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RESUMO

O presente trabalho consiste em uma analise sobre o processo de criagdo da marca
Brasil, tendo como objetivo geral compreender como a marca Brasil se configura
dentro da estrutura de marca Pais e sua aplicagcdo como estratégia de Soft Power
brasileiro. Para isso, realizou-se pesquisa bibliografica, tendo entre as principais
tematicas abordadas o poder, o soft power; elementos de construcdo de marca ee
os atributos utilizado para a construcdo da marca Brasil. Percebemos que os
atributos do turismo, cultura, pessoas e exportacdo j4 sdo utilizados para a
consolidagéo desta marca, mas que ainda falta o desenvolvimento de ag¢ds para
fortalecer os atributos da governanca e da imigracdo. Apos a reflexdo teorica,
analisamos trés documentos oficiais do Ministério do Turismo, responsaveis pela
criacao oficial e manutencdo da marca Brasil: os Planos Aquarela. A partir dessa
analise, foi possivel verificar também algumas falhas durante a construcdo da marca
Brasil, como por exemplo, a falta de conhecimento pelo publico interno sobre ela.
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1 INTRODUCAO

As ultimas décadas foram de mudancas em diferentes esferas da sociedade.
As relacbes de poder, o relacionamento interpessoal e até mesmo como o sujeito
constitui sua identidade sdo pontos que podem ser observados neste periodo.

No ambito do poder, as principais mudancas que podemos visualizar é a
transferéncia da importancia bélica e econémica a identificacdo de ideologias. Nesse
sentido, as acbes que levam o sujeito a realizar escolhas ndo sdo mais a coercao,
mas a identificacdo estabelecida, ou seja, uma acao voluntaria que o faz tomar tal
decisao.

O relacionamento interpessoal passou a se estabelecer em redes, criando uma
comunidade global, capaz de compartilhar os mesmos interesses, ainda que em
espacos fisicos diferentes. Essa mundializacdo permite que sujeitos de diferentes
culturas, locais e costumes passem a se relacionar, construindo identidades
compostas por essas tantas diferencas.

Neste contexto, emerge o soft power (NYE, 2005), também conhecido como
poder brando. O soft power (NYE, 2005) estrutura-se em um ambiente no qual as
pessoas sao influenciadas por se identificarem com a causa, em um momento em
que ter nascido em um pais ndo é mais suficiente para configurar a identidade do
sujeito. Sendo assim, o soft power (NYE, 2005) passa a ser adotado,
progressivamente, por alguns paises que compreendem a importancia da imagem
passada por este local, tanto em termos politicos, quanto econdmicos e culturais.

Dentro desta embriondria maneira de aplicar o poder, muitos paises tém
desenvolvido uma marca que busque traduzir o que ele é, podendo ser exportada e
com aplicacdo em diversas &reas de interesse, como o turismo, a economia, a
cultura e os esportes. Esta marca € chamada de marca pais (ANHOLT, 2005) e,
normalmente, tem alguns pontos mais fortes que outros na composic¢ao, variando de
local para local.

Tendo em vista a relevancia do estudo da marca pais (ANHOLT, 2005) como
processo de comunicagdo, desde a estratégia de composicdo da marca, a
disseminagdo de uma imagem coerente com a identidade brasileira, até a
possibilidade de transformar-se uma ferramenta de formacéo de opinido, a pouca
bibliografia em portugués sobre este assunto e os iniciais estudos académicos,
tendo diferentes perspectivas, consideramos este estudo referente a marca Brasil
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COmo um passo importante para a continuidade das reflexdes sobre o assunto no
campo tedrico e, em termos préticos, o avancgo de pontos que estejam defasados ou
gue sejam inexistentes.

Outro ponto relevante para o desenvolvimento desta pesquisa € o crescimento
da area de atuacdo das relacdes publicas, em ambito internacional. Percebemos
que com a consolidacdo das marcas paises, esta em desenvolvimento o mercado
para o profissional de relacdes publicas, ja que exige conhecimentos especificos, de
acordo com cada pais e regidao a ser abordada e uma comunicacao dirigida a cada
especificidade.

Neste estudo, trabalharemos visando responder o seguinte problema de
pesquisa: como a marca pais se configura como estratégia de soft power. Temos,
entdo, como objetivo central compreender como a marca Brasil se configura dentro
da estrutura de marca pais e sua aplicacdo como estratégia de soft power brasileiro.
Para termos possibilidade de atingir este objetivo, trabalhamos com os objetivos
especificos a seguir apresentados: elucidar a teoria de soft power; compreender
como se estrutura a marca pais; analisar o Plano Aquarela para detectar as
estratégias de construcdo da marca Brasil; e identificar os atributos que compdem a
marca Brasil.

O presente trabalho organiza-se em um estudo tedrico-empirico. No primeiro
momento realizamos a construcdo tedrica de alguns conceitos, como poder, soft
power, marca, marca pais, imagem. No segundo momento, temos o estudo
empirico, que consiste na analise de trés documentos disponiveis do Plano Aquarela
e, de maneira secundaria, em outras pesquisas oficiais do Ministério do Turismo,
juntamente a Embratur. Estes documentos foram escolhidos pelo carater oficial e por
serem o primeiro ponto de contato com a criagdo desta marca. Os procedimentos de
analise serdo melhor explicados no Capitulo 4.

ApOs este capitulo introdutdrio, o trabalho estrutura-se em trés outros capitulos.
No capitulo seguinte, realizamos um aprofundamento tedrico acerca do poder e suas
variacbes na sociedade, bem como apresentamos o conceito de soft power. Para
tanto, descrevemos trés vertentes da teoria do poder econdmica-politico, sob a
perspectiva de Filho (2002) e aprofundamos este tema com Galbraith (1999) e sua
teoria da anatomia do poder. Apds a apresentacdo do conceito de poder, trazemos

Nye (2005) para descrever e explicar as diferencas entre o hard e o soft power. Para
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contextualizar as mudancas na sociedade e nas estruturas de poder, utilizamos,
principalmente, Baumann (1989 e 2001), Hall (2006) e Castells (1999).

O terceiro capitulo é utilizado para explanar sobre marca, imagem e, por fim,
marca pais. Neste caso, utilizamos Perotto (2007) para falar sobre a marca
discursiva e como ela é composta, tendo como complemento Aaker (2007). Com
Baldissera (2008) apresentamos a imagem-conceito; Szondi (2008) e Anholt (2005)
serdo utilizados para trazer a discussao sobre marca pais, sua construcdo e
estratégias de legitimacdo. Por fim, Ferrari (2008) e Grunig (1996) sdo utilizados
para apresentar um pouco de como as relacdes publicas sdo importantes para essas
relacfes internacionais que sdo estabelecidas para concretizar as estratégias de soft
power e, consequentemente, marca pais.

No quarto capitulo, explicamos as técnicas utilizadas para selecdo dos dados e
andlise deles. Posteriormente, apresentamos as trés versdes do Plano Aquarela,
para analise das estratégias de construcdo da marca Brasil. Com relatérios do
Ministério do Turismo, construidos junto a Embratur, fazemos inferéncias sobre o
processo de construcdo da marca e o quanto ela segue as teorias de marca pais e
podem ser utilizadas como estratégia de soft power.

No quinto capitulo, sdo apresentadas as consideracgdes finais sobre a pesquisa
e a conclusdo encontradas ao longo do trabalho.



12

2 SOFT POWER

Este capitulo divide-se em trés momentos principais, sendo o primeiro deles, a
organizacdo de diferentes ideias sobre poder; o segundo questdes sobre o hard
power e como iSso se encaixa a sociedade; e, finalmente, no terceiro momento, a

apresentacao da teoria de Joseph Nye (2005), sobre soft power.

2.1 Poder

Diferentes autores, pensadores e estudiosos da teoria politica buscam
compreender e explicar o conceito de poder, para verificar como ele se encaixa nos
diferentes contextos que é aplicado. Filho (2002) apresenta um panorama destas
teorias, dividindo em quatro vertentes principais de poder, sendo elas econémico-
politica, simbdlica, psicoldgica e radical-critica. Em termos de estudo, iremos utilizar
o recorte feito por Filho (2002), utilizando os principais representantes da teoria
econdmico-politica por ele citados: Marx, Weber e Galbraith.

Filho (2002) traz um comparativo, de maneira sintética, entre as concepc¢des
tedricas de Marx, Weber e Galbraith, buscando indicar semelhangas, mas
principalmente, as diferencas. Nesse sentido, apresenta Marx como 0 responsavel
por dividir as relacbes de poder em dois niveis: a infra estrutura e a superestrutura.
Na primeira, teriamos as relacdes econdmicas; na segunda, questdes ideoldgicas.
Nesse sentido, as relacées econdmicas reforcam as questdes ideoldgicas, ou seja, 0
detentor do capital € quem exerce o poder.

Weber, por outro lado, explica Filho (2002), considera que a contratacdo de
mao de obra da ao sujeito um poder para desempenhar tal funcdo. Tendo em vista
isso, Weber classifica o poder de uma maneira relacional, que se estabelece em
uma via de duas méaos, de dominacdo-aceitacdo, e de maneira intencional de
exercer o poder, considerando que ha uma intencdo na relacdo de poder que deve
ser compreendida.

Por fim, Filho (2002) apresenta as teorias de Galbraith, que baseado em Max e
Weber, desenvolve uma nova vertente para pensarmos o poder. Filho (2002) explica
que, para Galbraith, ha trés maneiras de exercer o poder, sendo elas o poder
condigno, o poder compensatério e o poder condicionado. Para Galbraith, o poder

pode ser exercido através de trés fontes, sendo elas a personalidade, a propriedade/
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riqueza e a organizagdo. Teoricamente, cada maneira de poder se relaciona a uma
fonte de poder, ainda assim, elas podem aparecer com maior ou menor énfase de
acordo com a intencdo do poder que estad sendo aplicado e qual o objetivo a ser
alcancado.

Galbraith explica que “o poder condigno obtém submisséo pela capacidade de
impor as preferéncias do individuo ou do grupo uma alternativa suficientemente
desagradavel ou dolorosa para leva-lo a abandonar essas suas preferéncias’
(GALBRAITH, 1999, p. 4), enquanto o poder compensatorio “conquista submissao
oferecendo uma recompensa positiva - proporcionando algo de valor ao individuo
que assim se submete” (GALBRAITH, 1999, p. 4). Contrastando com o0s dois
anteriores, em que o convencimento é realizado através de algum tipo de coercéo, o
autor traz o poder condicionado que é “é exercido mediante a mudanga de uma
convicgdo, de uma crenga” (GALBRAITH, 1999, p. 4.) Ou seja, “a persuasédo, a
educacdo ou 0 compromisso social com o que parece natural, apropriado ou correto
leva o individuo a se submeter a vontade alheia” (GALBRAITH, 1999, p. 4.).

Para o exercicio destes poderes, assim como citado anteriormente, Galbraith
(1999) nomeia trés fontes de poder, sendo elas a personalidade, como atuante
principalmente aliado ao poder condicionado, sendo criador e responsavel pela
manutencao de ideais e crencas; a propriedade e a riqueza, que atuaria junto ao
poder condicionado, no qual existe expectativa de recompensas; e, por fim, a
organizacdo, que segundo o autor pode ser considerada a fonte de poder mais
importante da sociedade moderna e esta fortemente ligada ao poder condicionado.
Entretanto, quando tratamos de uma organizacdo publica, como o préprio Estado,
este poder esta relacionado ao poder condigno, capaz de punir e realizar sancdes
relevantes.

Analisando as definicdes de poder de Galbraith (1999), e definindo que o poder
das organizactes sera fortemente atrelada ao Estado, através do poder condigno,
podemos inferir que had um dialogo entre a teoria por ele defendida e as ideias
apresentadas por Nye (2005), quando falamos de hard e soft power. Entretanto, Nye
(2005) defende que isso € uma evolugdo histérica que esta ocorrendo, devido as
mudancas da sociedade. Sendo assim, no proximo topico, sera realizada uma
discusséo voltada para as mudancas da sociedade e como elas tém interferido nas

relacbes de poder.
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2.2 Hard Power

ApOs as duas grandes guerras que ocorreram entre 1914 e 1945, a
organizacdo da sociedade e a maneira que 0s sujeitos se relacionam comecou a
passar por uma grande transformacdo. Neste tOpico, vamos discorrer sobre as
estruturas solidas que estruturavam o mundo neste periodo e como a sociedade e
as relacdes de poder tem reagido a essas mudancas.

As relacbes de poder interferem diretamente em como a sociedade se

organiza. Com

um tipo diferente de mudanca estrutural esta transformando as sociedades
modernas no final do século XX. Isso esta fragmentando as paisagens
culturais de classe, género, sexualidade, etnia, raca e nacionalidade, que,
no passado, nos tinham fornecido solidas localizagdes como individuos
sociais. Estas transformacdes estdo também mudando nossas identidades
pessoais, abalando a ideia que temos de nds préprios como sujeitos
integrados. Esta perda de um “sentido de si” estavel é chamada, algumas
vezes, de deslocamento ou descentracdo do sujeito. Esse duplo
deslocamento — descentragdo dos individuos tanto de seu lugar no mundo
social e cultural quanto de si mesmos — constitui uma “crise de identidade”
para o individuo. (HALL, 2006, p. 9)

Tendo em vista a relacdo entre a evolugdo das estruturas da sociedade e do
desenvolvimento do sujeito, BAUMAN (2001) traz as diferengas entre uma
sociedade sélida e uma sociedade liquida, nas quais as estruturas vao ao encontro
da evolucéo dos sujeitos proposta por HALL (2006).

Se, inicialmente, tinhamos estruturas sélidas, nas quais 0s sujeitos agiam
dentro de um padrédo determinado por um sistema engessado, atualmente, temos
estruturas liquidas, nas quais eles tém capacidade e direito de moldarem-se de
acordo com a sua identidade. Essas mudangas proporcionaram novas ideias de
fronteiras e grupos culturais, ja que 0s sujeitos passam a se relacionar com outros
de identidades semelhantes, e ndo mais apenas com aqueles que estdo ao seu
redor.

