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RESUMO

O presente trabalho de conclusdo de curso discute a evolucdo da marca-pais do Brasil de 2005
até 2024 com o objetivo de compreender suas mudangas e avaliar interferéncias do ambiente
politico e econdmico nacional. A metodologia se baseia em pesquisa referencial bibliogréfica,
partindo de uma contextualizagdo do turismo no Brasil e alcangando uma fundamentagao teo-
rica acerca do conceito de marca para, ao final, ser realizado um estudo de caso sobre as trans-
formagdes dos sistemas de identidade da marca-pais no periodo mencionado. Desta forma, foi
possivel compreender que esses movimentos expressaram o enviesamento politico da jornada
governamental brasileira, que afetou a visdo do mercado global sobre o Brasil.

PALAVRAS-CHAVE: comunicacdo; publicidade; turismo; politica; marca-pais.
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1 INTRODUCAO

O presente trabalho se propde a fazer uma analise da marca-pais do Brasil, conside-
rando a possibilidade de sua concepcao plastica e usos comunicacionais terem sido atravessa-
dos por enviesamentos politicos na dltima década. A vista disso, sdo analisadas especifica-
mente as duas marcas internacionais criadas para o Brasil, sendo uma do governo do presidente
Jair Bolsonaro (2019-2022) e a marca atual do governo do presidente Luiz Inécio Lula da Silva
(criada e implementada em 2005, sendo recuperada a partir de 2023).

Deste modo, a que se da a brutal diferenca entre uma marca-pais e outra, proveniente
de um mesmo territorio, em um curtissimo espaco de tempo? Pode-se analisar que a mudanca
de gestdo da nacdo alterou o modo de fazer politica e, consequentemente, de enxergar o pais
por um periodo de tempo. Porém, este fato justifica a mudanca radical? Juntamente com esse
questionamento, € importante discutir o impacto deste movimento no mercado internacional,
que antes via o Brasil de uma forma, ajustado a certas caracteristicas e valores, e, em pouco
tempo, se distancia do que era anteriormente.

Logo, é evidente o poder que a publicidade exerce, por meio de uma marca-pais, sobre
a ideologia acerca de um lugar, espaco, pessoa ou até mesmo objetos. Através dessa Gtica, cabe
0 guestionamento sobre quais ideais ou valores sdo percebidos ao ver as duas marcas interna-
cionais do Brasil através de seus elementos estéticos. No presente trabalho, é visto que a ima-
gem carrega tamanha forca na construcdo de sentido por parte da populacéo, sendo o primeiro
aspecto a ser percebido pela mente do consumidor, causando o impacto inicial necessario para
0 posicionamento de uma marca.

Dessa forma, cores, formas, texturas, tamanhos e dimensdes podem dizer muito sobre
a intencionalidade de uma marca. E, sendo uma marca de um pais, a percepcao de identidade
nacional ¢é afetada pela criacdo das mesmas? Pensa-se que a assimilacdo destes logotipos pelo
ambiente externo pode ser influenciado, tendo em vista que ndo vivem o cotidiano do Brasil e
s6 captam o que lhes é comunicado. A vista disso, como a marca-pais é um dos principais
meios de divulgacdo da imagem da nagao, compreende-se que a mudanca da marca-pais tende
a ser um fato que impactaria 0 mercado externo e, alem disso, possivelmente repercutiria no
soft power brasileiro, um conceito desenvolvido por Nye (2004) que consiste no poder brando,
ou a forma como o poder é demonstrado sem a utilizagdo de forca ou ameaga, mas sim da

persuasao.
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Sobre esse conceito, apresenta-se que a politica atravessa as decisdes de marca, que
influencia o posicionamento e como o0 mercado internacional enxerga cada nacdo. Por isso,
questiona-se, também, como a trajetoria da marca-pais brasileira influencia na eficiéncia do
soft power da nagao?

Diante de todo o exposto e alguns questionamentos, com o objetivo de guiar o presente
trabalho, instaura-se uma problematica principal por meio de uma interrogacdo: Quais as ca-
racteristicas estéticas, ideologicas e politicas percebidas na marca-pais Brasil e qual o im-
pacto que elas causam no publico nacional e internacional?

Levando em consideracao todo o contexto e 0s questionamentos citados anteriormente
e, em especial, a pergunta final, tem-se como objetivo desta pesquisa analisar estética, social
e politicamente as marcas-pais brasileiras e seus impactos dentro e fora do territério. Diante
do exposto, 0s objetivos secundarios sdo colocados a fim de expor a linha de raciocinio adotada
e enriquecer o presente trabalho. Esses sdo: identificar quais mensagens cada uma das marcas-
pais carregam, compreender seus respectivos processos de criacao; refletir sobre as estratégias
de comunicacéo utilizadas no setor do turismo no Brasil; analisar o conceito de soft power e
como as marcas-pais sdo influenciadas pelo mesmo no caso do Brasil e identificar o papel das
marcas-pais para a significancia nacional e internacional.

Salienta-se que o trabalho possui tanto uma relevancia pessoal quanto para a comuni-
dade académica, uma vez que o conceito de marca-pais € recente e pode incorrer em muitos
outros desdobramentos ao longo do tempo. Ademais, estudar o posicionamento das marcas-
pais levou a aluna a compreender um lado da publicidade que néo foi abordado de maneira
significativa ao longo da graduacdo, mostrando caminhos para um novo e rico campo de pes-
quisa. Aliado a isso, a pesquisadora, nos ultimos periodos da graduagéo, teve a oportunidade
de, em intercambio na cidade de Paris, viver a marca Brasil em um dos mais relevantes eventos
esportivos do mundo que sdo as Olimpiadas, sediadas na capital francesa em 2024. A aluna
presenciou a materializacdo do seu objeto de estudo através da Casa Brasil, local concebido
para construir a imagem do pais no estrangeiro, com registros dessa experiéncia sendo mostra-
dos no presente trabalho.

Pensando sob o ponto de vista académico, sendo o conceito de marca-pais algo ainda
recente para a publicidade - criado em 1996 -, entende-se que o presente tema € um recorte de
uma discussao a ser desenvolvida mais profundamente no futuro pois possui, ainda, um poten-
cial exploratorio grande no territério brasileiro.

Um aspecto relevante é a perspectiva social que o assunto engloba. O discutir a marca-
pais do Brasil pode desencadear compreensdes sobre a identidade nacional e o olhar politico
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sobre a cultura, 0s costumes e a percepcdo externa do pais. E provavel que outras discussdes
surjam por meio da investigacao do uso de tal marca e como o Brasil pode ser cada vez melhor
representado com ideias mais proximas da sua realidade e caracteristicas.

