureza, a imagem do Brasil comegaria a se
modificar. Num primeiro momento, os efeitos seriam maisimediatos na ruptura da
concepgdo de que se trata de um povo puramente fisioldgico, onde o sol, floresta,
praia, corpo e sexo representam olado usufruivel. Estaidéia, facilmente constatavel
nacabegadoecuropeu (principalmente, porém nioexclusivamente), representaoEden
dessacralizado da modernidade, despojadode purezae ingenuidade, uma vez quetal
perleigio ndo cabe mais na categoria mental do homem amargurado edescrente do
séculoXX (Machado Junior, 1995 124-25).

Poder-se-a pagar bem caro o engano de achar que o diferencial brasileiro
fundamenta-se exclusivamente na exuberdncia dos recursos naturais e, pior, na
belezadasmulheres. Safaris de mulheres nio interessa(eissoa EMBRATUR deixou
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bem claro). Um outro tipo, que substitui as armas de fogo por cimeras fotograficas,
poderia até ser interessante, porém estamos longe de ser os melhores do mundo nessa
modalidade dc turismo. Nestc ponto, os planejadorcsdeveriam prestar mais atengio
a quantidade brutal de concorrenles que se possui em todos os continentese, 1

do que isso, aos numeros verdadeiramente insignificantes de turistas estrangeiros/
ano no pais ¢ de visitantes nos parques nacionais. Entdo, ao invés de se langar toda
aculpanamadivulgagioexecutadanoExterior ou, mais recentemente, nos aumentos
datarilase pregosem geral a partirdo Plano Real, que tornaram o Brasil um pais caro,
deveriase ter a humildade de se reconhecer que o atual enfoque da politica de turismo
¢ viciado e deleituoso.

Queremos vender savanas, as ““savanas brasileiras”? Isso o norte-americano
€oeuropeu comuin, os que sdo sensiveis a este tipo de atrativo, encontramemoutros
lugares, por um prego bem mais acessivel. Ao seconcentrar todos os esforgos nessa
tonica, mais uma vez se acaba por voltar ao “terceiromundismo”, na antiga visio:
0 pais que ofcrecia matérias-primas baratas as nagdes economicamente desenvol-
vidas, em turismo, vender: a natureza, possuidor que ¢ de uma civilizagdo mediocre
e, por isso, destituida de atrativos. E isso o que se quer?

Disso resulta que algumas ligdes amargas tem-se que aprender. A primeira
e, lalvez, a mais visivel de todas é que oferecersimplesmente o atrativo natureza nio
funciona. O que ja [oi [eito no passado mostra este aspecto com clareza. Dizer que
o Brasil tornou-se um pais caro — ¢ dai o desastroso descimpenho em termos de fluxo
internacional — ¢ apenas mais uma forma de escamotear a dolorosa realidade que se
reluta em querer ver: nds ndo temos orgulho da nossa civilizagdo, de tudo o que
construimos, donosso legado cultural. Isso nos faz débeis, isso nos faz subpovo aos
olhos internacionais.

Sera o Brasil o unico a ter miséria, violéncia urbana (e rural) e jornais que
divulgam tudo isso? Basta ser medianamente informadopara constatar as infimeras
destinagdes turisticas internacionais que, nioobstante possuirem problemas seme-
Ihantes, seus niimeros sio bem outros. O exemplo mais flagrante ¢ a vizinha
Argentina.

Considerada uma civilizagio de peso na América do Sul, orgulhosa de sua
cultura e de suas realizagdcs — mesmo tendo perdido a Guerra das Malvinas—, a
Argentinavem demonstrando um desempenho surpreendente no setor de turisnmo
nos ultimos anos. D¢ 2.727.987 turistas em 1990, encerrou o ano de 1995 com
4.100.9506turistas. Nessc periodo, esse crescimento manteve-se sempre ascendente
nasua totalidade, mas o quc chama a atengdo sdo os niimeros referentes a entrada
de norte-americanos, que foide 171,4%. Entre 1994-1995, a variagdo, tendo como
ponto de origem os Estados Unidos, foi de 14,4%, indice bem superior ao do
registrado peloturistatradicional quevisita a Argentina, ouseja, osuruguaios, que
ficaram com apenas 2,8% (Secretaria de Turismo de la Nacion). Nio obstante
representarem os uruguaiosmais de umquartodo total de turistas (1.296.127), ndo
se pode desprezar a evolugdo geral do turismo neste pais e, principalmente, o
desempenho em atrair turistas de paises desenvolvidos, aleitos a qualidade e
possuidores de amplo leque de opgdes de viagem (Secretaria de Turismo, 1995).
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0 Obvio, o que Todo Mundo Diz