Até o final da Il Guerra Mundial, as estruturas politicas estavam bem definidas e
ditavam as relagfes sociais. Tanto questdes politicas quanto culturais eram voltadas
para a expansao das fronteiras, em prol da economia e da preservacdo dos ideais
defendidos. Essas estruturas baseavam-se nas forcas militares e no potencial bélico

de cada pais.

Essa modernidade pesada/sélida/condensada/sistémica da “teoria critica”
era impregnada da tendéncia ao totalitarismo. A sociedade totalitaria da



15

homogeneidade compulséria, imposta e onipresente, estava constante e
ameacadoramente no horizonte — como destino UGltimo, como uma bomba
nunca inteiramente desarmada ou um fantasma nunca inteiramente
exorcizado. Essa modernidade era inimiga jurada da contingéncia, da
variedade, da ambiguidade, da instabilidade, da idiossincrasia, tendo
declarado uma guerra santa a todas essas “anomalias”; e esperava-se que
a liberdade e a autonomia individuais fossem as primeiras vitimas da
cruzada (BAUMAN, 2001, p. 33).

Nesse sentido, durante a manutencdo das estruturas solidas, tinhamos a
presenca de um sujeito socioldgico (HALL, 2006), que recebia constantes
interferéncias por parte do ambiente e das identidades que esse local oferecia, mas
gue estava preso as determinacfes daquele sistema, sem poder expressar tracos
diferentes da sua personalidade, ou pontos de vista diferentes ao definido
politicamente.

Com o fim da Guerra Fria e o inicio da globalizacdo, os sujeitos passaram a ter
liberdade para diferenciar-se e a ter novas perspectivas culturais. Junto a nova
construcdo identitaria do sujeito pés-moderno (HALL, 2006), a sociedade passa a se
deparar com mudancas significativas, principalmente devido as sucessivas mostras
de que a estrutura vigente era falha, ou seja, buscava-se modificar as relacdes
estabelecidas, independente de quais fossem. Inicialmente, seria realizada a troca
entre estruturas defeituosas por outras tdo rigidas quanto as originais, mas que

fossem perenes e que néo exigissem novas alteracoes.

Tudo isso seria feito ndo para acabar de uma vez por todas com os soélidos
e construir um admirdvel mundo novo livre deles para sempre, mas para
limpar a area para novos e aperfeicoados solidos; para substituir o conjunto
herdado de sodlidos deficientes e defeituosos por outro conjunto,
aperfeicoado e preferivelmente perfeito e, por isso ndo mais alteravel
(BAUMAN, 2006, p.9).

Entretanto, com as mudancas tecnolégicas e as novas relacbes que se
estabeleciam entre os sujeitos, a sociedade passou a encarar “uma multiplicidade
desconcertante e cambiante de identidades possiveis, com cada uma das quais
poderiamos nos identificar — ao menos temporariamente” (HALL, 2006, p. 13).
Sendo assim, as estruturas solidas comecaram a perder forga e deram espaco para
que novas estruturas liquidas, maleaveis e passiveis de adequagdo ao espaco-
tempo se desenvolvessem. Essas mudancas estruturam-se, entdo, “na
transformacao do espaco publico e, de modo mais geral, no modo como a sociedade
moderna opera e se perpetua” (BAUMAN, 2001, p. 33).

Com a globalizacdo e o0 acesso de diferentes sujeitos a mesma cultura, a

difusdo de produtos e a maneira de consumi-los passaram a ser modificadas
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também. Cada vez mais, uma nova cultura comercial comegou a impactar os
individuos que acessam produtos multiculturais. Segundo Bauman (1998), as
relacfes interculturais tecidas foram positivas para um grupo de aproximadamente
20 paises, que conseguiram impor-se econdmica e culturalmente. Com a nova
configuracéo cultural, entretanto, estes paises sdo cada vez menos respeitados e
demais relacBes estabelecidas neste sistema, ainda que de carater muito mais
profundo e préximo, “ndo prometem a concessdo nem a aquisicdo de direitos e
obrigagdes” (BAUMAN, 1998, p. 35), mas é neste mesmo ambiente que
encontramos espaco para “depor as armas, suspender a escaramucas de fronteira
empreendidas para manter o estranho afastado” (BAUMAN, 1998, p. 46). Nesse
contexto que surge a possibilidade de influéncias de poder sem que seja necessaria
a coercao.

Ha diferentes maneiras de se atingir um objetivo, ou seja, diferentes caminhos
para exercer o poder. Para Nye (2011), o poder € composto de estratos. Galbraith
(1999) concorda com essas diferentes maneiras de alcancar o mesmo objetivo,
utilizando-se de forcas e poderes distintos. Para Galbraith (1999) saber juntar a fonte
de poder ao uso do poder € uma maneira efetiva de atingir os objetivos tracados.
Nye (2011) diz que “a agenda da politica mundial se transformou em um jogo de
xadrez em trés dimensbes, no qual vencer s6é é possivel jogando tanto
verticalmente, quanto horizontalmente” (2005, p. 4, tradugdo nossa) *. Sendo assim,
nas camadas que compdem as politicas mundiais, teriamos em um primeiro
momento as habilidades militares, seguida pelas questdes econdémicas e, por fim, as
questdes interestaduais, que sao compostas por mudancas climaticas, guerra ao
terrorismo, combate a doencgas contagiosas, etc.

Para verificar a efetividade do poder, é de suma importancia compreender que
estratégias serdo utilizadas, pois sO0 fardo sentido se aplicadas dentro de um
contexto especifico, ou seja, dentro de uma rede de significados previamente
construida no ambiente que os sujeitos estdo inseridos. De nada adianta aplicar
determinada estrutura de poder, ou acdes especificas, a sujeitos que ndo irdo
compreendé-las como tal.

Dentre as formas de aplicacdo do poder, podemos encontrar o hard power,

baseado principalmente em questdes militares e econdmicas, que tem por objetivo

! The agenda of world politics has become like a three-dimensional chess game in which one can win
only by playing vertically as well as horizontally.
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mudar o posicionamento de paises, grupos ou sujeitos sobre um assunto, através de
praticas de coercdo ou influéncia monetaria. Para Maffesoli, as relacbes

estabelecidas na sociedade estdo diretamente ligadas a essa estrutura, entéo,

0 que se pode chamar de dindmica social esta estruturalmente relacionado
com o poder; seja positiva ou negativamente, € sempre em relacdo a
coercdo social que se determinam o vivido social e sua interpretacédo
(MAFFESOLLI, 2009, p. 40).

A evolugdo das telecomunicagcbes aprimorou as armas de destruicdo em
massa, mas causou duvidas quando a utilizacdo delas. Agora, ao invés de misseis
de pequeno alcance, foram desenvolvidos misseis muito mais qualificados, capazes
de atravessar oceanos, com miras precisas e poténcia cada vez maior. Essas armas
eram, entretanto, muito caras aos EUA, e passaram a ser utilizadas em condi¢des
de extrema necessidade. O Vietna, por exemplo, aguentou frente as ameacas de
ataques nucleares dos EUA, assim como a Argentina ndo foi impedida de atacar as
llhas Malvinas, ainda que a Gra Bretanha tivesse um arsenal nuclear pronto para
utiliza-lo (NYE, 2005).

Neste sentido, a revolucdo informacional estd criando comunidades que
ultrapassam fronteiras e sdo capazes de construir relacdes que se fortalecem ainda
qgue a grandes distancias. Para Castells (1999), a revolucdo tecnoldgica trouxe
diferentes implicacdes para a sociedade. Concentrada na tecnologia da informacéao,
esta revolucao esta “remodelando a base material da sociedade de modo acelerado”
(CASTELLS, p. 21). O declinio do comunismo internacional e as mudancas pelas
quais o capitalismo estava passando “decretaram o fim da Guerra Fria, reduziram o
risco do holocausto nuclear e, fundamentalmente, alteraram a geopolitica global” (p.
21).

De forma simultanea, houve um desenvolvimento de riquezas de maneira
desigual, criando cada vez mais areas pobres ao redor do mundo, as atividades
criminosas e organizagdes mafiosas se tornaram globais e “um novo sistema de
comunicacdo promovia a integracéo global da producéo e distribuicdo de palavras,
sons e imagens da nossa cultura” (CASTELLS, 1999, p. 22). Nesse contexto, “em
um mundo de fluxos globais de riqueza, poder e imagens, a busca pela identidade
coletiva ou individual, atribuida ou construida, torna-se fonte basica de significado
social’ (CASTELLS, 1999, p. 23).

A identidade passa a ser construida em cima do que as pessoas Sdo0 ou

acreditam ser, deixando a estrutura rigida de proximidade, ela perpassa fronteiras e
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culturas e, devido as novas estruturas de comunicagdo, comeca a construir relacées
de identificagdo entre individuos com um mesmo objetivo ou crenga. Ou seja, “as
redes globais de intercambios instrumentais conectam e desconectam individuos,
grupos, regides e até paises, de acordo com sua pertinéncia na realizacdo dos
objetivos processados na rede, em um fluxo continuo de decisbes estratégicas”
(CASTELLS, 1999, p. 23).

Com a “estabilizagdo” das guerras internacionais, guerras civis comeg¢aram a
fervilhar em diferentes partes do mundo. Essa movimentacdo fez cair impérios,
desmoronar regimes e criaram-se vacuos de poder. A partir desse momento, o poder
econdmico se faz mais presente do que nunca, pois ha uma capitalizacdo das
guerras, nas quais outros paises, interessados muitas vezes nas riquezas daquele
local, passam a financiar essas guerras civis, dando origem, inclusive, ao terrorismo.
Para Nye (2001, p. 21), a tecnologia emergente deste periodo causa dois efeitos nas
guerras civis. Por um lado, deixa a guerra mais cara para as democracias modernas;
por outro, a tecnologia esta colocando novos significados para a destruicdo, quando
em posse de grupos extremistas.

Se a evolucdo tecnoldgica apresentou armas de destruicdo em massa, a
continuidade dessas pesquisas permitiu o desenvolvimento de armas semelhantes,
econdmicas, discretas e, até mesmo, caseiras. A revolucdo da informacao oferece
meios baratos que permitem que sujeitos presentes em diferentes paises, consigam
se comunicar, sem deixar informacfes rastreaveis. Além disso, a Internet facilita a
disseminacdo de mensagens que devam ser entregues a um grande numero de
publico, causando o impacto necessario para disseminar o poder utilizado pelos
terroristas: o medo.

Os problemas advindos das guerras, tanto econdmicos, quanto sociais, o0 medo
do terrorismo e a constante busca pela hegemonia, fizeram com que os paises

diminuissem as invasdes por terra.

Golpes desferidos por bombardeiros furtivos e “espertos” misseis
autodirigidos capazes de seguir seus alvos — langados de surpresa, vindos
do nada e desaparecendo imediatamente de vista — substituiram os
avancos territoriais das tropas de infantaria e o esfor¢o para expulsar o
inimigo de seu territério — o esforco de ocupar o territério possuido,
controlado e administrado pelo inimigo. Os atacantes definitivamente nao
queriam mais ser “os Ultimos no campo de batalha” depois da fuga ou
retirada do inimigo. A forca militar e seu plano de guerra de “atingir e correr”
prefigura, incorpora, pressagia o que de fato esta em jogo no novo tipo de
guerra na era da modernidade liquida: ndo a conquista de novo territorio,
mas a destruicdo das muralhas que impediam o fluxo dos novos e fluidos
poderes globais; expulsar da cabeca do inimigo o desejo de formular suas
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proprias regras, abrindo assim o até entdo inacessivel, defendido e
protegido espaco para a operacdo dos outro ramos, ndo-militares, do poder
(BAUMAN, 2001, p. 19).

Com a tentativa de exercer o poder de maneira ndo militar, desenvolve-se outro
viés para a aplicacdo de poder, o que foi chamado por Joseph Nye (2001) de soft
power. O soft power objetiva conquistar o que se deseja através de atracdo, e nao
com 0 uso de coercdo ou pagamentos. Esta aproximacdo surge do interesse
cultural, das politicas ou ideais politicos existente em determinado pais. Questdes
como a autoridade e a legitimidade do lider também podem impactar positivamente
na consolidacdo do soft power, pois € através dele que a nacao sera vista, tanto
externamente, quanto internamente.

No tépico seguinte iremos falar sobre as novas organizac¢do do poder. Tendo o
hard power como pano de fundo, apresentamos o soft power e as implicacbes que

ele traz para a sociedade.

2.3 Soft Power

Neste subitem apresentamos alguns conceitos sobre o soft power e como ele é
utilizado na manutencdo do poder. Além disso, mostramos alguns pontos
importantes que diferenciam o hard power do soft power.

O soft power ndo é apenas exercer influéncia. No hard power, tanto nas
guestdes militares quanto econémicas sao exercidos diferentes tipos de influéncia. A
particularidade do soft power € que une a influéncia com a capacidade de atrair, ou
seja, 0s paises, 0s governos, os sujeitos se identificam com o proposto. E a partir
desse momento que o poder pode ser exercido de maneira sutil.

Uma maneira de compreender as diferencas entre hard power e soft power é
considerar as possibilidades que vocé tem para alcancar seu objetivo. Se vocé
necessita utilizar de forca bruta, influéncia financeira ou restricbes ao sujeito, vocé
estd utilizando-se do hard power. No momento em que VvOCé passa a exercer
influéncia a ponto que o sujeito compreenda o porqué de tais agbes, e aceite-as,
esta sendo exercido o soft power (NYE, 2001). E importante destacar que, muitas
vezes, paises que sofrem com declinios militares ou econdmicos podem acabar
perdendo a influéncia necessaria para atuar no ambito do convencimento, estando
diretamente ligada a quebra de barreiras e a facilidade para ingressar em outros

paises. Nye (2001) afirma que “quando paises conseguem legitimar seus poderes
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frente aos olhos dos outros, eles passam a encontrar menos resisténcia para os
seus desejos” (2005, p. 10, tradugdo nossa)?.