A fim de sedimentar a pesquisa em questdo, foi utilizada a metodologia de pesquisa
referencial bibliografica aplicada aos estudos de caso, mais especificamente, da marca Brasil
na mudanca de gestdo de 2019, tendo em vista sua criacdo e o0 contexto que a antecedeu. A
pesquisa bibliogréfica aliada ao estudo de caso tem como objetivo observar o fendbmeno do
branding levando em consideracao suas variaveis externas, no caso, politica.

Nesse sentido, com o intuito de ampliar a compreensdo mais assertiva do tema, o tra-
balho foi organizado da seguinte forma: apos a introducédo, sdo produzidos trés capitulos de
desenvolvimento, culminando na concluséo do trabalho.

Na producdo textual da pesquisa, o0 primeiro, intitulado ‘Um panorama preliminar do
turismo mundial e brasileiro’, consiste na contextualiza¢do do universo do turismo no Brasil e
no mundo, além de dados do turismo nacional e como a politica se insere nesta tematica. Os
principais autores que baseiam esta contextualiza¢do séo: Ignarra (2003) que investiga sobre
as origens do turismo mundial, McCarty (2019), que discorre sobre a polarizagdo politica apon-
tando origens e defini¢des, além de uma gama de pesquisas em bases de dados governamentais
provenientes, principalmente, da Embratur e do Ministério do Turismo.

No segundo capitulo, sdo expostos 0s conceitos que trazem as bases para as discussdes
principais, sendo estes o conceito de marca, posicionamento, branding, marca-pais, soft power
e, como todos estes desembocam na ciberpublicidade. Para falar de marca, Perez (2004) é co-
locada como o ponto de referéncia, ao lado de Strunck (2001). Por outro lado, ao desenvolver
0 conceito de posicionamento, sdo utilizadas as explanacfes de Ries e Trout (2009), assim
como McKenna (1991) com a teoria do posicionamento dindmico. Inicia-se, em seguida, 0
topico de branding com Couto (2023), que se encarrega da contextualizagdo da necessidade do
branding e o crescimento desta demanda mercadoldgica. Assim, Kotler e Keller (2006) de-
monstram os integrantes essenciais que formam o que se chama de branding, fechando com
Kotler e Armstrong (2015) que difundem sobre o impacto do branding no mercado global, que
se vé como essencial perante o encurtamento das distancias que atualmente é testemunhado.
No subtOpico posterior, apresenta-se a ideia de marca-pais baseado em Anholt (2007), o qual
é o criador do conceito, e Dinnie (2015), assegurando a importancia de tal fenébmeno para a
reafirmacéo da relevancia do pais no ambiente internacional e seu potencial de sintese cultural
para a atragdo de novos entrantes no territorio, além do atingimento de metas governamentais.

Ligado a isso, relaciona-se o conceito de soft power, que é explicitado segundo seu fundador
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Nye (2009), corroborado por Ham (2008) juntamente com Ballerini (2017), que traz uma pers-
pectiva brasileira acerca do assunto.

Ademais, no terceiro capitulo, é abordada a metodologia de forma mais detalhada, se-
guida do estudo de caso da marca Brasil entre o periodo de sua criacdo até os dias atuais, porém,
com o enfoque principal na brusca mudanca de posicionamento e branding entre 2019 e 2022,
equivalente aos anos do governo de Jair Messias Bolsonaro. Desta maneira, sao discutidos 0s

impactos de tal mudanca e como isso se desenrola na resposta da marca de 2023.
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2 UM PANORAMA PRELIMINAR DO TURISMO MUNDIAL E BRASILEIRO

A historia do turismo é marcada por uma evolucéo significativa ao longo dos séculos,
desde as viagens de lazer da antiguidade até o crescimento acelerado do setor a partir do século
XX. No contexto mundial, o turismo passou de uma atividade restrita as elites para se tornar
uma importante industria global, impulsionada por avangos nos transportes e mudancgas cultu-
rais. No Brasil, essa trajetoria tem particularidades que refletem as caracteristicas sociais, eco-
ndmicas e geogréficas do pais, além de um desenvolvimento mais recente e uma diversidade
cultural que atrai visitantes de diversas partes do mundo. As implicacGes politicas dessa area
sdo vastas, uma vez que o turismo se relaciona diretamente com politicas publicas de infraes-
trutura, preservacdo ambiental e promocéo cultural, além de ser um setor estratégico para o
desenvolvimento econdmico, especialmente em regides dependentes dessa atividade. Este ca-
pitulo abordara a evolucao historica do turismo no mundo e no Brasil, analisando as principais
transformacdes e 0s contextos politicos que influenciaram e foram influenciados por essa ati-

vidade ao longo do tempo.

2.1 Uma breve pincelada na historia do turismo

Segundo a Organiza¢do Mundial do Turismo (OMT), o turismo “engloba as atividades
das pessoas que viajam e permanecem em lugares fora de seu ambiente usual durante ndo mais
do que um ano consecutivo por prazer, negdcios ou outros afins” (OMT apud Ignarra, 2003,
s/p.). Apesar de parecer uma ideia recorrente no pensamento moderno, o surgimento desta ati-
vidade mudou a forma de pensar cidades, paises e 0 mundo.

Segundo Ignarra (2003), o turismo tem seu inicio a partir do momento em que o0 homem
saiu do sedentarismo e comecou a se deslocar para lugares distintos do local da sua residéncia.
A prética da atividade turistica é considerada antiga, sendo permeada por diferentes motivagdes
ao longo da historia. De acordo com Machado (2010), os fatores que impulsionaram o turismo,
é possivel destacar, dentre muitos outros acontecimentos: os Jogos Olimpicos, que se deram
na Antiguidade Classica, um grande evento que ocorria na cidade de Olimpia de quatro em
quatro anos em homenagem a Zeus que atraia muitos turistas e, consequentemente, trazia in-
fraestrutura para os arredores de acordo com as necessidades dos visitantes; as Cruzadas, que
ocorreram entre os séculos X1 e XIII que consistiam em viagens da igreja catdlica que tinham
como objetivo reconquistar Jerusalém dos muculmanos; o Renascentismo, que ocorreu entre

o0s séculos XV e XVI, e que promoveu uma intensa producdo artistica e uma revolugdo no
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pensamento sobre politica, filosofia, arte, cultura e ciéncia, levando muitos curiosos e estudio-
S0s para as grandes capitais europeias em busca de conhecimento. Assim, muitos fatores podem
ser considerados para compreensdo dos deslocamentos turisticos na historia.