Tem-se de reconhecer que ¢ realmente tentador atribuir aosaspectos puramente
econdmicos o ridiculo desempenho do turismo brasileiro. E o que subjaz esses aspectos
todos ja sabem: a falta de prioridade politica no pais onde tudo ¢ prioritario. Com isso,
chega-sea umaparente impasse, afinal ¢ umaatividade que, comoqualqueroutra, exige
investimentos pesados ¢ politica intensiva. Resta saber se 0 governo estd, presentemen-
te, disposto a tirar a atividade de sua atual condi¢iio marginal. No meu entender, nio.

A raziio encontra-se nas paginas dos principais jornaisdidrios: reformas que
ndo acontecem, voracidade do governo, temeroso de mexer em setores que lhe
rendem boa taxagio de impostos, {raqueza do govcrno com relagio a grupos
organizados que sc beneficiam da inoperancia, dai a propriadificuldade emlegislar
no sentido de captar novos recursos privados para a atividade turistica.

Embora contundente, a descrigfio acima pode ser revertida a médio prazoe a
histéria tem demonstrado que, nio obstantc os mais desalentados diagndsticos, a
capacidade de determinados grupos sociais de superar problemas surpreende até
mesmo os estudiosos mais otimistas.

Partindo-se do principio de quc haja a decantada vontade politica para as tio
necessdrias mudangas, resta saber se os sctores envolvidos com o Turismo com-
preenderdo o cardter holistico da atividade. Qualquer publicitdrio encarregado de
uma campanha para um produto de consumo sabe que os aspectos mais banais,
como publico-alvo, prego, diferencial do produto, distribui¢io, qualidade, repre-
sentamapenasuma partea ser considerada, poisaliadosaestesexistemoutros, mais
sutis, tais como a imagem do consumidor sobre a empresa e o produto. E por esta
razio que muitas empresas gastam milhdes patrocinando cventos culturais e
esportivos. Tudo na tentativa dc agregar valor a imagem da empresa ou produto.

Se cada produto comum foi criado com o intuito de satisfazer algum tipo de
necessidade, e dai o maior ou menor sucesso de cada um em fungio do interesse do
consumidor em satisfazer uma necessidade — ainda que ef€mera — imagine , entdo,
oproduto turistico, que pretende satisfazer, mais do que qualqueroutro,anccessidade
do sonho.

Este aspecto tem sido tratado em diversas obras de cstudiosos da drca e ndo
obstante as intimeras divergéncias entre eles, em pelo menos um aspecto pode-se
dizer que hd quase que unanimidade: o *sonho” tem inicio no momento da escolha
dalocalidade a ser visitada e ¢ composto sobretudo da imagem que se temdo lugar.
Assim, esta pode ser estercotipada ou nio de¢ acordo com o suporte de diversas
fontes, tais como matérias em jornais e revistas, documentdrios ¢ folheteria
especifica. Mas, o que mais influencia esta imagem ¢ o relato de amigos e parentes
que jd tiveram a experiéncia da viagem (Leagneau, 1981:9).

A Imprensa como “Bode Expiatorio”

Em vista disso resulta a falicia de se creditar toda a culpa dessa desastrosa
imagemaimprensa, pordivulgarinformagdesque contribuempara“dencgrir o pais”.
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A imprensa, na verdade, apenas pdc a nu aquilo que estd ocorrendo na sociedade.
Se todos estio preocupados com o caos do pais, com a violéncia e com a corrupgio,
os jornais irdo refletir estas inquietagdcs.