O soft power ndo pode ser visto como um poder fraco e € um grande erro nao
adotd-lo como politica aliada ao hard power. Entretanto, alguns dos governantes
ainda ndo tem conhecimento de como aplicid-lo, ou sdo céticos quanto a sua
importancia (NYE, 2001). Ao ignora-lo, os estados perdem uma grande fonte de
poder que pode legitimar o Estado e auxiliar nas negociacdes politicas, tanto
militares quanto de demais pautas da agenda.

O caso dos EUA pode ser compreendido como um exemplo de hard power,
devido as diversas guerras as quais 0 pais ingressou, mas também como um
crescente exemplo do soft power. Desde o fim da Il Guerra Mundial, os EUA
passaram a espalhar seus tracos culturais de maneira muito forte. Para Nye (2001),
0S jovens europeus que escutam musica e noticias norte-americanas fora de seu
contexto; os chineses que utilizaram uma réplica da Estatua da Liberdade para
protestar; os afegdos liberados em 2001 que desejavam uma coépia da Bill of Rights,
e todos 0s sujeitos que assistem em suas casas seriados e filmes produzidos nos
EUA, estdo sob os efeitos do soft power. Segundo ele, quando um grupo de pessoas
passa a consumir o que vocé consome e a desejar o que vocé deseja, VOCé nao
precisa mais usar da forca e de pagamentos de propinas ou outras facilidades
econdmicas para ter o apoio deste grupo.

Os terroristas, por exemplo, aliam em um mesmo centro, técnicas de hard
power, como 0 medo, as bombas e os ataques militares, a outras técnicas do soft
power, como a identificacdo com outros sujeitos que irdo auxilid-los na divulgacéo
das ideias, financeiramente e, muitas vezes, estado dispostos a correr riscos para dar
andamento a causa. Nesse sentido, ainda que haja o desgaste da imagem do grupo,
devido aos prejuizos causados, aqueles que se identificam com os ideais seguem
unidos, em prol de determinada causa.

A Guerra travada entre EUA e Iraque, iniciada em 2003, visava combater o
terrorismo. Entretanto, ao mesmo tempo que ndo foi efetiva neste combate,
desgastou muito a imagem americana, prejudicando um dos atributos essenciais
para a efetividade do soft power. Segundo Nye (2001), pesquisas realizadas em

outros paises ap6s a Guerra provaram que, mesmo em paises que financiaram

> When countries make their power legitimate in the eyes of others, they encounter less resistance to
their wishes.
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acOes norte-americanas na Guerra, a imagem dos EUA estava desgastada. Sendo
assim, apos a intervencao militar, os EUA precisaram investir tanto em soft power,
qguanto foi utilizado para manutencgéo da guerra, ou seja, do hard power.

Podemos dizer que o soft power utiliza-se de trés pilares béasicos, alguns com
mais for¢a, que sustentam mais, outros mais frageis, mas que ainda assim sdo
essenciais para a manutencdo deste sistema. De acordo com Nye (2001), a cultura,
os valores politicos e as politicas estrangeiras sdo 0s componentes deste poder.
Para Nye (2001), “cultura é o conjunto de valores e praticas que criam um
significado para a sociedade” (2005, p. 11, tradugdo nossa) *>. Quando um pais
consegue incluir ‘valores universais’ nos produtos culturais desenvolvidos,
aumentam as possibilidades de sujeitos de outros paises desejarem este mesmo
produto cultural.

As politicas governamentais (tanto nacionais quanto estrangeiras) também
estdo entre as forcas adotadas para manutencao do poder. Muitas vezes, questdes
como direitos humanos e leis para as minorias sdo levadas em consideracao pela
comunidade internacional. Leis que beneficiem a sociedade e as relacbes
estrangeiras também contribuem para a estabilizacdo do poder frente aos demais
paises. Temos que considerar que ha a possibilidade de o pais nao estar sendo bem
visto frente a determinadas acdes, como, por exemplo, o ocorrido no governo
Obama, com os problemas para implantacdo das leis de previdéncia social. Ainda
assim, o pilar cultural que é muito forte ndo deixou que a credibilidade dos EUA
fosse atingida tdo drasticamente.

Precisamos considerar que todas as fontes de poder (poder militar, poder
econdmico e poder brando) seguem sendo importantes dentro de um pais, tendo a

dosagem necessaria a cada governo:

o0 poder hoje é menos tangivel e menos coercitivo, de acordo com a
evolucdo das democracias. Entretanto, muitas das democracias existentes
no mundo ainda ndo estao avancadas e isso limita a transformacao global
do poder. (NYE, 2005, p. 30, traducéo nossa) *.

* Culture is the set of values and practices that create meaning for a society.
* Power today is less tangible and less coercive among the advanced democracies than it was in the

past. At the same time, much of the world does not consist of advanced democracies, and that limits
the global transformation of power.
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Ainda assim, na medida em que 0s paises vao se desenvolvendo, a tendéncia
€ que esteja cada vez mais presente o soft power, superando a importancia frente
ao poder militar e econémico.

Sendo assim, “empresas transnacionais e atores nao governamentais
(incluindo os terroristas) irdo se relacionar dentro dessas grandes regras” (NYE,
2005, p. 31, traducdo nossa) 5. O soft power esta presente na construcdo desta
nova maneira de estabelecer relacdes, tornando-se um subproduto econémico e
social, ao invés de ser apenas uma ferramenta de poder governamental. Nesse
sentido, passamos a ver o soft power como possibilidades de relacionamento entre
paises, mas também entre marcas, consolidando o posicionamento de um grupo
gue divide de ideais politicos e tragos culturais semelhantes.

O gue temos entdo, é a evolucdo de uma estrutura solida, rigida e engessada,
dominada pelas relacfes militares e econémicas e baseadas principalmente no hard
power, para relacfes fluidas, liquidas e cambiaveis que permitem adequacao
constante as mudancas sofridas pela sociedade e na qual, a melhor maneira de
exercer influéncia e consolidar o poder é através do soft power. Ainda que essas
relacbes parecam extremamente governamentais, elas serdo aplicadas para o
relacionamento de organizacdes e relagbes sociais presentes no dia-a-dia desta
nova estrutura social que se estabelece na pds-modernidade, fugaz e momentanea.

Para que o soft power se estabeleca, é necessario que ele seja acompanhado
de um nome forte, de uma marca imponente, com um conceito bem estruturado e
capaz de causar impactos e gerar identificacdo. Nesse sentido, no préximo capitulo
falaremos um pouco sobre o conceito de marca e marca pais, para tentarmos
compreender de que maneira a marca pais se entrelaga e se une ao conceito de soft

power.

> Transnational corporations and nongovernmental actors (terrorists included) will play larger roles.
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3 MARCA PAIS

Desde o principio da vida em sociedade, existem trocas simbolicas que
compreendem de pequenas marcas a grandes acdes. Mesmo de maneira mais
rudimentar, sempre houve um ambiente que propiciava essas trocas para que
fossem compreendidas e adotadas pelo sujeito ao ponto de aderi-las.

Inicialmente, as marcas eram utilizadas para sinalizar determinados objetos,
permitindo que fossem identificadas e, assim, sendo essencial as trocas comerciais.
Com o decorrer dos anos, essas marcas passaram a fazer parte da sociedade de
uma maneira mais profunda, impactando nas relacdes sociais e econémicas que 0s
sujeitos exerciam.

Neste capitulo, trataremos de trés assuntos complementares, sendo o primeiro,
a tentativa de definicdo de marca, através de um conceito discursivo relacionado a
imagem; o segundo, o conceito de marca pais; e, por fim, tentamos compreender a

marca pais dentro do universo das relacdes publicas.

3.1 Marca

Perotto (2007) define a marca como um fendmeno social que carrega uma
grande carga simbdlica e ideoldgica, por ter a capacidade de evocar e mobilizar
sistemas de valores sociais e culturais, sendo eles relativos a um universo de
significados pré-estabelecidos e os quais 0s sujeitos envolvidos compreendem de
maneira uniforme. Nesse sentido, gerir essas marcas tem sido um ponto muito
importante para as organizacdes privadas, pois passam a disputar, dentro de um
mesmo ambiente de significacdes, destaque com seus produtos e servicgos.
Entretanto, hA uma movimentacdo de valorizacdo de marcas que vai além das
organizagdes privadas e que visam o lucro, necessitando deste reconhecimento
para se sustentar. As instituicdes publicas, as organizacbes ndo governamentais e,
até mesmo, personalidades de destaque da sociedade (esportistas, modelos, atores,
empresarios) tém prestado cada vez mais atencdo as suas marcas, pois precisam
gerenciar sua imagem e reputacdo frente a seus consumidores, “‘como se
estivessem oferecendo algum tipo de produto ao mercado” (PEROTTO, 2007, p.
129).
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Perotto (2007) defende que h& duas questbes que englobam a marca: a
primeira é o ndo pertencimento dela ao fendmeno puramente econémico, devido aos
distintos processos interativos aos quais as marcas se inserem; e a segunda € a
fragmentacao de assuntos capazes de compor a marca e explica-la. Nesse sentido,
€ possivel que organizacdes que trabalham com objetos sociais distintos e lidam
com diferentes préaticas sociais, econdémicas e culturais possam gerir a marca de
maneira semelhante, interrelacionando diferentes esferas do conhecimento.

As semelhancas encontradas na gestdo de diferentes marcas podem ser
compreendidas, principalmente, devidos as caracteristicas essenciais que compdem
uma organizacao. Perotto (2007) define que a marca: 1) € uma instituicao social que
se constréi dentro de um universo simbodlico, no qual sua maneira de agir e
comunicar € compreendida por seus consumidores; 2) atua de maneira discursiva,
ordenando diferentes contetdos, de modo a compor um discurso capaz de englobar
universos distintos; 3) procura produzir significado e ser significante, pois é através
das interacbes simbodlicas e das estratégias discursivas utilizadas que ela ira
consolidar-se como formadora de sentido; e 4) serd composta por uma identidade,
pois somente assim a marca sera vista de maneira personificada, a ponto de ser
alguém que comunica e ndo alguma coisa.

Como citado anteriormente, as marcas sao enunciacdes moldadas dentro dos
pressupostos da construcdo de sentido. Perotto (2007) apresenta esta construcao
sendo composta pelo “processo de producédo que, pautado por regras e coercoes
discursivas (a gramatica de producao), realiza operacdes de investimento de sentido
nas matérias significantes” (PEROTTO, 2007, p. 134) e pelas “condigdes de
producgéo, que definem a posi¢ao social do sujeito enunciador” (PEROTTO, 2007, p.
134). Ainda que apresentados separadamente, esses dois processos ocorrem
juntos.

Quando da criagcdo de uma mensagem, ha a atuacdo de alguém para produzi-
la e endereca-la a outro alguém. Por isso, 0 sentido que a mensagem carrega estara
condicionado tanto a quem criou, quanto a quem recebeu esta mensagem, sendo
uma “construcao ideoldgica de uma posigao no imaginario social” (PEROTTO, 2007,
p. 136).

Assim como a mensagem transmitida, a identidade da marca também sera
compreendida de forma Unica por cada individuo, de acordo com o ambiente

simbdlico no qual ele estiver inserido. Este conceito de identidade de marca sera
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construido baseado no discurso, nas a¢fes e, mais uma vez, no ambiente simbdlico
no qual estiver inserido e, diferente do que é ‘emitido’, apenas quem recebe a
informacéo serd capaz de construir um significado especifico para ela, de acordo
com o seu universo simbdlico.

Nesse sentido, Aaker (2007) define que a identidade da marca € capaz de dar
sentido e finalidade a marca. Segundo ele, “a identidade da marca é um conjunto
exclusivo de associagdes com a marca”, associagdes essas que “‘deve ajudar a
estabelecer um relacionamento entre a marca e o cliente, por meio de uma proposta
de valor envolvendo beneficios funcionais, emocionais ou de auto-expressao”
(AAKER, 2007, p. 74).

A identidade central sera o cerne da marca, ou seja, questdes que ndo mudam,
“representa a esséncia atemporal da marca” (AAKER, 2007, p. 89). Essa identidade
se mantém, independente de onde a marca estiver atuando. J& a identidade
expandida, € o acréscimo de informagcbes que compdem a marca de forma mais
tangivel, mas facil de compreendé-la dentro de um universo simbdlico, € 0 momento
em que a marca sera personificada e agregara descricdes complexa.

Diante de tantas varidveis que constituem de alguma maneira o conceito de
marca, busca-se compreendé-la de maneira uniforme. Sendo assim, a marca pode

ser compreendida como

um enunciador-indexador, um metadiscurso cujas estratégias enunciativas
centralizam as graméaticas de producédo e de reconhecimento de sentido
para construir no espaco simbolico da atualidade identitaria um lugar de ser,
uma identidade e uma imagem. A natureza discursiva da marca é
referencial e o0 seu carater totalizante-convergente a torna,
simultaneamente, depositaria de ideologia e tributéria de sentido, sendo
causa e resultado de seu préprio discurso (PEROTTO, 2007, p. 134).

Ou seja, assim como as organizagoes expdem suas marcas para a sociedade,
essas organizacbes, e por consequéncia suas marcas, sao influenciadas e
modificadas por ela, construindo dentro desta sociedade uma marca que sera
compreendida individualmente por cada sujeito, mas dentro de um limite Gnico, o
qual sera balizado pelo universo simbdlico no qual este sujeito esta inserido. O limite
unico de um ambiente simbdlico deve-se ao fato de o ser humano estar inserido em
um sentido de mundo coletivo, que ndo se constréi individualmente. Baldissera
(2008, p. 196) ressalta que “a significagcao é atribuida a partir do lugar que o sujeito e

o texto (tudo o que puder ser significado) ocupam no contexto”.
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Visando compreender o universo no qual as organizacoes, instituicbes e
sujeitos politicos estdo colocados, Baldissera (2008, p. 197) defende que “cultura,
imaginario e processos identificatérios parecem enunciar, em unissono, que imagem
€ tudo” e, sendo assim, busca compreendé-la e explica-la, dividindo-a em trés:
imagem fisico-visivel; imagem linguagem; e imagem conceito.