A intencdo econdmica também era muito presente neste periodo, por conta do desejo
de conquista de terras, levando os povos a viagens exploratorias em busca de expanséo territo-
rial. O surgimento das primeiras hospedarias € datado desde 150 a.C, de acordo com Ignarra
(2003), a partir das viagens de longas distancias que eram realizadas pela nobreza, uma vez
que precisavam de postos de trocas de animais, o que diminuia o tempo de deslocamento. Esse
tipo de movimentacdo trouxe muitos beneficios ao desenvolvimento das cidades ao longo do
tempo, como por exemplo a evolucdo dos transportes, com o surgimento das ferrovias na Idade
Moderna, estradas mais bem construidas, comércios ao longo da rota e o avan¢o da atividade
maritima.

A partir desta estrutura sendo formada ao redor das viagens, pensar o turismo € indis-
sociavel de observar o avanco das praticas de consumo, especialmente nos Gltimos trés séculos.
Esse conceito pode ser evidenciado na necessidade de se relacionar comercialmente com outros
territorios, permutando ou vendendo mercadorias, conforme Ignarra (2003). A permuta e 0
foco nos objetos a serem comercializados marca o surgimento de uma sociedade que comeca
a se basear nos principios capitalistas em seu modus operandi, tendo como uma de suas bases
0 consumo.

Com o passar do tempo, a relagdo homem-produto se intensifica e se torna quase indes-
trutivel, sendo considerada por Baudrillard (1995) complexa e repleta de significados. O con-
sumo se transforma em uma cultura ao invés de ser somente uma atividade. Pode-se ligar a raiz
desse fendmeno a Revolucdo Industrial iniciada no seculo XVI1II na Inglaterra, que consolidou
0 capitalismo como o sistema econémico vigente. Isso seu deu pelo aumento da produtividade
que gerou uma producdo excessiva de mercadorias, levando os consumidores a comprarem em
maiores quantidade e, consequentemente, desenvolverem habitos de consumo mais recorren-
tes. Esta superproducéo, por outro lado, tornou impossivel a retencdo da mercadoria em um
unico territorio, incentivando viagens e fretes de exportagéo para o exterior, que alavancaria o
deslocamento inter-regional e o fluxo de pessoas, futuramente incentivando o turismo.

A partir deste momento, o ato frequente de comprar eleva o valor simbélico da merca-
doria, que passa a ser considerada como status social, uma amostra de poder ou superioridade,
pois se carrega de significados sociais e culturais. Sdo nos produtos, também que, segundo
Baudrillard (1995), a sociedade encontra satisfacdo, podendo ser esse o caminho a ser consi-

derado em direcdo a felicidade. Sendo assim, a mercadoria se transforma em necessidade e



16

comeca a se tornar maior que o proprio territorio, tendo assim, a necessidade iminente de ex-
pansao. Dessa maneira, 0 conceito de sociedade do consumo se relaciona intensamente com o
que se chama hoje de globalizacao, uma vez que em uma so localidade ndo ha toda a variedade
de produtos que sacie a sede da populagdo. Marx expressa um exemplo disso:

Nas ruas mais animadas de Londres, os armazéns apertam-se uns contra 0s
outros e, por detras dos seus olhos de vidro sem olhar, repartem-se todas as
riguezas do universo: xailes indios, revélveres americanos, porcelanas chine-
sas, espartilhos de Paris, vestidos de peles da Russia e especiarias dos Tropi-
cos; mas, todos estes artigos que ja viram tantos paises apresentam fatais eti-
quetas esbranquicadas onde se encontram gravados algarismos arabes, segui-
dos de caracteres laconicos — L, s, d (libra esterlina, xelim, pence). Eis a ima-
gem que oferece a mercadoria ao aparecer na circulagdo. (Marx apud Baudril-
lard, 1995, p. 16)

Logo, 0 consumo se torna mais abrangente e o turismo, juntamente, vai se consolidando
como atividade essencial, pois as viagens vao se tornando produtos a serem cobic¢ados, nao
sendo organizadas somente devido as necessidades comerciais e politicas. Apesar da sua ex-
pansao, o turismo de lazer ja fazia parte do imaginario nobre e surgiu com um fenémeno cha-
mado grand tour. De acordo com Salgueiro (2002), esse fenémeno consistia em viagens de
jovens aristocratas britanicos em busca de enriquecimento cultural, religioso, artistico e moral.
Tendo seu inicio em meados do século XVI1I, essa cultura se alarga para os filhos da burguesia
no decorrer dos anos. Durante essas expedi¢cGes eram comuns praticas como visitas a monu-
mentos historicos, observacdo da cultura local, aprendizagem de novas linguas, sem qualquer
objetivo lucrativo. Com inspiracdo na expressao francesa grand tour, logo os aristocratas via-
jantes passaram a ser chamados de “turistas”. Assim, ao longo do tempo, o termo ‘turismo’ foi
caracterizado por essas “viagens sem objetivo lucrativo, que ocorriam com 0 objetivo de dis-
tracdo, descanso, busca de tratamento de salde, satisfacdo da curiosidade cultural, desejo de
conhecer outros lugares e costumes” (Dias, 2003, p. 46). Pode-se observar que esta diferenca
entre o turismo de lazer e as viagens com fins laborais sdo perceptiveis quando se nota a evo-
lucéo do vocabulério acerca do tema. Hintzel discorre em sua tese sobre o tema citando Boors-
tin:

O declinio do viajante (traveler) e o emergir do turista (tourist). H4 uma ma-
ravilhosa, mas negligenciada precisdo nessas palavras. No inglés antigo, o
substantivo ‘travel’ (no sentido de viagem), foi originariamente o0 mesmo da
palavra ‘travail’ (significando trouble (problema), work (trabalho), ou tour-
ment (tormenta)). E a palavra ‘travail’ por seu turno parece ter sido derivada,

por meio do Francés, do Latim popular ou da palavra Romantica tripalium, a
qual significa um instrumento de tortura de trés estacas. Viajar (to travail) ou
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(mais tarde) to travel significava fazer algo laborioso ou irritante (que da tra-
balho). O viajante era um homem ativo a trabalho. (Boorstin apud Hintzel,
2013, p. 152)

Desta forma, Hintzel (2013) evidencia que a palavra viagem estd mais associada ao
trabalho e as obrigagdes do individuo enquanto o turismo, como é conhecido hoje, se distancia
dessa ideia por ter como foco as aspiracOes e prazeres pessoais. O grand tour, entdo, foi o
advento que marcou o surgimento do interesse em viagens turisticas e foi Thomas Cook o
responsavel por organiza-las mercadologicamente, criando o que é chamado hoje de agéncias
de turismo.