Poucas pessoas, mesmo aqueclas envolvidas cm algum setor da atividade
turistica, sabem como funciona a veiculagio de informagdes do Brasil ao noticidrio
intcrnacional. Tirando os acontecimentos que intercssam de perto aos diversos
paises, ou aqucles quc podem resultar cm uma crise internacional, raramente os
correspondentes cstrangeiros correm atras dc noticias do nosso cotidiano (nio
teriam o por qué). Entdio, as noticias do trivial sdo colhidas dos préprios jornais
brasilciros. Este é um procedimento comum que abrange tanto os corrcspondentes
estrangeiros no Brasil como os jornalistas brasileiros cm diversos paises.

Dcixando de lado os paiscs onde hd interferéncia do governo na imprensa,
para se ficar apenas no mundo livre, comprecnde-sc o por que de muitos roubos e
até mesmo assaltos, que sdo comuns cm lugares de grandc destinagio turistica em
varios paises da Europa, raramcnte chegam até ndés. Com certcza niio ¢ por preguiga
dos nossos corrcspondenics, mas pelo fato de niio constarem com freqiiéncia dos
noticiarios dc jornais destas localidades c isso ocorre porquc aquela sociedade estd
com outros tipos dc preocupagdes ¢ cstas sim aparccem no noticidrio, ¢ irdo
certamente, compor o “press releasc” dos nossos jornalistas para passa-las ao Brasil.

Talvez o que niio csteja claro é o [ato de a imprensa ndo estar nem além nem
aquémda socicdadcondcclaatua, masé partcintegrantedela. Se na Franga, Espanha
ou Estados Unidos — os trés primciros no “ranking” mundial das destinagdes
turisticas — a imprensa divulga poucas noticias desabonadoras sobrc scus paiscs,
isso ocorre porque certamentce os leitores dos jornais ¢ os telespectadores querem
ver outro tipo de informagio: cles mesmos, veiculos, jornalistas, leitores, tém uma
imagem positivados scuspaiscs, qucacaba screfletindo nonoticiariocomoumtodo,
transcendendo os aspeclos ncgativos, que também cxiste.

Consideragoes Finais

Quando sc [ala de imagem, portanto, ha de se reconhecer que nio adiantauma
simples divulgagdo através de uma boa campanha institucional, porque o fruto serd
incvitavelmentcumaimagemartificial ¢ postiga. Mudangasverdadcirassdocorrerio
quando sc mudar a imagem quc se tem de nés mesmos.

Para que isso ocorra, os pressupostos mais obvios sio as reformas que
contribuem para uma melhoria da qualidade de vida geralda populagio. Outros, talvez
nio tdo visiveis assim, incluem o incremento do civismo, hoje quase que completa-
mente esquecido, porque cstigmatizado como sindnimo de obrigagiio imposta pela,
ditadura militar, pechacompreensivelapoésdécadas de opressiio, poréminjusta, unra
vez quce o civismo ¢ transcendente a qualquer idcologia de governo.

No qucconcernea mudanga daimagem do Brasil noExtcrior, oenfoque precisa
scrradicalmente mudado. Campanhas ufanistas veiculadas na midia, sem alteragiio
da r'calidade atual, ndo passariode umembustc, cujo fruto se voltard de maneiraainda
maisviolenta contranésmesmos. Disso resulta que umempreendimento de tal monta
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requer um trabalho de médio prazo, comegando com consciéncia de que ndio se tem
apenas cachoeiras, santuarios ecoldgicos, uma costa maravilhosa e sol oano inteiro,
masumacivilizagdio pujante, capaz de forjar génioscomo Aleijadinho, Mestre Athaide
e Carlos Gomes; mas um legado histérico reconhccido mundialmente, como Ouro
Preto, Olinda e Missdes, e tradigdes populares de importincia impar, motivo de
orgulho de qualquer povo.

Em suma, quando o brasileiro tiver melhor visiio de seu pais, seremos, em
decorréncia, melhor reconhecidos e apreciados no Exterior. Esteaspecto, somado
aos outros jd abordados, provocariio a verdadeira revolugiio no turismo nacional,
colocando-o como importante agente no moderno descnvolvimento econdmico,
papelque jicumpre emoutros paises que niocolocaramoTurismo, neccssariamen-
te, como prioridade nitmero um. A mudanga deimagemdeveocorrerde dentro para
forae,ai sim, reconhecido, poder-sc-d vender até mesmoas savanas brasileiras, pois
mesmo estas terio novo apelo aos olhos do turista estrangeiro.
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