A imagem fisico-visivel “é¢ a experiéncia das sensagbes e do proprio existir,
pois 0 mundo se apresenta ao humano, desde os primeiros contatos estabelecidos
pelo recém-nascido como imagens visuais” (BALDISSERA, 2008, p. 197). Esta
concepcgao de imagem apresenta-a como uma reproducdo do que realmente ocorre
no aparelho optico, ou seja é o resultado de uma “relagao fisica que se estabelece
entre os feixes luminosos e o aparelho 6ptico” (BALDISSERA, 2008, p. 197).

Saindo do espectro fisico, temos uma relacao de significacdo da imagem. Na
imagem-linguagem, as imagens-fisicas séo ressignificadas dentro de convencgdes
socioculturais e passam a ser “codificadas, assumindo o carater de linguagem
imagética, e dessa maneira, podem ser empregadas nNoOS Processos
comunicacionais” (BALDISSERA, 2008, p. 198).

Além da imagem-fisica e da imagem-linguagem, as imagens podem sofrer com
0 juizo de valor de um grupo ou de um individuo que, ao receberem tal imagem,
criam representacdes em cima dela. Essas representagfes sdo construidas dentro
de um universo simbdélico que é estabelecido devido as relacdes histéricas,

econdmicas, sociais. Segundo Baldissera,

a nogdo de imagem-conceito é explicada como um construto simbadlico,
complexo e sintetizante, de carater judicativo/caracterizante e provisorio,
realizada pela alteridade (recepcdo) mediante permanentes tensdes
dialégicas, dialéticas e recursivas, intra e entre uma diversidade de
elementos-forca, tais como as informagBes e as percepgcbes sobre a
identidade (algo/alguém), a capacidade de compreensdo, a cultura, o
imaginario, a psique, a histéria e o contexto estruturado (2008, p.198).

Nesse sentido, teremos que a imagem-conceito estara dentro de um ambiente
de significagdes, sendo ressignificada e reconstruida, de acordo com 0s movimentos

gue 0s grupos que emitem e recebem esta imagem estao inseridos.

3.2 Marca Pais

Assim como o poder depende do contexto, o seu conceito pode ser discutido
de acordo com época e local. Nos EUA, a diplomacia publica, por exemplo, aparece

como um aliado politico muito forte, que estabelece rela¢cdes dentro de uma rede de
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significados. Naquele pais, as ac¢fes diplométicas podem ser dividias em trés etapas
principais: durante a guerra fria, apds a queda do muro de Berlim e apds o dia 11 de
setembro de 2001. As estratégias diplomaticas utilizadas em cada um desses
momentos adquiriram novos significados e interpretacoes, redefinindo o conceito de
diplomacia publica (SZONDI, 2008).

Nesse sentido, devemos compreender que a diplomacia publica ndo tem um
conceito Unico, sendo ele variavel de acordo com o pais, a época e, até mesmo, a
situacdo a ser estudada. Szondi (2008) traz trés dimensdes que ajudam a conceituar
a diplomacia publica, sendo:

1) a condicao na qual a comunicagdo se da e quao grande é a tenséo entre 0s
paises que estdo exercendo ou sofrendo influéncia;

2) quais os objetivos da comunicacao exercida (persuasao ou a construcao de
novos relacionamentos); e

3) o poder, anteriormente conceituado como a capacidade de conquistar o que
se deseja.

Dentro da terceira dimenséo, devemos compreender a capacidade dos paises
de exercerem o soft power. Nesse sentido, Szondi (2008) traz os antagdnicos pontos
de vista, nos quais Batora (2005 apud SZONDI, 2008, p. 8) defende que a
diplomacia publica é a promocdo do soft power, enquanto Melissen (2005b apud
SZONDI, 2008, p. 8) apresenta a diplomacia publica como uma das possibilidades
do soft power. Se considerarmos o conceito de soft power, sob o viés de Nye (2001),
responsavel por cunhar o termo, teriamos entdo que “marca pais seria um termo
mais adequado para cobrir o significado de soft power, ja que ambos utilizam-se da
atracao” (SZONDI, 2008, p. 8).

Os instrumentos utilizados para exercer a diplomacia também se adéquam as
diferentes variacdes deste conceito e, entre eles, podemos encontrar a marca pais,
atuando como um instrumento de estado. A marca pais pode ser considerada uma
estratégia na qual os paises buscam estabelecer um relacionamento estavel,
através da identificacdo de valores proximos aos dos outros paises. Através do
convencimento, 0s paises passam a construir e valorizar sua imagem, passando a
ser foco de interesse da midia e da opinido publica internacional.

Segundo Szondi (2008), a marca pais surgiu da unido de estudos relacionados
ao pais e a mistura de literaturas sobre identidade nacional, que acabava

incorporando questbes relacionadas a cultura, politica, sociologia e histéria
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identitaria. Para ele, a marca pais é uma disciplina que trabalha dentro do marketing,
enquanto a diplomacia publica deve ser considerada uma disciplina atuante entre as
relacbes internacionais e a comunicacdo internacional (2008, p. 4) e pode ser
definida como “estratégia de apresentacdo de um pais, cujo objetivo € criar capital
de reputagdo, através de interesses econdmicos, politicos e sociais promovidos
nacional e internacionalmente” (SZONDI, 2008, p 5, traducdo nossa)®. E uma
relacdo que sO existe quando o publico local fala ao publico internacional,
demonstrando ser parte integrante do recorte utilizado para a composicdo da
imagem deste pais e fazendo parte, entdo, dessa estratégia de capital de reputacao.

Com a globalizacdo, a disseminacdo de informacdes fica ainda mais facil.
Nesse sentido, o pais que dissemina uma imagem deve ter um fundo veridico, para
gue aqueles que convivem com essas informacdes possam nota-las como legitimas.
Além disso, devemos levar em consideracao que, devido a era da globalizacdo, as
decisdes dos estados passam pelo conhecimento de outros paises, sendo a opiniao
mundial de grande importancia para algumas tomadas de decisao.

Para Anholt (2005), um dos grandes estudiosos de marca pais, a globalizacéo
pode ser considerada um grande mercado, no qual os paises tem que se destacar e
obter atencdo para conquistar o espaco necessario. Ao invés de trabalharmos com
uma lbégica totalmente comercial, inicia-se uma compreensdo da importancia dos
individuos nesse processo, pois a troca passa a ser de reputacdo, conhecimento e
importancia. Nesse sentido, Anholt (2005) defende que a marca moderna tem a
capacidade de se desdobrar entre momentos comerciais e outros momentos
ideoldgicos, e é essa maleabilidade que “concilia as necessidades da organizacéo e
as forgas do mercado com o ‘capital humano™” (ANHOLT, 2005, p. 119, tradugao
nossa) ' . Para ele, além da globalizacdo, que é fator determinante para a
consolidacdo da marca pais, ha outros fatores como o aumento dos meios de
comunicacdo internacionais; a queda dos precos para viagens (sendo elas
profissionais ou turisticas); as diferentes origens dos bens consumidos (e em
consequéncia um maior consumo de produtos multiculturais) e a corrida por novas
tecnologias também s&o razbes que ajudam a consolidacdo e a composicdo da

marca pais.

® It can be defined as the strategic self-presentation of a country with the aim of creating reputation
capital through economic, political and social interest promotion at home and abroad.

" It reconcilies the needs of the organisation and the forces of the marketplace with the ‘human
capital’.
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Tendo em vista as prioridades mercadolégicas de cada organizagdo (podendo
estar presente nos trés setores econdmicos da sociedade), Anholt (2005) deixa claro
qgue ha diferencas entre a publicidade e a marca pais. Para ele, a publicidade é
considerada meramente como um instrumento de manipulacao, no qual toda a carga
simbdlica de um determinado grupo € imposto. Ja a marca pais € uma consequéncia
entre as diferentes ideologias e universos simbdlicos que compde a opinido publica,
além do interesse politico que estara presente, principalmente, na agenda politica
internacional. Ou seja, a unido destas variaveis ira influenciar grupos e paises que
se identifiquem com valores semelhantes aos projetados pela marca pais
construida.

Mariutti e Giraldi (2012, p. 63) afirmam que “conceitualmente, uma marca pais
evoca certos valores, gqualificacbes e emocBes na mente do consumidor sobre
produtos ou servigos provenientes do pais”. Nesse sentido, a composi¢cdo da marca
sera a unido de diferentes fatores presentes dentro daquele ambiente e que, de
alguma maneira, podem ser utilizados para compor uma unidade estratégica a qual
sera visualizada por cada individuo de uma maneira impar, dentro da rede de
significados existente e pré-estabelecidos. Ou seja, a imagem do pais ira variar no
tempo-espaco, de acordo com as vivéncias, impressdes e crencas de cada individuo
que ir4 recebé-la.

Tendo em vista o discutido acima, podemos considerar a marca pais uma

estratégia da diplomacia internacional que

utiliza-se das caracteristicas da vida nacional como meio de influenciar a
imagem e a percep¢ao do pais na sociedade civil, na opinido puablica e nos
meios de comunicagdo estrangeiros, incrementando o0 prestigio
internacional do Estado e melhorando sua posi¢do politica e a sua
competitividade econémica no sistema mundial. Uma marca pais tem como
objetivo criar e transmitir uma Imagem Pais (ativo intangivel), acompanhado
de uma marca pais (logotipo, slogan e lema) que engloba as submarcas
nacionais. E uma estratégia desenvolvida pelo governo de um pais junto
aos atores da sociedade, desde o publico até o privado, que consiste nas
etapas de concepc¢do e implementacdo, visto que os beneficios serdo
revertidos para ambas as esferas da sociedade (ONOFRIO e RABADAN
2008, p. 111, tradugéo nossa)a.

® uso de caracteristicas tipicas de la vida nacional como medio de influir en la imagen y percepcion
del pais en la sociedad civil, la opiniébn publica y los medios de comunicacion extranjeros,
incrementando el prestigio internacional del Estado y mejorando su posicion politica y su
competitividad econémica en el sistema mundial. Una EMP tiene como objetivo crear y transmitir una
Imagen Pais (activo intangible) que se acompafa con uma Marca Pais (logotipo, slogan y lema) que
engloba a las sub-marcas nacionales. Es una estrategia emprendida por el gobierno de un pais junto
con actores de la sociedad civil, implicandose el sector publico y el privado tanto en la etapa del
disefio como en la implementacion ya que la légica indica que los beneficios redundaran en ambos
sectores.
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Dentro do contexto atual, diversos paises tém criado suas marcas, visando
consolidar imagem e produtos frente aos demais, como é o exemplo da Espanha,
Australia, Japao, Franca, China, entre outros. Dentre os atributos utilizados para
construir esta a marca pais esta a representacdo dos valores da sociedade, 0 que
causa a identificacdo em outros ambientes de valores semelhantes. Essa
identificagdo é utilizada em trocas comerciais e outras atividades existentes que
necessitam confianga, como, por exemplo, a escolha de um destino turistico ou de
investimentos.

Tendo em vista a necessidade de organizar essas marcas e mensurar o valor
delas, Simon Anholt, cientista politico, desenvolveu um método de pesquisa,
atualizado anualmente, que tem por objetivo, principalmente, medir o valor de
determinados paises. O Nation Brand Index foi criado em 2005 e avalia 50 paises,
tendo como variaveis a forca das marcas e a qualidade delas.

Este ranking utiliza-se do cruzamento, através de um hexagono (Figura 1),
composto por seis dimensfes, chamadas de exportacbes, governanca, cultura,
pessoas, turismo, investimentos e imigracdo, para construcdo e analise da marca
pais e considera que a juncao delas seré a responsavel pela consolidacao da marca.
Ou seja, quando a marca pais tiver condigdes de cumprir favoravelmente sua funcéo
mediadora, as demais marcas do lugar estardo alicercadas a esses resultados e
terdo maior facilidade de se posicionar nos mercados e um acesso mais rapido ao

consumidor.

Figura 1: Hexagono marca pais

\I’ur'smo/

Pessoas Exportagdo

Marca Pais

Cultura Governanga
m'gragéx

Fonte: GFK America
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As dimensdes do hexagono utilizadas pelo Nation Brand Index’s&o definidas
de acordo com os seguintes atributos:

e Exportacfes: a imagem publica de produtos e servi¢os originarios de cada pais
e guanto os consumidores utilizam ou evitam esses produtos;

e Governanca: a opinidao publica sobre a competéncia do governo nacional e da
justica, assim como seu comprometimento com assuntos globais, como paz,
seguranca e meio ambiente;

e Cultura: sdo as percepcodes globais de cada heranca cultural e apreciacdo da
producao cultural daquele local, como filme, musica e literatura;

e Pessoas: a reputacdo da populacao pela sua competéncia e abertura, além de
outras questdes como as relacbes amigaveis e abertas;

e Turismo: o nivel do interesse dos estrangeiros em conhecer o pais e a riqgueza
de pontos turisticos (sejam eles naturais ou construidos);

e Investimento e Imigracdo: o poder para atrair outros a morarem no pais,
oferecendo possibilidades de moradia, estudo e trabalho para que possam
manter o padrédo de vida do pais.

De acordo com o website New Zeland Trade & Enterprise®®, para a coleta dos
resultados sdo realizadas pesquisas em 20 paises desenvolvidos ou em
desenvolvimento, que desempenham papel de destaque (ou crescente) nas relacbes
internacionais, no comércio e no fluxo de atividades de negdcios, culturais e
turisticos. Para realizacdo da pesquisa de 2013, o questionario foi aplicado a 20.445
pessoas, sendo ao menos 1.000 sujeitos de cada pais dentre os selecionados™.

Durante a realiza¢do da pesquisa, sdo consideradas a importancia politica e
econdmica das nacdes e do fluxo de comércio, empresas, pessoas e atividades de
turismo. Questbes culturais e a diversidade do pais, no nivel politico e econémico,
também sdo levadas em conta para estruturacdo deste ranking.