O “pai do turismo”, como era chamado, desenvolve a l6gica da organizagdo de viagens
em grupos para um so destino, isso gracas aos avangos dos transportes da época. Sua primeira
viagem foi datada em 1841, na qual levou um grupo de cerca de 570 pessoas entre as cidades
de Liecester e Loughborough, na Inglaterra, porém, segundo Hintze (2013), a primeira viagem
com objetivos lucrativos aconteceu em 1845 “num itinerario de trem entre as cidades de Lei-
cester, Nottingham e Derby para Liverpool, com taxas diferenciadas para a primeira e a se-
gunda classes além, é claro, de uma taxa opcional para quem quisesse Vviajar de navio para o
norte do Pais de Gales” (Hintzel, 2013, p.151).

Em 1855, pela primeira vez, Cook oferta um pacote de viagem, em que era incluido ndo
somente o transporte, mas também a acomodacao e alimentacdo (CNN, 2019) e, a partir dai,
passou a realizar grandes viagens internacionais nunca antes feitas como turismo de massa,
explorando a Asia, a Europa e as Américas, chegando depois a fazer uma volta ao mundo. Tudo
isso gracas & expansao da classe média, que consistia na maioria dos clientes da agéncia, uma
vez que ndo eram nobres ou ricos, mas, por conta da disponibilidade de produtos e o0 aumento
dos salarios, a classe média passou a ter poder de compra para investir em algumas regalias,
sendo o turismo uma delas.

A relevancia econdmica do turismo passou a ser percebida a partir do fim da Segunda
Guerra Mundial, apds a popularizagdo do uso dos automoveis e avides. O fim do conflito trouxe
um crescimento econdmico que ampliou as oportunidades de lazer e tempo livre, facilitando o
surgimento do conceito de turismo de massa (Gastal, 2008), que pode ser descrito como “via-
gens econémicas, com todos o0s servicos incluidos (pacotes turisticos), organizadas por agén-
cias e operadoras de viagens, utilizando voos charters, 6nibus com servico a bordo, etc.” (Re-
jowski, 2002, p. 86).

A partir da expansdo do turismo e do interesse de uma populacdo mais abrangente,

tendo as viagens como produtos-alvo de cobica, um conceito de marketing invade o turismo
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com a finalidade de direcionar os servicos aos clientes certos: a segmentacdo. De acordo com

Kotler e Keller:

As empresas ndo conseguem atender todos os clientes em mercados amplos
ou diversificados. Precisam, portanto, identificar os segmentos de mercado
em que poderdo atender com eficacia. Essa decisdo requer um profundo en-
tendimento do comportamento do consumidor e uma cuidadosa analise estra-
tégica sobre o que distingue cada segmento. Identificar e satisfazer os seg-
mentos certos de mercado costumam ser a chave para o sucesso de marketing.
(Kotler; Keller, 2006, p.269)

Surge, entdo, a necessidade da segmentacdo do turismo, que segundo o0 Ministério do
Turismo (MTUR) ¢ “uma forma de organizar 0 turismo para fins de planejamento, gestao e
mercado” (MTUR, 2010, p.61).

Mas, o que ¢ segmento? De acordo com o MTUR, “do ponto de vista da demanda, ¢
um grupo de clientes atuais e potenciais que compartilham as mesmas caracteristicas, necessi-
dades, comportamento de compra ou padrdes de consumo” (MTUR, 2010, p.61) e é importante
ressaltar que os segmentos ndo sao criados, mas sim identificados pelos profissionais, seja de
turismo ou de qualquer outra area do mercado.

O turismo, em especifico, se beneficia deste conceito de marketing para compreender
as demandas e direcionar as ofertas para um determinado publico, o que resulta em um menor
desperdicio de investimento por se tratar de acdes direcionadas a um objetivo especifico, me-
Ihorando a comunicacdo dos produtos ofertados e facilitando a identificacdo dos publicos mais
rentaveis.

As segmentacGes mencionadas pelo MTUR (2010) sdo: ecoturismo, turismo cultural,
de estudo e intercambio, de esporte, de pesca, nautico, de aventura, de sol e praia, de negocios
e eventos, rural e de saude. Tendo em vista as evolucGes do turismo ao longo dos séculos, é
relevante frisar que o Brasil acompanhou o desenvolvimento e as inovagdes tecnoldgicas que

permearam esse ramo.

2.2 Breve historia do turismo no Brasil

O Brasil é um grande territdrio que possui uma geografia diversificada: sdo diferentes
relevos, climas, biomas, paisagens, rituais e costumes, de acordo com cada uma das suas cinco
regides. Dessa forma, € possivel inferir que estes ricos aspectos nacionais tornam o pais muito
atrativo para o exterior e, portanto, se faz necessaria uma estrutura politica e administrativa que
organize o sistema turistico brasileiro.

Por este caminho, sendo o turismo uma atividade econémica essencial, por um lado
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contribui para a geracdo de empregos e a inclusdo social e, por outro, para a transformacéo
social, quando sédo visados investimentos externos. As cidades que sdo alvo desta atividade se
beneficiam com a sua prética, uma vez que incentiva a revitalizacdo de eventuais espacos mal
utilizados, a introdugdo de uma melhor infraestrutura, a vivificacdo do comércio local e, nova-
mente, a geracao de empregos. Segundo Panosso Netto, “o turismo ¢ um fenomeno de experi-
éncias vividas de maneiras e desejos diferentes por parte dos seres envolvidos, tanto pelos ditos
turistas quanto pelos empreendedores do setor” (Panosso Netto, 2005, p.30).

Pensando na historia brasileira, a introdugdo do turismo consegue ser percebida a partir
da chegada dos portugueses ao territorio. Ignarra discorre que “criou-se um turismo de negocios
entre a metropole e a col6nia e também a necessidade de intercdmbio cultural, pois os filhos
das classes mais abastadas eram mandados a Portugal para estudar” (Ignarra, 2003, p.6), por
conta da instalacdo de capitanias hereditarias nas terras brasileiras. Ao decorrer dos anos, com
a transferéncia da corte portuguesa para o Brasil no inicio do século XX, as cidades brasileiras
foram alvo de modernizacéo e crescimento, principalmente em sua hospitalidade e, posterior-
mente, no desenvolvimento dos transportes para que a atividade turistica progredisse. Exem-
plificando esta afirmacéo, pode-se citar a data de 22 de julho de 1907, o dia que marca a che-
gada do navio Byron no porto do Rio de Janeiro que trazia “um grupo de turistas de primeira
viagem a Ameérica do Sul promovida pela filial de Nova lorque da agéncia Thomas Cook, pio-
neira no turismo internacional” (Castro, 2017, p.15). Este foi considerado o dia do nascimento
do Rio de Janeiro como destino turistico internacional.