No ano de 2013, foram analisados 50 paises*. A pesquisa indica que o pais
com melhor reputacdo (geral) sdo os Estados Unidos, seguidos da Alemanha e

° Fonte: http://marketing.gfkamerica.com/PlaceBranding_slipsheet.pdf

1% Fonte: https://www.nzte.govt.nz/en/news-and-media/features/the-anholt-gfk-roper-2013-nation-
brands-index-report/

! Estados Unidos, Canada, Reino Unido, Alemanha, Franca, Italia, Suécia, RUssia, Poldnia, Turquia,
Japao, China, india, Coréia do Sul, Australia, Argentina, Brasil, México, Egito e Africa do Sul

12 Ccanadé, Estados Unidos, Austria, Bélgica, Dinamarca, Finlandia, Franca, Alemanha, Grécia,
Holanda, Irlanda, Itdlia, Escécia, Espanha, Suécia, Suica, Reino Unido, Croacia, Republica Tcheca,
Hungria, Polénia, Russia, Turquia, Australia, China, india, Indonésia, Japdo, Malasia, Nova Zelandia,
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Reino Unido. Os paises do BRIC (Brasil, Russia, india e China) encontram-se em
209, 22°, 23° e 31°, respectivamente. O ranking dos dez paises com maior prestigio

internacional é:

Quadro 1: Ranking marca pais

Ranking Nacéo

1 Estados Unidos
2 Alemanha

3 Reino Unido
4 Franca

5 Canadé

6 Japédo

7 Italia

8 Suica

9 Austrélia

10 Suécia

20 Brasil

22 Russia

23 China

31 india

Fonte: http://www.gfk.com/news-and-events/press-room/press-releases/pages/nation-brand-index-
2013-latest-findings.aspx

Na pesquisa de 2013, os EUA foram classificados pelo quarto ano consecutivo
como 0 pais mais atraente para a imigracao e investimento. Entretanto, a pontuacdo
gue compde seu posicionamento houve uma grande queda, sendo uma das maiores
entre os demais paises desde o ano passado, ficando melhor apenas que Egito,
india e Turquia. Por outro lado, Colémbia, Russia e Grécia tiveram o maior aumento

neste quesito.

3.3 Marca Pais e Diplomacia publica: as rela¢gdes publicas internacionais

Neste subitem, diferenciamos marca pais de diplomacia publica e
apresentamos algumas indicacdes de como as relagdes publicas internacionais
devem utiliza-las.

Szondi (2008) diferencia marca pais e diplomacia publica no que tange,

principalmente, ao interesse final. Enquanto a marca pais tem como objetivos

Singapura, Coréia do Sul, Taiwan, Tailandia, Argentina, Brasil, Chile, Colombia, Equador, México,
Peru, Egito, Ird, Quénia, Nigéria, Qatar, Arabia Saudita, Africa do Sul e Emirados Arabes Unidos.


http://www.gfk.com/news-and-events/press-room/press-releases/pages/nation-brand-index-2013-latest-findings.aspx
http://www.gfk.com/news-and-events/press-room/press-releases/pages/nation-brand-index-2013-latest-findings.aspx
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principais a economia, a diplomacia publica tem a politica. Nesse sentido, os
publicos sao diferentes e as ac¢des para alcancar esses objetivos também. Em seus
apontamentos, ele traz a importancia da opinido publica para a consolidacdo da
marca pais, através da populacdo, de agéncias de turismo e exportacdo, enquanto
para a diplomacia publica temos a influéncia politica, através de ministros,
embaixadas e ONGs (Organizacbes Nao Governamentais). Ou seja, para
consolidacdo da marca pais € essencial o envolvimento de diferentes parcelas da
populacdo, enquanto a diplomacia publica envolve-se principalmente com atores
politicos. Ainda assim, é visivel o objetivo de promoc¢&do de um pais a outro, no que
tange a aproximacdo através da identificacdo e convencimento por ideias
semelhantes tanto na marca pais, quanto na diplomacia publica. Nesse caso,
podemos considerar que ambos contribuem para a construcdo das relacdes de soft
power.

A maneira que a diplomacia publica atua modificou-se ao longo dos anos. Se
inicialmente tinhamos uma diplomacia sélida e que se baseava, principalmente, em
relacBes de poder de coercédo, hoje ja temos muitas relacdes pacificas que se dao
através do relacionamento e do compartiihamento de ideias. Szondi (2008)
apresenta as principais mudancgas que ocorreram entre a diplomacia tradicional e a
que tem sido desenvolvida no século XXI, conforme podemos ver no Quadro 2,
abaixo. E importante ressaltar que muitos paises ainda utilizam técnicas
diplomaticas baseadas na for¢ca e na coercdo. Isso se deve ao grau de evolucdo

politica e social de algumas nacoes.

Quadro 2: Mundancgas Diplométicas

Diplomacia publica tradicional Diplomacia publica — século

XXI

Condicdes Conflitos, tensdo entre estados. Paz
Metas Ativar mudancas politicas mudando o | Promover interesses de
comportamento alheio. politcos e  econdmicos,

alavancar o desenvolvimento
e qualificar a reputacdo no

exterior.

Estratégias Persuaséo Construgéo de

relacionamento; engajamento

com os publicos.
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Modelo de | Mao Unica (monologo) Mao dupla (didlogo)

Comunicacéo

Pesquisa Poucas, quando tem Diplomacia baseada em

pesquisas cientificas

Contexto das | Ideoldgico, interesses, informacéo Ideias, valores, colaboracao
mensagens
Puablicos Populacédo do pais Segmentado, definido e
Emissao e recepcdo de mensagens participativo
Canais MCM Velhas e novas midias, com
possibilidade de

personalizagdo

Verba Governamental Parcerias publico-privadas

Fonte: Adaptado Szondi (2008)

Szondi (2008) diz que a marca pais tem mais visibilidade frente a diplomacia
publica, principalmente por atuarem em esferas diferentes da sociedade. Enquanto a
primeira utiliza-se de simbolos e estratégias visuais, que causam identificacdo com
um publico e passa a promover o turismo, a cultura e os produtos locais (ou
produzidos no local), a segunda atua mais no ambito publico, através do
convencimento e do compartiihamento de ideais. Ou seja, a marca pais age na
sociedade de uma maneira ampla, englobando publicos diferentes, enquanto a
diplomacia publica atua principalmente no ambito politico, visando efetuar trocas e
negociacdes favoraveis. Nesse sentido, em algumas situagbes a marca pais pode
ser mais transparente e, até mesmo, responsavel que a diplomacia publica.

Tendo em vista 0s papeis que assumem, ndo podemos considerar que uma
esteja dentro da outra, pois ambas tem suas especificidades e suas semelhancas.
Se considerarmos que tanto a marca pais quanto a diplomacia publica utilizam-se da
identificacdo, através da cultura, dos valores e das imagens para construir um
relacionamento estavel, de duas vias que permita as atividades desejadas por cada
uma, temos que concordar que o principal processo para o desenvolvimento dessas
acOes € a comunicacdo. Nesse sentido, se considerarmos a construcdo de
relacionamentos como o ponto central da diplomacia publica e da marca pais,
teremos duas areas com atuacdo em focos diferentes, mas com ideais semelhantes.

Para Szondi, “tanto diplomacia publica quanto marca pais sao relacdes publicas
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Internacionais, cujo conceito central € a administragdo de relacionamentos”
(SZONDI, 2008, pg. 28, traducéo nossa)™®.

As relacdes publicas surgiram atreladas aos governos, tendo como objetivo
persuadir o publico e modificar suas opinides, atitudes e a¢des (RIBEIRO, 1999). Se
analisarmos ainda por este angulo, Szondi esta correto em afirmar que a diplomacia
publica e a marca pais sao relagdes publicas internacionais. Entretanto, atualmente,
o conceito de relacbes publicas é muito mais amplo, ndo podendo compara-lo ao
inicio das atividades, que estava ligado, principalmente, a persuasao dos governos.

O relacionamento entre as organizacdes (podendo ser elas governos, ONGs,
empresas privadas, etc.) e seus publicos ocorre de forma dindmica, influenciado
pelo ambiente nos quais as organizacdes estdo instauradas e 0s objetivos que a
organizacao visa alcancar. O relacionamento estabelecido entre as organizacoes e
0S publicos tem tempos e lugares variaveis, justamente por acompanhar as
diferencas presentes em cada relacdo e cabe ao relacdes publicas fazer a ligacao
entre 0 que a organizacdo deseja e o publico espera. As relacdes publicas podem

ser vistas

como ciéncia e atividade que tem por objeto de estudo o sistema social
‘organizagao-publicos’, relagbes publicas intervém constantemente no
processo de relacionamento que se estabelece entre esses dois parceiros
de sistema, pautando a sua atuacdo como atividade profissional que
monitora o0 ambiente (0 macrossistema em suas diversas dimensoes),
considerando o interesse e opinido dos publicos de uma organizacao (o
microssistema ‘organizagao-publicos’) para posteriormente assessorar a
tomada de decisdo organizacional (STEFFEN, 2007, p. 34).

Podemos dizer, entdo que, tendo em vista a presenca de diferentes atores
sociais, ou seja, diferentes publicos, as relacdes publicas passam a ser de suma
importancia na construcdo de uma comunicacao dirigida, na qual os regulamentos
sdo implantados “em determinadas convencdes culturais para promover o sentido de
pertinéncia a determinado sistema organizacional’”, que, de acordo com a
necessidade de cada pais, empresa, grupo social sera “constituido por um conjunto
de pessoas sujeitas a determinadas normas, regras ou estatutos” (STEFFEN, 2007,
p. 41).

Ferrari (2008) traz em seu artigo um panorama sobre o inicio da atividade de

mundializacédo das empresas, defendendo que

a comunicacdo, como processo de criacdo de sentidos é afetada pelo
fendbmeno da globalizacdo e ao entendimento que se deve ter das culturas,

¥ Both public diplomacy and nation banding as international public relations, a discipline whose
central concept is relationship management.
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crengas, habitos e costumes locais. Neste sentido, as relagBes publicas
surgem como a atividade que analisa os cenérios internacionais e locais e
0s contextos politico, econdmico, social e cultural para entdo definir
estratégias de comunicacéo (FERRARI, 2008, p. 22).

Para ela, o estudo realizado por Vercic, D., Grunig, L. e Grunig, J. (1996 apud
FERRARI, 2008, p. 19), que elenca seis aplicacbes especificas a serem
consideradas pelos profissionais de relacdes publicas na elaboracdo de estratégias
em diferentes paises, é o modelo a ser seguido para inicio de tratativas nas relacdes
publicas internacionais, conforme segue:

a) sistema politico (inclusive a ideologia);

b) sistema econdémico;

¢) nivel do desenvolvimento econémico do pais;

d) natureza e grau de intensidade do ativismo;

e) cultura (incluindo a linguagem);

f) sistema dos meios de comunicacao (a natureza do ambiente

midiatico no pais).

Ou seja, através dessas seis aplicacdes, o relacdes publicas estad mais proximo
da realidade na qual ir4 se instalar e isso ird auxilid-lo a montar estratégias voltadas
para a realidade constatada. Dependendo de qual pais o relacdes publicas estiver
se inserindo, algumas das questfes citadas acima irdo se destacar com mais ou
menos for¢a, j& que em alguns locais as diferencas culturais sdo muito mais fortes
gue o ativismo politico, ou vice-versa.

A marca pais e a diplomacia publica trabalham com um publico especifico, com
identidades e caracteristicas proprias que devem ser contempladas na acao de
buscar consolidar o nome do pais em outro. Nesse sentido, € muito importante que
haja um reconhecimento, tanto do publico interno (pais-méae) quanto do publico
externo (pais estrangeiro) para que as acdes politicas e econdmicas que seréo

realizadas sejam bem recebidas e auxilie na consolidacdo da marca. Ou seja,

a interacdo entre as pessoas de um grupo, ou entre diferentes grupos,
realiza-se por intermédio de processos de comunicacdo. A comunicacao faz
com que sejam partilhadas experiéncias, estabelecendo-se aos poucos, uma
relativa homogeneidade de pensamento, sentimentos e atitudes. (FORTES,
2003, p.61).

Tendo em vista a importancia da compreenséao de cada publico e os tracos que
compde sua identidade, o relacdes publicas passa a atuar internacionalmente na
constituicdo de acdes estratégicas para atingir de maneira efetiva os publicos

selecionados.
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No proximo capitulo analisamos o Plano Aquarela. Com o intuito de descrever
e analisar a construcdo da marca Brasil que, neste caso, estd muito aliada ao
turismo, as pessoas e a cultura. Para isso, apresentamos os relatérios de criacao e

manutencdo desta marca.
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4 MARCA BRASIL

Considerando o apresentado anteriormente, neste capitulo temos por objetivo
descrever e analisar a construgdo da marca Brasil, utilizando do atributo do turismo
como fonte de origem e potencializador desta marca, conforme descrito no Plano
Aquarela. Porém, antes de realizar a analise propriamente dita, apresentamos 0s

procedimentos metodologicos empregados no estudo.

4.1 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste subitem destacamos como se d& a constru¢do do corpus da pesquisa,
os procedimentos metodoldgicos adotados para a selecéo do corpus a ser estudado,
0os critérios para analise e como sera realizada esta andlise. Neste sentido,
inicialmente descrevemos os Planos publicados e, posteriormente, analisamos sob
as perspectivas das teorias de marca pais.

Para composicdo do corpus da pesquisa, realizamos uma pesquisa no site do
Ministério do Turismo para compreender quais eram os documentos oficiais que
poderiam compor a analise. Tendo em vista os diversos relatorios que sao
publicados anualmente, selecionamos os documentos de criacdo e revisdo da marca
Brasil, que estdo contemplados no Plano Aquarela, em suas diferentes versoes,
devido ao carater primario da informacgédo, ou seja, “escritos pessoais, cartas
particulares, documentos oficiais, textos legais, documentos internos de empresas
ou instituigdes” (MOREIRA, 2006, p. 271). Considerando a importancia de
documentos oficiais, nosso estudo concentra-se em documentos publicados durante
0 periodo 2002/2013, contemplando o documento inicial e demais ajustes de planos
qguadrianuais, que se concentram em prestar contas e aperfeicoar determinadas
iniciativas; além dos relatorios oficiais do Ministério do Turismo, realizados junto com
a Embraer.

Considerando que os documentos com os quais trabalhamos seguem a logica
quadrianual, comegamos com o de 2004 (2004-2007) que da origem ao Plano
Aquarela. Este documento descreve os procedimentos realizados para construcéo
deste plano, tendo, entdo, uma fase de diagndstico, passando pela formulacdo da
estratégia e, finalmente, chegando ao plano operacional.

Apdés a apresentagcdo do documento inicial, descrevemos o plano que
contempla os anos de 2007-2010. Explanando numeros que foram obtidos durante
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a aplicacao do primeiro documento (2004-2007), mas principalmente o resultado da
implantacéo da marca Brasil em nivel internacional.

A apresentacdo do plano 2010-2020 ocorre de forma mais superficial, ja que
ainda estamos dentro do periodo o qual ele esta sendo desenvolvido e ndo podemos
verificar todos os resultados. Ainda assim, ha dados que devem ser ressaltados e
gue ajudam a compor o0 corpus da pesquisa.

Para composicdo da metodologia, escolhemos, além da pesquisa bibliogréfica,
a analise documental, pois, como defende Moreira, “o0 documento representa o fio da
meada, a indispensavel referéncia para o correto registro histérico” (2006, pg.269).
esta pesquisa documental tem como base tal metodologia pois “compreende a
identificacdo, a verificagdo e a apreciacdo de documentos para determinado fim”
(MOREIRA, 2006, pg. 271).

Calado (2005) defende que a pesquisa documental pode ser composta por dois
momentos. Para ela, esta metodologia pode “ser interpretada como constituida por
duas etapas: uma primeira de recolha de documentos e uma segunda de analise”
(2005, p. 5). Nesse sentido, selecionamos os documentos a serem pesquisados,
realizando uma divisdo que pode ser verificada abaixo: a descricdo dos documentos
oficiais e, posteriormente, a analise.

Além dos dados principais, ou seja, os documentos do Plano Aquarela,
utilizamo-nos de dados secundarios, para compor o embasamento teorico, atraves
de pesquisas da Embratur e outros dados que podem ser encontrados em
documentos oficiais.

Apresentados os procedimentos metodolégicos empregados na pesquisa, a
seguir realiza-se a apresentacdo dos documentos oficiais, divididos entre os trés
Planos publicados e, na sequéncia, a analise destes documentos. Os atributos
principais, a partir dos quais a analise sera estruturada, sdo, segundo Anholt (2005),
0S que compdem a marca pais: turismo, governaca, cultura, pessoas, exportacéo e
imigracdo. Além desses, junto aos atributos de marca pais, serdo analisado os
atributos que, segundo Szondi (2008), sdo fundamentais para consolidancdo do soft
power, sendo eles a cultura, os valores politicos e as politicas estrangeiras.
Considerando a proximidade dos atributos de marca pais e soft power, seréo

analisados juntos.
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4.2 O PLANO AQUARELA

Devido ao crescimento das viagens turisticas ao Brasil nos ultimos anos e ao
desenvolvimento que este mercado traz ao pais, em 2004, uma equipe composta
por servidores publicos e parcerias privadas, ligadas ao Ministério do Turismo e a
Embratur, deram inicio a um plano que visava compreender, organizar e
potencializar o turismo e suas implicacdes em nivel econdmico e social no Brasil: o
Plano Aquarela (PLANO AQUARELA, 2004).

4.2.1 A construcéo da Marca Brasil

O Plano Aquarela publicado em 2004 tinha por objetivo formalizar a criacdo da
marca Brasil e dissemina-la. Esta marca foi desenvolvida ap6s grandes acdes de
diagnostico e estratégia para criacdo. Nesse sentido, o documento estrutura-se da
seguinte maneira: introducdo; diagnostico; formulacdo estratégica; e plano
operacional. Visando descrever de maneira mais fiel possivel, para posterior
andlise, seguiremos esta estrutura na construgao deste subitem.

A introducéo do Plano Aquarela traz o principal objetivo para a construcdo de
uma marca para o turismo, sendo ele “incrementar o numero de turistas do pais e
suas consequéncias de aumentar os ingressos turisticos e de gerar emprego no
pais” (PLANO AQUARELA, 2004, p. 1). Nesse sentido, o Plano Aquarela apresenta
os dois procedimentos metodoldgicos que serdo utilizados para a construcdo da
marca: a formulagédo do plano de desenvolvimento turistico; e o plano de marketing
turistico.

Nesse sentido,

o Plano Aquarela - Marketing Turistico Internacional do Brasil é o
instrumento técnico adequado para alcancar o objetivo de impulsionar o
turismo. Em sua formulagdo foi considerado um trabalho técnico de
implantagdo a ser realizado para que este crescimento turistico seja sdlido e
sustentavel, a partir de um processo de planejamento que vai diferenciar o
Planejamento para o Desenvolvimento Turistico do Planejamento para o
Marketing Turistico, a fim de que se tenha claro qual é o &mbito dentro do
gual o trabalho foi elaborado (PLANO AQUARELA, 2004, p. 4).

Segundo o documento, o diagnostico do Plano Aquarela deu-se através da
ordenacéo das informacdes existentes em pesquisas anteriores, como, por exemplo,
pesquisas de fluxo turistico e de destinos, além da coleta de novos dados, através
de pesquisas com o publico interno e externo. Essas pesquisas, realizadas na fase

de diagnostico do Plano Aquarela, visavam compreender a situacao atual do turismo
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no Brasil, a fim de estabelecer uma base que pudesse receber posteriormente as
acOes projetadas. Nas pesquisas realizadas, durante a fase de diagnéstico do Plano
Aquarela, foram consideradas a realidade do mercado turistico (turismo no Brasil,
nas Ameéricas e no Mundo); a realidade interna (situacdo da oferta turistica e opiniao
interna do setor turistico); e a realidade externa (opinido do trade internacional e
opiniao dos turistas).

Na realidade interna, “é apresentada uma breve analise do desenvolvimento do
turismo no mundo, tendo como objetivo identificar as principais tendéncias do
turismo no contexto global” (PLANO AQUARELA, 2004, p. 7). O documento traz
dados como o volume turistico internacional, que em 2003 bateu o niumero de 700
milhdes de turistas. No Brasil, de 1990 para 2003, houve um crescimento superior a
300% na recepcao de turistas, passando de 1.091.067 para 4.091.590 turistas,
segundo dados da Embratur (Plano Nacional do Turismo, 2013). A principal origem
destes turistas é a Europa, seguida dos Estados Unidos. Dados como o periodo de
maior recepcao de turistas, portbes de entradas e gastos também sédo destacados
nesta fase de pesquisa interna.

Na secdo em que o Plano Aquarela constata a situacdo da oferta turistica
internacional do Brasil, “sdo analisados os produtos turisticos do Brasil,
considerando a potencialidade para o mercado internacional e o valor real dos
mesmos no mercado mundial” (PLANO AQUARELA, 2004, pg. 22). Tendo como
ponto de partida uma lista de 219 destinos disponibilizado pela Embratur, o Plano
Aquarela elaborou uma ficha técnica para os destinos, buscando identificar os
produtos que esses locais sdo capazes de disponibilizar, “conforme conceitos
definidos pela Organizacdo Mundial do Turismo e adotados regularmente pelo
mercado mundial” (PLANO AQUARELA, 2004, pg. 22). De acordo com o Plano, o
Brasil possui cinco grandes segmentos, sendo eles:

e Sol e Praia: Segundo o Plano Aquarela, ha uma saturacdo do segmento Sol e
Praia em destinos internacionais e isto tem estimulado os turistas a procurarem
lugares exoticos para passarem suas férias. A grande extenséo da costa brasileira e
os diferentes climas atraem novos turistas e, devido as diferentes praias que a costa
brasileira possibilita, atrai diferentes grupos de turistas, desde o0s que estdo
interessados em praias tranquilas, aqueles que desejam praias com diferentes

atividades, além do mar.
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e Ecoturismo: De acordo com o Plano Aquarela, “o termo Ecoturismo é definido
como um segmento da atividade turistica que utiliza, de forma sustentavel, o
patrimonio natural e cultural” (PLANO AQUARELA, 2004, pg. 29). Esta alternativa
baseia-se em um grupo de turistas que desejam realizar atividades em contato com
a natureza. Considerando a extensao territorial do pais, o Ecoturismo encontra uma
grande diversidade na fauna e na flora, como, por exemplo, a Amazo6nia, paisagens
do cerrado, da Mata Atlantida, do Pantanal, entre outros, que vem se desenvolvendo
na recepgao ao turista e na preservagao destes espacos para recebé-los.

e Cultura: O turismo cultural é baseado no interesse do turista em conhecer
novas culturas, costumes e tradi¢cdes e “engloba atrativos do patriménio tangivel e
intangivel, incluindo também atividades e vivéncias culturais e programas focados
nos costumes de determinado povo ou regiao” (PLANO AQUARELA, 2004, pg. 38).
Tendo em vista a mistura racial e social que compde a sociedade brasileira e
também a grande extensao do pais, que permite diferentes tragcos culturais dentro de
um mesmo Brasil, ha uma grande miscigenacdo que agrega elementos culturais
anicos e que passam a ser de interesse aos turistas, como a danca, a musica, a
arquitetura, o futebol, as festas populares, entre outros.

o Esporte: O turismo esportivo “pode ser definido como aquele praticado por
individuos ou grupos de pessoas que participam ativamente em um esporte
competitivo ou recreativo, viajando e residindo temporariamente em lugares distintos
de seu entorno habitual” (PLANO AQUARELA, 2004, pg. 44). Segundo o Plano
Aquarela, a relacdo entre turismo e esporte esta adquirindo grande importancia, seja
pelo crescimento dos eventos internacionais, seja pela valorizacdo das atividades
fisicas. Neste sentido, cada categoria de esporte, atrai um publico diferente,
podendo ser um publico que vem assistir ao evento esportivo que esta ocorrendo,
como a Copa do Mundo; ou o turista que vem realizar atividades fisicas, como a
Corrida de Sao Silvestre.

e Negécios e eventos: De acordo com o Plano Aquarela, o segmento de
negocios e eventos esta cada vez mais forte no Brasil, devido ao crescimento dos
eventos esportivos e de negdcios que o pais esta abrigando. O pais sediou com
sucesso diversos eventos, sendo o RIO 92 a porta de entrada e o Férum Social
Mundial a confirmacdo da capacidade do pais em receber eventos internacionais de
grande porte. Feiras internacionais e congressos também tém sido essenciais para a

consolidacéo deste segmento turistico brasileiro.
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Tendo os segmentos definidos e visando consolidar o Brasil como destino
turistico, o documento traz a importancia de se estabelecer uma linguagem Unica.
Nesse sentido, sdo apresentadas algumas marcas paises, destinadas a promocéao
do turismo internacional. Iniciada pela Espanha em 1983, no ano de 2002 a marca ja
atingia 80% de notoriedade em seus mercados prioritarios. A seguir (Figura 2)
podemos visualizar diversas marcas que foram desenvolvidas para fortalecer a
imagem dos paises, tendo como ponto de partida o turismo, até 0 ano em que 0O
relatorio foi publicado, 2004.

Figura 2: marcas paises
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O Brasil, entretanto, até o desenvolvimento da marca Brasil (2004) ndo tinha
adotado, na trajetdria turistica, uma marca que o representasse. A descontinuidade
entre 0s governos e projetos para o turismo ficam evidentes, quando verificamos as
diferencas encontradas na logotipia e na escrita da palavra Brasil (figura abaixo),
conforme foi destacado no documento Plano Aquarela (2004). Além disso, o0s
materiais destinados ao mercado internacional sdo segmentados e néo trabalham

com um discurso unico.
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Figura 3: Logotipia Brasil
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Através de resultados coletados em entrevista com turistas, o diagndéstico do
Plano Aquarela (2004) revela que grande parte dos turistas realizam buscas sobre
os destinos e atividades de maneira independente, principalmente, na Internet e em
guias de viagens. A pesquisa realizada dividiu os turistas em dois grupos, 0s que
vieram ao Brasil pela primeira vez e aqueles que sao considerados ‘fidelizados’, pois
estdo voltando ao pais. O principal fator que traz os turistas ao Brasil € o Sol e Praia,
seguido da curiosidade de conhecer o pais, sendo o foco turistico a cidade do Rio de
Janeiro.

Esses resultados, aliados as pesquisas internas, demonstraram a necessidade
de consolidar uma marca guarda-chuva que englobasse de maneira uniforme as
diferentes culturas e possibilidades turisticas que o Brasil permite e foram decisivos
para a criacdo de um plano estratégico para o marketing turistico brasileiro.
Realizado o diagndstico, coloca-se em pauta a criacao estratégica da marca Brasil.
Essa estratégia deu-se através da construcdo de uma mensagem global e que se
concretiza em trés elementos: 0s argumentos e valores que tém que levar a deciséao
do turista potencial para viajar ao Brasil; a mensagem permanente, ou seja, o slogan
gue sintetiza todos os argumentos e valores; e a marca turistica como elemento de
identidade e reconhecimento nos mercados de atuacao.

Tendo em vista o posicionamento desejado com a criagdo da marca Brasil e 0s
resultados encontrados nas pesquisas internas e externas realizadas na fase de
diagnostico do Plano Aquarela, foram definidas cinco palavras que foram
consideradas, pela equipe que desenvolveu o Plano Aquarela, conceitos importantes
para esta construgéo. Sao elas:

e Natureza (praia e mar, beleza natural, floresta, patriménios da humanidade);
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e Cultura viva (festas, alegria, musica, patriménios da humanidade);
e Povo (alegria, atendimento);

e Clima (sol o ano inteiro); e

e Modernidade.

As pesquisas de diagndstico do Plano Aquarela mostraram também que o nivel
de satisfacdo das visitas realizadas no Brasil € muito alto, surpreendendo
positivamente os turistas. Isso fundamentou a deciséo por utilizar uma mensagem
que traduz o Brasil e, a partir disso, passa a ser utilizada como slogan: Sensacional!

Ainda, segundo o Plano Aquarela, era necesséria a constru¢cdo de uma marca
turistica, que fosse capaz de contemplar todas as questdes citadas acima. Para isso,
foi realizado um concurso, que apresentava um briefing com trés exigéncias basicas:

e apresentar o nome Brasil em portugués;

e ter entre as cores “o0 verde das florestas, o amarelo do sol, das luz e das

praias, o azul do céu e das aguas, o vermelho das festas populares e o
branco da vestimenta e da religido popular” (PLANO AQUARELA, 2004, p.
91);

e ter caracteristicas de modernidade, tendo como exemplo arquitetos e artistas

modernos, como Oscar Niemayer, Lucio Costa, Portinari e Burle Marx.