Ao passar dos anos, com a vinda de outros grupos étnicos para o pais, em 1923, foi
criada a Sociedade Brasileira de Turismo, esta que viria a ser chamada de Touring Club poste-
riormente. Dentre as atividades realizadas pela associacao, estava: divulgar o turismo nacional
junto as elites do pais, que, na época, tinham preferéncia por viajar para Europa, e promogao
de eventos, como a cria¢do do baile do Teatro Municipal e concursos de musicas carnavalescas.
Porém, “dentro do pais, a precariedade de estradas, meios de transportes e até de hotéis retardou
um maior desenvolvimento do Turismo, levando a que mesmo os brasileiros em condic6es de
viajar preferissem destinos no exterior” (Gastal, Castro, 2008, p.31). Ademais, de acordo com
Ignarra (2003), outro fator importante que estimulou o turismo foi a inauguragéo de cassinos
em diversas cidades do pais, como Petrdpolis — uma das primeiras a atrair turistas da Europa,
gracas ao seu clima mais ameno —, além de Santos, Pocos de Caldas e Araxa. Tendo essa rea-
lidade em vista e o crescimento do potencial do turismo brasileiro, investimentos comegaram
a surgir na capital como a inauguragdo de hotéis sofisticados como o Hotel Gloria em 1922 e
0 Copacabana Palace em 1923 (Castro, 2017).
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Com o aumento da infraestrutura para receber turistas, em 1927 foram inauguradas as
primeiras companhias aéreas em solo brasileiro, como a Condor Syndikat — que, futuramente,
se tornaria a Varig. Essas iniciativas contribuiram significativamente para o aumento do trafego
internacional de visitantes, sendo paralelo ao incentivo a exploragdo do interior do pais com o
avanco dos transportes rodoviarios.

Um outro impulsionador do turismo muito relevante no inicio do século XX, segundo
Tadini e Melquiades (2010), foi o desenvolvimento industrial e a populariza¢do do cinema, da
televisdo e da publicidade. Estes instrumentos de divulgagdo levaram as pessoas a passarem a
desejar certos destinos turisticos que, antes, ainda ndo eram conhecidos. Como disseram 0s
autores, a partir de 1950, com o inicio da TV Tupi e da televisdo brasileira, “o turismo interno
passou a ser mais divulgado e cobicado pela classe trabalhadora que havia adquirido alguns
direitos trabalhistas apo6s a criagdo da CLT (Consolidagdo das Leis Trabalhistas)” (Tadini;
Melquiades, 2010, p.75). No mesmo ano, o Brasil sediou a Copa do Mundo, 0 que cooperou a
popularidade do pais ndo somente para os préprios cidadaos brasileiros, mas também para 0s
turistas internacionais.

Neste cenario de evolucdo da atividade econdmica turistica, surgiu, em 1943, a Agéncia
Geral de Turismo, a primeira agéncia de turismo do Brasil, localizada em Sao Paulo. Alguns
anos mais tarde, este trabalho foi continuado, sendo fundado em 1966 o Conselho Nacional do
Turismo (CNTUR) — que tem como objetivo “a defesa em todos os aspectos do setor econo-
mico do Turismo, a promocao da atividade turistica em nosso pais, e a evolucdo sustentavel
dos aspectos sociais, culturais, econdmicos, politicos e administrativos de nossa nacao”
(CNTUR, 2024) — e, posteriormente, em 1971, o Fundo Geral do Turismo (Fungetur) — fundo
especial de financiamento vinculado ao Ministério do Turismo —, o Instituto Brasileiro de Tu-
rismo, ou Empresa Brasileira do Turismo, (EMBRATUR), responsavel por, inicialmente, “fi-
nanciar o desenvolvimento da industria do turismo, produzir estudos e dados necessarios sobre
o0 turismo, organizar, promover e divulgar as atividades ligadas ao turismo e registrar e fiscali-
zar as empresas do setor” (Embratur, 2024) ¢ o Conselho Nacional de Turismo (CNT) — criado
para auxiliar e formular as politicas e programas de desenvolvimento do turismo no Brasil
(Gov, 2023).

A estruturacdo desta atividade econémica ainda se encontrava em fase de construcéo,
sendo somente em 2003, sob direcdo do presidente Luiz Inacio Lula da Silva, que o Ministério
do Turismo é criado, sendo responsavel exclusivamente para pelo desenvolvimento nacional

de turismo sustentavel, com papel na geragdo de empregos e investimentos, segundo o site
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oficial (Ministério do Turismo, 2021). Em 2019, porém, a Medida Proviséria transforma a Em-
bratur, antes uma autarquia federal, em um servico social autbnomo com receitas proprias, sem
incentivo governamental. E possivel enxergar como, atualmente, os papéis de cada entidade se

organizam no organograma abaixo:

Figura 1 - Organograma da Estrutura do Turismo no Brasil
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Fonte: Site do Ministério do Turismo. Disponivel em: https://www.gov.br/turismo/pt-br/acesso-a-informa-
caol/institucional/organograma, acesso em 13 out. 2024.

Vale ressaltar um importante marco no ano de 2003 que consistiu na criagdo do Plano
Nacional do Turismo, um documento que visou definir uma “visdo estratégica para turismo,
enfocando a integragdo e o planejamento, o desenvolvimento sustentavel, a descentralizacéo e
a redugao das desigualdades, além da ética e da sustentabilidade” (Brasil, 2024, p.18). Apods
esse, mais quatro foram elaboradas, sendo a mais recente a versao de 2024, que prevé a visdo
estratégica dos anos de 2024 a 2027. Séo estas as bases e as diretrizes que, teoricamente, serdo
seguidas nas préximas decisfes a serem tomadas.

Com a criagdo do Ministério do Turismo, como dito anteriormente, a Embratur se rees-
truturou e voltou suas atividades exclusivamente para a “promogao, marketing e apoio a co-
mercializagdo dos produtos, servicos e destinos brasileiros em todo mundo” (Embratur, 2021).

Em 2020, no entanto, o servi¢o de promocao foi expandido, transformando a organizacdo em
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Agéncia Brasileira de Promocéo Internacional do Turismo, atuando exclusivamente no mer-
cado interno entre junho de 2020 e julho de 2021 e voltando ao mercado externo apds esse
periodo, tendo como uma das responsabilidades a divulgacdo da marca Brasil internacional-
mente. Alguns dos projetos de destaque desta entidade foram: a elaboragéo do Plano Aquarela
em 2004, que € o plano estratégico de marketing da marca Brasil, e a criagdo da marca-pais do
Brasil em 2005.