Coordenado pela ADG (Associacdo de Design Grafico do Brasil), os jurados
selecionaram a marca de Kiko Farkas “que sintetiza a mistura de cores e formas
assim como agrega muita modernidade ao desenho” (PLANO AQUARELA, 2004, p.

92), dando origem assim a marca Brasil, que podemos conferir na Figura 4.

Figura 4: marca Brasil
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Fonte — Plano Aquarela, 2004
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Tendo construida a marca Brasil, o Plano Aquarela introduz o Plano
Operacional que ira apresentar um plano voltado aos produtos (Figura 5), que define
a linha do que sera ofertado nos mercados internacionais, e outro plano voltado a
promocdao, que define diretrizes da a¢cdo promocional, além dos programas e ac¢des
gue seréo destinados aos diferentes mercados.

No plano voltado aos produtos, foram determinados produtos para cada
segmento no qual o pais atua com atrativo turistico, de acordo com o encontrado no
diagnostico (conforme podemos visualizar na imagem abaixo). Essa gama variada
de produtos orientou o Plano Aquarela a apresentar o pais como um “multi-destino”,
aliando diferentes interesses e atividades. Neste discurso multi-destino, formulou-se,
entdo, uma apresentacao que unia os diferentes segmentos turisticos e traduziam o
pais em: natureza; cultura viva; povo; clima; e modernidade. Cada segmento,
entretanto, trazia seu argumento especifico, capazes de serem vendidos e

promovidos individualmente.
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Figura 5: Grade de produtos do segmento turistico brasileiro
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No plano voltado a promoc¢éo temos dois momentos principais: as politicas de
promocao e os macroprogramas de promocao. Nas politicas de promoc¢éo, podemos
encontrar a subdivisdo de regides e paises que sdo prioritarios para a divulgacao e
captacdo de novos turistas, de acordo com o localizado na fase de diagndstico.
Devido as diferentes culturas existentes nesses paises, as demandas por produtos e
servicos sdo diferentes e, por isso, devem ser tratados de maneira unica. Abaixo, a
lista apresentada no Plano Aquarela (2004):

e EUA + Canadj;
e Paises vizinhos (Argentina, Uruguai, Paraguai, Chile, Bolivia);

e Outros paises da América (Peru, Venezuela, Colémbia, México);
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e Europa do Norte (Suécia, Alemanha, Holanda, Suica, Gra-Bretanha);
e Europa do Sul (Franca, Espanha, Italia);

e Portugal;

e Asia (China, Coréia, Japao).

Assim como o0s paises tem interesses diferenciados, alguns produtos podem
ser encontrados em blocos para serem trabalhados de maneira mais eficiente.
Esses produtos sdo complementares uns aos outros, mas encontram-se divididos
para atingir nichos muito especificos de mercado, ou poder complementar outro
produto ja consolidado. Conforme o Plano Aquarela, os produtos devem ser
promovidos de acordo com a estrutura abaixo:

e Descobrir Brasil

e Sol e praia

e Ecoturismo, natureza

e Cidades, negdcios, congressos e cultural.

e Festas Populares, como manifestacdes de cultura viva.

¢ Incentivos, como atividade para empresas.

e Produtos focados, tais como esportes, aventura e outros produtos especificos
para nichos de mercado.

Tendo esta divisdo de regibes, paises e produtos, o Plano Aquarela define os
macroprogramas do Plano Aquarela. Neste caso, temos um macroprograma geral,
que

esta constituido por todas aquelas agbes que sao necessarias para iniciar a
atividade promocional e que podem ser aplicadas a todos os mercados. Por
exemplo, o desenho e o manual de uso da marca turistica, o desenho e
manutencdo do Portal, o desenho dos diferentes materiais de base, tais
como as publicacdes para o trade e o consumidor, materiais como cartazes
e CD’s de banco de imagens, os pontos de identidades para feiras,
apresentacdes e 0s escritorios brasileiros de turismo no exterior (PLANO
AQUARELA, 2004, pg. 120).

Além do Macroprograma Geral temos o Macroprograma Mercado Internacional
e o0 Macroprograma Aquarela. Estes Macroprogramas tem por objetivo a
manutencao de programas, projetos e acdes que divulguem, reforcem e consolide a
marca Brasil.

Tendo descrito o primeiro documento do Plano Aquarela, no proximo tépico
apresentaremos o segundo documento, que traz alguns retornos da aplicacdo da

marca Brasil e das metas estabelecidas para o periodo.
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4.2.2 Balango 20052006 e tendéncias para 0 segmento

O segundo documento referente ao Plano Aquarela traz a analise das acfes
executadas, “os resultados alcangcados e o desempenho da implantacdo do plano,
segundo as metas estabelecidas em 2005" (PLANO AQUARELA, 2007, p. 7). O
documento descreve superficialmente os planos desenvolvidos para execucao e
apresenta, entdo, os principais objetivos alcancados, conforme abaixo:

e A criacdo e colocacdo no mercado turistico mundial da primeira marca
turistica do Brasil;

e Estabelecimento de uma imagem global do turismo do Brasil no mundo;

e Estabelecimento de posicionamento frente aos principais destinos lideres do
turismo mundial;

e Orientacbes e diretrizes claras para as a¢fes promocionais do Brasil no
exterior;

e Compartilhamento das estratégias com o setor publico dos Estados;

¢ Informac0Oes estratégicas sobre mercados, oferta e demanda;

e Criacdo e operacdo profissional dos escritorios brasileiros no exterior.
(PLANO AQUARELA, 2007, p. 6)

Apébs a exposicado dos resultados do Plano de 2004, o Plano de 2007 faz uma
grande revisdo de dados, atualizando informacdes, sob a mesma perspectiva
utilizada no diagnostic. Ou seja, € realizada uma pesquisa comparativa. Ainda em
carater de revisdo, o documento traz novamente o briefing passado para
composicdo da marca Brasil, afrmando que, na época (2007), a marca Brasil

encontrava-se

em processo de solidificacdo. Ela serve de referéncia mandatéaria para todo
o material gréfico produzido para as a¢des promocionais. A marca hoje ja
tem sua presenca em toda a promoc¢ao para o trade internacional do turismo
e também foi adotada pela Apex-Brasil (Agéncia de Promocdo de
ExportacBes e Investimentos), e estd estampada em milhares de produtos
de exportacéo brasileiros (PLANO AQUARELA, 2007, p. 51).

Tendo em vista isso, o Plano traz diversas iniciativas posteriores a criacdo da
marca Brasil, que tem como intuito divulga-la e promové-la. Essas iniciativas serao
analisadas posteriormente, apos a apresentacao do Plano voltado a 2020. A saber,

sdo: campanhas publicitarias, materiais promocionais (folhetos, pdsteres, mapas,
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brindes, filmes publicitérios), portal na internet, acdes de assessoria de imprensa,
divulgacao e midia espontanea, além de promog¢ao em eventos internacionais.

No préximo topico, apresentamos o Plano de 2010, que conta com projecdes
até o ano de 2020, considerando os grandes eventos que VAo ocorrer no pais e

estratégias para ndo perder o numero de turistas apos esses eventos esportivos.

4.2.3 Projetando os numeros para 2020

Diferente dos dois primeiros documentos, o terceiro documento, publicado em
2010 prevé cerca de 10 anos de planejamento, questionando sobre o futuro, como
sera o Brasil frente a outros destinos turisticos e como a populacdo vé este Brasil
em dez anos. Ainda assim, o terceiro documento retoma alguns pontos dos dois
primeiros documentos. Ao apresentar os humeros abordados anteriormente, o Plano
apresenta otimismo quanto aos numeros que estdo sendo encontrados, como, por
exemplo, o fluxo internacional anual.

Projetando os numeros para 2020, o Plano analisa dados de grandes eventos,
como a Copa do Mundo da Alemanha e as Olimpiadas de Sidney, além de
projecdes para a Copa da Africa do Sul, estimando nimeros para a Copa do Mundo
no Brasil (2014) e as Olimpiadas do Rio de Janeiro (2016), deixando o desafio de
ser anualmente atualizado, de acordo com 0s numeros conquistados no ano que
esta acabando.

O aumento do numero de destinos dentro do Brasil foi um resultado visualizado
comparativamente entre os nimeros encontrados em 2004 e em 2010, fruto de um
trabalho de comunicacdo com as operadoras de turismo, que passaram a oferecer
outros destinos na venda de pacotes turisticos.

O documento também traz metas readequadas a realidade do turismo
brasileiro para o periodo entre 2010 e 2020, visando potencializar o ingresso de
turistas nos anos de 2014 e 2016, mas prevendo a¢des até 2020, no intuito de tornar
0 pais mais conhecido e cada vez mais uma op¢do entre os destinos turisticos.
Assim como nos documentos anteriores, ha uma revisao de dados coletados através
de pesquisas e indicadores econdmicos.

Para que a revisdo de dados seja feita com assertividade, antes da realizagao
deste Plano, foram aplicadas novamente pesquisas com o publico interno que, no

segundo documento, ndo foram revistas. Essas pesquisas possibilitam que o Plano
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Aquarela realize uma andlise mais qualificada das mudancas ocorridas e
possibilitam a realizacdo de ajustes na condu¢do da comunicacdo que esta sendo
desenvolvida.

Com o crescimento do pais no cenario turistico, o foco do Plano Aquarela foi
readequado. Em 2004, o objetivo era equiparar-se aos destinos turisticos da
América Latina e em 2010, na construcao do ultimo documento, o objetivo passava a
ser a competicdo do Brasil com outros paises lideres do turismo mundial, buscando
a consolidacdo da marca Brasil e do pais como destino turistico nos grandes
segmentos. Nesse sentido, os objetivos estratégicos sao apresentados de maneira
diferente, sendo eles:

e Aprimorar e ter resultados de longo prazo no trabalho de promocao turistica
internacional do Brasil;

e Envolver os setores publico e privado do turismo nacional numa estratégia
unificada do pais para o exterior para melhor aproveitar as oportunidades do
futuro;

e Promover o Brasil como destino turistico global de forma profissional, com
base em estudos, pesquisas e metas de resultados além de 2014 e 2016;

e Aproveitar a realizacdo dos grandes eventos esportivos mundiais para fazer o
Brasil mais conhecido pelo mundo como destino turistico (PLANO
AQUARELA, 2010).

Assim como no plano de 2004, a atualizacdo do plano de 2010 deu-se em trés
etapas, sendo o diagnostico das mudancas, passando por um segundo momento de
planejamento estratégico, chegando, por fim na consolidacdo do plano operacional.
No diagnostico foi possivel verificar que alguns dos objetivos tracados em 2004
foram alcancados, como a lideranca de destinos da América Latina. Além disso, a
marca Brasil cresceu de 11% para 20% entre os anos de 2006 e 2009. Ainda na
fase de diagndstico, percebeu-se a necessidade do combate a fome e a pobreza,
pois foram os principais dados negativos levantados.

Para construir a estratégia foram realizadas duas perguntas-chaves, sendo
elas: “0 que queremos ser?” e “quais os objetivos do Plano Aquarela 2020?”. O
Plano traz entdo o desejo da marca Brasil a “se comparar e competir com outros
destinos lideres no turismo mundial, buscando consolidar a sua lideranca, nos
principais paises, nos grandes segmentos”. (PLANO AQUARELA, 2010, p. 17)
Complementar a isso, temos os objetivos do Plano Aquarela 2020, que s&o: mostrar
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o Brasil como um pais-continental; desenvolver uma arquitetura para a marca Brasil;
e implantar uma estratégia de acessibilidade focada nos mercados prioritarios.

O Plano de Acao envolve principalmente o alinhamento de acdes, atraves de
visitacOes a paises que estejam passando por momentos semelhantes; fortalecendo
as politicas publicas voltadas a area do turismo; buscando novas parcerias da
iniciativa privada; e a definigdo de um cronograma de trabalho anual.

ApoOs apresentacdo dos dados citados acima, desenvolve-se uma agenda até o
ano de 2016, visando potencializar o turismo durante os eventos esportivos que
ocorrem no pais. Apos esta agenda, o documento é finalizado com um resumo de
informacgdes dos Planos de 2004 e 2007.

No subcapitulo a seguir, realizamos a andlise referente aos documentos
apresentados acima, tomando como base a perspectiva teérica apresentada nos

capitulos 2 e 3.

4.3 Andlise

O Plano Aquarela dedica-se a constru¢cdo da marca Brasil e, para isso,
analisa diferentes nimeros e informacdes para que a marca seja composta de
atributos que possam traduzir o Brasil. Apés a descricdo dos planos (no capitulo
anterior), visamos analisar a criagdo da marca Brasil, o lancamento e a manutencao
desta marca, além de verificar quais sdo os atributos que compdem a marca Pais
que estdo sendo utilizados e os que ainda devem ser explorados.

A construcdo de uma marca envolve trocas simbolicas. Essas trocas
englobam diferentes universos e procuram produzir significado, ao mesmo tempo
em que carregam em si mesmo um significado composto por diferentes atributos.
Perotto (2007) defende que a marca é uma constru¢cdo social baseada neste
universo simbolico, causando uma agcdo no ambiente externo e recebendo acdes
deste ambiente que passam a moldar a marca também.

Analisando o processo de constru¢do da marca Brasil, podemos verificar que
este se da com a articulagdo entre o universo simbodlico existente do setor turistico
brasileiro e das percepc¢des existentes no exterior sobre o Brasil. Nesse sentido, ha
um certo tensionamento que é percebido internamente, com a percepgado
internacional. Para constru¢do da marca Brasil, foram utilizados diferentes métodos

para compreender as principais caracteristicas do pais e como ele era visto, seja
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pelos brasileiros, seja pelos estrangeiros. Entretanto, na analise do publico interno
foram considerados apenas representantes do setor turistico, sem atingir a
populacdo de maneira geral.