Tendo o turismo se estruturado como uma atividade a ser regulamentada e regularizada
nacionalmente, alguns eventos globais que aconteceram no decorrer dos anos foram importan-
tes para a chegada de visitantes ao pais, como 0s Jogos Pan-americanos em 2007, Rio+20 em
2012, a Copa do Mundo masculina de 2014 e as Olimpiadas de 2016.

2.3 Fluxos turisticos no Brasil: turismo nacional e internacional em nimeros

Recapitulando alguns episédios relevantes para o turismo brasileiro, pode-se relembrar
a oportunidade de sediar eventos esportivos internacionais tdo relevantes como a Copa do
Mundo masculina em 2014 e as Olimpiadas em 2016. Segundo a pagina oficial do Ministério
do Turismo em 2022, “na década anterior a pandemia de Covid-19, entre 2019 e 2010, o Brasil
recebeu 60,9 milhGes de visitantes internacionais — média de 6 milhdes por ano”, mostrando
uma grande queda, comparada ao periodo que se sucederia, que serd mostrado a seguir. Em
2019, houve uma mudanca na presidéncia da republica, assumindo o poder Jair Bolsonaro. Em
2020, no entanto, com o advento da pandemia da Covid-19, as fronteiras internacionais se fe-
charam e o isolamento social entrou em voga como um meio de protecdo para evitar a prolife-
racdo do virus na extensao nacional. Por isso, as taxas de entrada no pais foram uma das mais
baixas ja relatadas, tendo, nas estatisticas de chegada de turistas estrangeiros, uma decresci-
mento de 66% em relacdo ao ano anterior, de acordo com o Plano Nacional de Turismo 2024-
2027.
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Figura 2 - Chegada de Turistas Internacionais no Brasil
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Fonte: Brasil, 2024. Plano Nacional de Turismo 2024-2027. Disponivel em: https://www.gov.br/tu-
rismo/pt-br/acesso-a-informacao/acoes-e-programas/PNT/PLANONACIONALDETURIS-
MOV431.10PORTAL.pdf Acesso em: 30 set 2024.

O Anuario Estatistico de Turismo de 2022, com dados de 2021, relata que “2021 en-
cerrou com 745.871 turistas, 65,3% a menos na comparacdo com 2020, e 88,3% a menos que
o resultado obtido em 2019 (Ministério do Turismo, 2022, p. 16). Mesmo com 0 baixo nimero
de entrantes, os Estados Unidos se destacaram como o maior emissor de turistas, evidenciando
uma politica de aproximacdo por parte de interesses do ex-presidente, que podera ser vista
muito claramente na marca-pais criada por essa administracao.

No Brasil, em 2023, pode-se perceber um grande avango nesse setor que tanto sofreu
com as fatalidades da época pandémica, com um aumento exponencial da entrada de turistas e
com a maior quantia gasta no més de maio por parte dos estrangeiros registrados pelo Banco
Central desde 1998, ultrapassando o0 ano de Copa do Mundo, segundo o Ministério do Turismo
e a Embratur, totalizando 567 milhdes de dolares, segundo uma matéria da CNN (CNN, 2023).

Passando para os dados do ultimo ano, nos primeiros 8 meses de 2024, o Brasil regis-
trou um crescimento de 10,7% no numero de turistas estrangeiros — 4,4 milhdes de pessoas —
em comparagdo ao mesmo periodo do ano anterior, gastando mais de 26,2 bilhdes de reais no
pais, o maior valor em desde 1995. Apenas em agosto, 417,9 mil viajantes internacionais de-
sembarcaram no pais e deixaram por volta de 3 bilhGes de reais na economia brasileira. Mar-
celo Freixo, presidente da Embratur, afirma que muito deste resultado se da pelo maior enfo-
que, “em parceria com as companhias aéreas, para inaugurar mais voos internacionais que estéo
garantindo que esse turista chegue cada vez mais. S6 em 2024, o crescimento da conectividade
aerea esta em 20%, e a projecao é de que teremos a melhor temporada de verdo de todos 0s

tempos” (Embratur, 2024). Corroborando com os dados acima e demonstrando a evolucdo do
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turismo nos ultimos anos, segundo o IBGE, “o volume de servigos turisticos no Brasil em julho
deste ano ultrapassou em 6,8% o de fevereiro de 2020. J& a Fecomercio-SP indica que o turismo
brasileiro faturou R$95,3 bilhGes no primeiro semestre de 2024, o melhor resultado desde
2019” (Embratur, 2024).

Desta forma, ainda que os numeros atuais do turismo estejam demonstrando um cres-
cimento gradual, é possivel enxergar obstaculos pertinentes que impedem o avanco desta ati-

vidade.

2.4 Politica e turismo: interseccfes e impactos

O turismo se posiciona como uma atividade indispensavel no mundo atualmente. Po-
rém, por mais que seja relevante para a economia nacional e mundial, € um setor que enfrenta
ainda muitos desafios que podem comprometer sua expans&o. E importante mencionar que o
turismo ndo é uma atividade isolada, sendo grandemente influenciada por diversos fatores: o
clima, o relevo, os meios de transporte, a politica local e global, o saneamento basico, entre
outros. Sendo assim, tendo o turismo como uma area de intersecdo com muitas outras, notam-
se algumas barreiras existentes, sobretudo na realidade brasileira, que impedem o avan¢o da
promocdo de uma atividade inclusiva e sustentavel, como por exemplo: o debate intenso sobre
0 movimento migratdrio, a sustentabilidade colocada em questdo frente aos avancos no tu-
rismo, as crises climaticas e a falta de investimentos no ramo.

Primeiramente, € interessante destacar os intensos movimentos migratorios que ocorre-
ram nas Ultimas décadas em uma escala mundial. De acordo com Bauman (2016), pode-se
perceber um grande aumento no numero de migracées, resultando no enorme nimero de refu-
giados que buscam abrigo por conta, muitas das vezes, de conflitos acentuados em suas terras
natais, que passaram a ndo oferecer condigdes dignas de vida. Dados do Alto-comissariado das
Nagdes Unidas para os Refugiados (ACNUR) até o fim de 2023 revelam que “mais de 117
milhdes de pessoas permaneceram deslocadas a forga devido a perseguicdes, conflitos, violén-
cia, violagdes de direitos humanos e eventos que perturbam seriamente a ordem publica. Isso
representa um aumento de 8% em relagdo ao ano anterior” (ACNUR, 2024). Este recorte de-
monstra que esses movimentos nao sé sdo relevantes para o entendimento do turismo atual-
mente, mas sdo cada vez mais recorrentes devido a crescente intensificacdo de conflitos mun-
diais e ao abismo da desigualdade social entre os paises. O ACNUR (2024) continua, ainda,
dizendo que “até o final de 2023, uma em cada 69 pessoas globalmente, ou 1,5% de toda a

populacdo mundial, estava deslocada a forga, quase o dobro do que ha uma década” (ACNUR,
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2024), reforcando a magnitude desta quest&o.

Um outro tipo de imigrante somado aos ja comentados acima sdo os chamados “mi-
grantes econdmicos”. Bauman (2016) afirma que estes sdo “estimulados pelo desejo demasia-
damente humano de sair do solo estéril para um lugar onde a grama € verde: das terras empo-
brecidas, sem perspectiva alguma, para lugares de sonho, rico em oportunidades” (Bauman,
2016, s/p). Esses migrantes buscam nao apenas melhores condic6es de vida, mas também opor-
tunidades de trabalho que lhes permitam prosperar e alcancar um futuro mais promissor. A
migracdo econémica, portanto, surge como uma tentativa de escapar da precariedade e encon-
trar novos horizontes, tanto para si quanto para suas familias.

Em virtude dos movimentos migratdrios serem cada vez mais frequentes, o impacto nos
destinos escolhidos se tornam cada vez mais palpaveis. Com a chegada de “estranhos” em um
territério, como Bauman comenta em sua obra, hd um estranhamento inicial que pode vir a

gerar conflitos futuros:

Estranhos tendem a causar ansiedade por serem “diferentes” - e, assim, assus-
tadoramente imprevisiveis, ao contrario das pessoas com as quais interagimos
todos os dias e das quais acreditamos saber o que esperar. Pelo que conhece-
mos, o influxo macicgo de estranhos pode ser o responsavel pela destruicdo
das coisas que aprecidvamos, e sua intencdo é desfigurar ou abolir nosso
modo de vida confortavelmente convencional. [...] E a ignorancia quanto a
como proceder, como enfrentar uma situagdo que ndo produzimos nem con-
trolamos, é uma importante causa de ansiedade e medo. Esses sdo, poderia-
mos dizer, problemas universais ¢ atemporais quando ha “estranhos em nosso
meio”. (Bauman, 2016, s/p).

Tal estranhamento, o medo do “diferente”, cria raizes para os crescentes movimentos
xenofobicos, muito presentes na politica atual. A ascensdo deste fendmeno ou sentimento co-
letivo por parte da populagdo se da, segundo o autor, por dois motivos principais: primeira-
mente, pelo temor de exclusdo por parte das camadas mais baixas da populacdo, que manifes-
tam ressentimento diante da chegada de imigrantes, temendo que sua presenca possa reduzir as
oportunidades disponiveis para eles; o segundo motivo consiste na camada social, chamada
pelo autor de “emergente precariado”, que possui o medo de perder suas conquistas, proprie-
dades, posicao social apreciadas e invejaveis. O professor da Universidade de S&o Paulo (USP)

Christian Dunker ainda comenta:

O neoliberalismo vem sendo bem-sucedido ao vender a ideia de que o sofri-
mento diz respeito ao combate entre particulares, o nés contra eles. E o con-
fronto dos velhos contra 0s jovens, dos europeus contra os imigrantes. A saida
da Inglaterra da comunidade econdémica europeia significa que ndo se aposta
mais num projeto universal de unido. A hora que vocé incutir essa ideia de
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que todo o fracasso ou sucesso depende de vocé e do seu pequeno grupo, da
nisso. Por que vou financiar um grego? Um refugiado sirio? O outro ficou
pequeno, € um outro “nds”, ndo € mais um conjunto indeterminado de dife-
rencas. Mas um outro identificavel. (O Globo, 2016)

Ha um ponto de vista, por outro lado, que defende que estes movimentos migratérios,
por mais que tenham um impacto grande para os locais, sdo infimos. Mbembe (2022) é um
desses autores que vai contra o discurso de que este movimento ¢ ‘O’ grande problema a ser
resolvido, indo contra o argumento-chave para o discurso conservador. Para exemplificar este
ponto, pega-se 0 exemplo da migracdo africana para a Europa que, de acordo com os dados
migracionais, dos 1.277.292.130 habitantes do continente africano, somente 29 milhdes vivem
no exterior, sendo que 70% das pessoas continuaram na Africa, porém em outros paises. O
autor ainda comenta que “além de ser pouco povoada, tendo em vista os seus 30 milhdes de
quilémetros quadrados, a Africa emigra pouco” (Mbembe, 2022, p. 176). Logo, Mbembe
(2022) categoriza esse discurso extremo de que a Europa sera dominada pela etnia africana em
um mau tom, como fantasmagorico, sendo este ideoldgico. Dessa forma, visando uma solucéao
desta dita problematica, a parcela da sociedade que concorda com tal discurso encontra no
ultranacionalismo uma saida, que se torna municdo para ascensdo de partidos de extrema di-
reita. Esse movimento € iniciado com mais forca na Europa mas se espalha ao redor do globo,
desembarcando também no Brasil.

Em vista disso, ao longo das ultimas décadas, o Brasil tem assistido ao crescimento de
um pensamento protecionista de direita, influenciado em parte por movimentos anti-migrato-
rios e nacionalistas observados na Europa e nos Estados Unidos. Esse fendmeno, impulsionado
por discursos de defesa da identidade nacional e pela ideia de protecdo econémica contra o
“estrangeiro”, nao s6 alimenta o xenofobismo, mas também intensifica preconceitos internos,
direcionados, por exemplo, a nordestinos e indigenas. Esse Vviés protecionista, ao defender bar-
reiras contra a imigracdo e ao justificar politicas que priorizam grupos especificos em detri-
mento de outros, encontra espaco em correntes do neoliberalismo® que, muitas vezes, promo-
vem a competicdo e a exclusdo social. Esse conjunto de ideias pode prejudicar a coeséo social
e reforcar desigualdades histéricas, muitas vezes usando o discurso da eficiéncia e do mercado

como justificativa para politicas discriminatdrias. Assim, com o crescimento da relevancia

1 O neoliberalismo se caracteriza como uma teoria econdmica que visa diminuir o papel do Estado na economia,
dando mais enfoque no mercado e a cultura do livre comércio. Criticos desse modo de pensamento discutem que
& um agrupamento de politicas que aumenta a distancia social entre as classes e favorece o ambiente internacional
mais do que o nacional, pela politica de livre comércio e privatizacdo das estatais. (Fleck, 2022)
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desta ideia, percebe-se o surgimento de duas opinides que resultaram no aumento da polariza-
cao politica.