Szondi (2008) ressalta em seus textos que, para uma marca pais ser efetiva,
€ essencial que a construgdo contemple tanto o ponto de vista externo, quanto a
populacdo que esta inserida no contexto da marca pais. O Plano Aquarela, neste
sentido, compreendeu de maneira ampla 0s estrangeiros, mas ouviu apenas um
segmento da populacéo brasileira, representado pelo setor turistico. Ao longo dos
documentos, verificamos também que ndo h& acdes voltadas para informar a
populacdo sobre esta nova marca e que, apenas o publico do setor turistico faz
parte das pesquisas que compdem esta marca, tanto no diagnostico realizado em
2004, para criacdo da marca, quanto em 2010, quando é realizada uma avaliacao
das informagdes apresentadas nos documentos de 2004 e 2007.

Ainda que envolvendo de maneira superficial a populacao brasileira, o Plano
Aquarela cria uma marca que engloba as informacfes coletadas interna e
externamente, traduzindo-a em uma identidade que tem como objetivo dar sentido e
finalidade a marca Brasil que esta sendo criada, ou seja, difundir o Brasil como
destino turistico no exterior. No Plano de 2004, efetiva-se a criacdo de uma marca
que, segundo Aaker (2007) deve consolidar um relacionamento entre a marca e o
cliente, ou seja, entre o Brasil e o turista. Esta marca traduz tracos de uma
identidade que foram encontrados ao longo das pesquisas de diagnostico sobre a
identidade brasileira. Segundo Aaker (2007), A identidade pode ser dividida entre
quesitos que nunca mudam, independente de onde estiver, a identidade central; e
ou quesitos que se adéquam a uma situacdo ou outra, a identidade expandida.
Nesse caso, podemos considerar a identidade central como sendo a marca Brasil,
com sua logotipia e slogan definidos; ja a identidade expandida pode ser encontrada
nos segmentos turisticos que definem a identidade do Brasil, assim como seus
produtos especificos, que irdo variar de acordo com o que se deseja comunicar.

Com a criacdo da marca Brasil, desenvolveu-se uma campanha publicitaria
chamada “Vire F&” (PLANO AQUARELA, 2007), que tinha por objetivo apresentar a
marca Brasil no exterior e divulga-la em ambito internacional. Esta campanha
apresentava estrangeiros com o rosto pintado com marcas semelhantes a utilizada
na logotipia da marca Brasil, em pontos turisticos brasileiros. A estratégia de

divulgacdo da nova marca baseou-se, principalmente, em anancios (Figuras 6 e 7) e
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na criacdo de um site no qual eram apresentados os segmentos turisticos, definidos
no Plano Aquarela. Este site poderia ser considerado um catédlogo tanto para os

operadores turisticos, quanto para os turistas, sendo traduzido em oito idiomas.

Figura 6: Anlncio lancamento - marca Brasil

Braz-lians e 0ot only tans oF $accer. Thay irw fans of The sun. of Aature, oF art. of good
MUsIc and Good food Brarkens are tars of Rappimess 32 and N1 13 aty they weicome a8
the {0urists that arTive W= OSpen arms An2 MRpreIs OF Tem Ihe 3amo sprd WRat Sappens
then? WRoever visits BraZd sanis 15 fetumm 15 30ar 50 Thare and Dicome & fee

. Ask your travel agent www Srartouw com

Fonte: Plano Aquarela, 2007

Figura 7: Andncio langamento - marca Brasil
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Fonte: Plano Aquarela, 2007

Além das campanhas publicitarias que serviam para reforcar a marca Brasil no
exterior, como a criada na ocasido da Copa do Mundo da Alemanha (figura 8 e 9) o
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material promocional produzido para utilizagdo do publico brasileiro e operadores de
turismo foram desenvolvidos embaixo do guarda-chuva conceitual criado no Plano
Aquarela: folhetos, pbsteres, mapas, brindes, videos institucionais. Esse material
servia, principalmente, como ponto de apoio das operadoras de turismo que se

utilizavam para apresentar o pais e destinos desconhecidos aos turistas.

Figura 8: Copa do Mundo da Alemanha
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Fonte: Plano Aquarela, 2007

Figura 9: Copa do Mundo da Alemanha

Karneval Dieses Fest is! so
demokratisch wie die Fussball
Weltmeisterschaft: alle:machen mil.

Fonte: Plano Aquarela, 2007

As feiras e exposi¢cdes que sdo realizadas em ambito internacional tém
trabalhado a Diplomacia Publica, ou seja, agindo de maneira a fechar novas

parcerias e divulgar a marca Brasil junto a personalidades politicas e 6rgaos
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turisticos de outros paises. Conforme o Plano Aquarela (2007), durante as feira tem
sido crescente o numero de pequenas intervengdes culturais, como danga e musica,
além de intervencdes promocionais. Como forma de resultado das diferentes feiras e
eventos internacionais que o pais participa, a assessoria de imprensa tem atingido
um grande numero de veiculos, de diferentes locais, disponibilizando informacgfes
referentes as feiras e ao Brasil como destino turistico. Fruto dessa assessoria de
imprensa sao os clippings que estdo sendo coletados e que compdem os relatérios,
como forma de prestacdo de contas. Aparentemente, estas acdes sdo pequenas,
dentro do universo de possibilidades que a comunicacdo permite para a divulgacao
da marca. Entretanto, essa estratégia tem atingido um publico especifico,
consolidando a marca, inicialmente, juntos aos que ‘vendem’ o pais como destino
turistico. Para um primeiro momento esta estratégia pode funcionar, para ajudar a
divulgar os destinos, entretanto, para que a marca Brasil se consolide no exterior, é
necessario que outros atributos, além do turismo sejam explorados.

Anholt (2005) defende que a marca pais é composta por seis atributos, sendo
eles: a governanca, as exportacdes, a cultura, as pessoas; 0 turismo; e o
investimento em imigracdo. Tendo em vista que o Plana Aquarela se propde a
construir uma marca turistica, o atributo do turismo recebe um enfoque maior que os
demais na construgdo desta marca. Ainda assim, devido ao carater multidisciplinar
do turismo, a marca Brasil engloba outros atributos essenciais a marca pais, como
por exemplo, a cultura, a exportacao, as pessoas, atributos citados acima.

Nos numeros apresentados, podemos verificar que houve um aumento
consideravel do numero de turistas; o tempo que permanecem no Brasil; e 0 quanto
estdo investindo nesta permanéncia, entre os anos de 1990 e 2010. Ainda que seja
dificil mensurar o quanto a marca Brasil e o trabalho de comunicacdo com o
estrangeiro represente esse incremento no numero de Vvisitantes, podemos
considerar que eventos esportivos e as feiras internacionais que sao realizadas
ajudam na divulgacdo desta marca, ampliando ainda mais o reconhecimento e o
interesse em visitar o Brasil.

Ao apresentar o turismo cultural, o Plano Aquarela (2004) traz para a dimensao
turistica outro elemento que é definido como atributo essencial @ marca pais: a
cultura. Conforme apresentado no Plano, o Brasil € um pais com uma diversidade
cultural que engloba desde a arquitetura, passando pela danca, as festas populares,

a musica, entre tantos outros produtos culturais. Esta diversidade, dentro de um
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pais-continente, como é o Brasil, também auxiliar a promover a marca Brasil no
exterior. A Bossa Nova, por exemplo, foi um dos primeiros géneros musicais
brasileiros a serem difundidos no exterior e, até hoje, representa uma identificacéo,
através de seus artistas, com os estrangeiros.

Outro ponto fundamental para a marca pais sdo as pessoas que habitam o
pais. Nesse sentido, os brasileiros sdo reconhecidos internacionalmente por serem
um povo alegre, aberto as diferencas e receptivo com os turistas, este atributo, ainda
que dentro do turismo, tem um grande diferencial no que compdes a identidade
brasileira frente aos estrangeiros.

Um dos atributos que recentemente passou a ser explorado foi a exportacao.
Atualmente, os produtos que saem do Brasil recebem a marca Brasil em suas
embalagens, registrando a origem do produto e consolidando ainda mais a marca no
exterior.

Ha outros dois atributos, além dos citados acima, que, segundo Anholt (2005),
compdem a marca pais e que ndo sao tratados no Plano Aquarela: a governanga e
0s investimentos para imigracdo. Esses atributos ndo sdo contemplados no Plano
Aquarela, mas é essencial que passem a integrar a marca Brasil, para consolidar o
Pais no exterior e permitir que esta marca seja capaz de influenciar ainda mais
decisOes apenas pela identificacao.

Szondi (2008) defende que para a influéncia do soft power € importante que as
esferas culturais, de politicas internas e de politicas voltadas ao exterior trabalhem
de maneira unida. Verificando as informacdes acima descritas, podemos dizer que 0
Brasil esta caminhando para consolidar suas caracteristicas de soft power, ja que
tanto a cultura, como as politicas voltadas para divulgagdo da marca Brasil no
exterior se ddo de maneira forte. Para que esta marca seja realmente reconhecida
falta, entretanto, prever em documentos oficiais politicas de divulgacao interna, para
informar e conscientizar a populagéo deste esfor¢co que esta sendo realizado para
consolidar a marca Brasil e, assim, trabalhar na esfera da identificagdo com os
estrangeiros.

Analisando os dados que compdem o Plano Aquarela, podemos perceber que
a marca Brasil estd bem estruturada em um plano estratégico que vem alcangcando
bons resultados, tanto de imagem, quanto em niveis econdmicos, mas ainda ha
muitos pontos a reforgar, principalmente focando nos atributos que nao estao sendo

explorados, como o fortalecimento da imagem do governo no exterior, politicas para
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imagrantes, consolidacdo da exportacdo. Se até entdo trabalhamos com uma
imagem-linguagem, o intuito é que esta imagem alcance uma imagem-conceito,
traduzindo o pais e suas relacbes de poder, com seus diferentes significados e

relacfes que ali estdo inseridas.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa teve como objetivo central estudar as estratégias de marca pais
e como ela se aplica a marca Brasil para responder o seguinte problema: como a
marca pais se configura como estratégia de soft power?

Para isso, iniciamos o trabalho visando encontrar quais sdo as relacoes de
poder vigentes na sociedade e como elas se atualizam no cenério de mudancas
pelas quais a sociedade estd passando. Nesse sentido, buscamos compreender
como os paises tém se comportado e como o soft power estd sendo adotado por
eles, com o intuito de influenciar outros paises, baseando-se principalmente na
identificacdo entre os sujeitos e as ideologias difundidas. Através da elucidacao das
teorias do soft power, pudemos perceber que as relacdes de poder construidas pela
marca pais e pela diplomacia publica séo fontes para o desenvolvimento dele.

Posteriormente, tentamos compreender de que maneira a marca pais €
construida e como ela pode ser utilizada para representar o pais no estrangeiro.
Realizando este estudo, pudemos identificar que a marca pais atua lado a lado com
a diplomacia publica. Enquanto a marca pais tenta atingir a populacdo de uma
maneira ampla, a diplomacia publica atua de maneira a impactar os governos e as
relacdes politicas. Neste caso, a unido da marca pais e da diplomacia publica atinge
as relacdes de poder, j4 que temos a populacdo e os politicos com um mesmo ponto
de vista a respeito do pais. Verificamos também, neste momento, a diferenca de
reconhecimento entre o publico interno e o publico externo, ou seja, brasileiros e
estrangeiros. As teorias estudadas apresentam, como premissa essencial para o
bom funcionamento da marca (sua constru¢do e consolidacdo), a necessidade do
(re)conhecimento do publico interno.

Por fim, apresentamos o Plano Aquarela e a constru¢do da marca Brasil. Neste
momento, sdo expostas as pesquisas realizadas para constru¢cdo da marca Brasil,
quais elementos foram levados em consideracdo para cria-la e como esta sendo
apresentada para a comunidade internacional, seja via andncios, seja via feiras e,
até mesmo, utilizando-se dos grandes eventos esportivos que vem sendo realizados
no Brasil, alavancando ainda mais a visitacao. Fica visivel, neste Plano, que foi dado
um enfoque muito maior aos estrangeiros, causando desconhecimento e duvidas

sobre a marca Brasil dentro do pais.
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Tivemos algumas dificuldades no levantamento de material de pesquisa,
devido a falta de bibliografia qualificada e especifica sobre o assunto, entdo foi
necessaria uma pesquisa bibliografica que avancou para outros campos do
conhecimento, como as relacdes de poder, a fim de responder a questao levantada
no problema de pesquisa.

Ainda assim, durante a andlise, pudemos verificar os atributos que englobam a
marca Brasil atualmente, sendo possivel deixar registrado que ainda ha muito a
evoluir e outros atributos a englobar. A marca Brasil foi construida com o propdsito
de potencializar o turismo no Brasil, mas considerando a for¢a que esta alcancando,
ja é passivel de adequacao aos outros atributos que sao importantes para compor
uma imagem forte do pais no exterior. Os atributos que ainda faltam ao Brasil se
posicionar sdo a questao da governanca e a imigragao.

Enquanto o pais se vende como um destino para realiza¢éo de turismo cultural,
com pessoas carismaticas, por outro lado poucas iniciativas sdo realizadas
internamente para beneficiar os imigrantes, ou qualificar a imagem da governanca.
Esta importancia dada a alguns atributos € essencial para o reconhecimento em
nivel internacional. Entretanto, é de suma importancia que os pontos que ainda nao
sao fortemente explorados passem a ser considerados, sob pena de enfraquecer a
imagem do pais no exterior.

Como destino turistico, o Brasil estd sendo um alvo cada vez maior do publico
internacional, principalmente devido as praias e a industria cultural. A industria
cultural brasileira, ainda que, historicamente, com o foco em mdusica, é a que se
sobressai ha mais tempo, devido a Bossa Nova e a MPB. Hoje em dia, as festas
populares, os patriménios histéricos e a diversidade cultural, citados anteriormente,
também chamam a aten¢do dos estrangeiros e fortalecem o atributo cultura. Sendo
assim, através do poder de influéncia do Brasil no estrangeiro e com o aumento da
identificacdo por parte deles, cada vez mais se consolida a presenca da marca Brasil

em territorio internacional. Fortalecendo, assim, a agéo do soft power.
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