Com a finalidade de definir o que caracteriza essa polarizacdo, pode-se pegar como
referéncia o texto de McCarthy (2019) que divide o conceito em trés: a polarizacdo politica,
ideolodgica e partidaria. Focando no aspecto politico, entende-se que, frente a um assunto espe-
cifico, na maioria das vezes, conta-se com a existéncia de duas opinides extremas e um meio-
termo. Dentro deste contexto, configura-se a polarizagcdo quando “as duas atitudes extremas
terdo mais apoio do que a intermediaria” (McCarthy, 2019, p. 9).

Frequentemente, a polarizacao é retratada como algo ruim. Entretanto, o autor defende
gue uma possivel auséncia deste fenbmeno pode vir a causar um conformismo por parte da
sociedade, que ndo a levaria a uma luta pelos seus direitos e uma menor importancia dada ao
ambiente politico. Ainda, uma atenuada diferenciacdo de opiniGes e iniciativas entre partidos
na cena politica induz os eleitores a tenderem mais para um lado da moeda, 0 que ajuda a saber
guem responsabilizar quando uma abordagem politica fracassa. Sendo assim, pensando o tu-
rismo como objeto de estudo, e 0s movimentos migratorios e xenofobia como uma interferéncia
desta atividade, cria-se um ambiente polarizado entre duas opiniGes publicas, sendo uma adepta
ao movimento, ao mesmo tempo em que uma parcela da populacéo se coloca contra esses flu-
XO0S.

Neste contexto, o Brasil viveu, mais especificamente durante a década de 2010, um
contraste expressivo entre o pensamento neoliberal conservador e o progressista por conta da
ascensdo de Jair Bolsonaro em 2019 e os ultimos governos dominados por partidos progressis-
tas anteriores. Essa mudanca de governo gerou impactos em algumas areas da gestdo, inclusive
no turismo, e, consequentemente, na gestdo da Marca Brasil, que € o ponto de discussao central
do presente trabalho.

Analisando a ascenséo da extrema direita no Brasil, pode-se entender como um ponto
de partida o impeachment da ex-presidente Dilma Rousseff em 2016, episodio que balangou a
conjuntura politica brasileira que foi alvo de uma das mais enfaticas polarizagdes politicas do
pais. Esse movimento, portanto, descortinou um elevado descontentamento da populacéo frente
as iniciativas do Partido Trabalhista. Trazendo o turismo para esta visdo, foi neste mesmo ano
que o Brasil sediou as Olimpiadas e, segundo Pinto e Guzman, “ a celebracao das Olimpiadas
no Rio de Janeiro ndo compensaram os efeitos da recessdo econdémica que afetou fortemente a
economia brasileira. Os impactos positivos previstos para a economia acabaram sendo total-
mente neutralizados pela grave crise politica iniciada em 2015 (Pinto, Guzman, 2021, p. 79).

Todo este contexto foi pano de fundo para a o surgimento da figura de Jair Bolsonaro em 2018,
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que trazia um discurso mais conservador e nacionalista, se pautando em profundas criticas ao
modo de governo vigente.

Considerando o cenério politico inflamado por estes acontecimentos, Bolsonaro vence
as eleigcdes de 2018, comegando seu mandato em 2019. Essa mudanca de governo gerou im-
pacto em alguns fatores, dentre eles: o turismo, que, de acordo com Pinto e Guzman, “verificou-
se, ainda, forte correlacdo negativa entre as crises nacionais, sejam econémicas ou politicas, e
o fluxo de passageiros de desembarques nacionais em 2019 com o inicio do governo de ultra-
direita de Jair Bolsonaro” (Pinto, Gusman, 2021, p.83). A influéncia de Jair levou a uma grande
porcentagem de cargos preenchidos por senadores, vereadores e deputados que apoiam a ideo-
logia conservadora, que culminou em um outro momento de grande polarizacdo em 2022 nas
eleicOes presidenciais.

Apesar da vitoria da esquerda com a eleigdo de Luiz Indcio Lula da Silva em 2022, o
Congresso permaneceu com uma forte maioria conservadora (UOL, 2022). A polarizacdo po-
litica tornou-se um dos elementos centrais na formulacéo de politicas publicas em areas funda-
mentais como saude, economia, educacdo, previdéncia e trabalho. Cada decisdo do Executivo
encontrou resisténcia e apoio acalorado, dependendo do alinhamento ideoldgico, o que reflete
diretamente na governanca do pais. Esse panorama evidenciou um pais ideologicamente divi-
dido, em que os debates em torno de temas estruturais se tornam mais complexos devido ao
viés politico que permeia o Congresso e as esferas de poder.

No setor do turismo, o impacto da extrema direita seguiu sendo relevante. A cultura
brasileira de hospitalidade e a valorizacdo do turismo como motor econémico atenuam o po-
tencial de efeitos negativos, como a xenofobia, associados a movimentos de extrema direita em
outros contextos globais. Entretanto, o turismo no Brasil € visto, de maneira geral, ainda como
um setor de oportunidades e, com o inicio de um novo ciclo politico, segue por caminhos oti-

mistas.
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3 O CENARIO TEORICO POR TRAS DA MARCA BRASIL

Neste capitulo sdo apresentados alguns conceitos que constroem a base tedrica para a
formulacéo do presente trabalho com a finalidade de compreender de forma mais eficiente a
problematica em questdo. Em primeiro lugar, os conceitos relacionados aos elementos basicos
para a criacdo de uma marca séo citados e explicados de forma que seja compreendido tal
universo, servindo de base para que, posteriormente, facilite o entendimento em relacéo a ela-
boracdo da marca-pais. Entrando mais especificamente no tema da discussao principal, Keith
Dinnie (2015) e Simon Anholt (2007) discorrem sobre Nation Branding e como tal tema cor-
robora para o crescimento da demanda do posicionamento dos paises perante 0 ambiente inter-
nacional. Em seguida, é visto como a publicidade e as marcas atuam no mercado hoje, tendo

em vista o conceito de ciberpublicidade.

3.1 Universo das marcas

As marcas, atualmente, fazem parte do dia a dia da populagéo, seja nos intervalos co-
merciais da programacdo televisiva, seja em todos os produtos que sdo utilizados para rotina
pessoal. Sendo assim, falar sobre marca é discutir um conceito-chave muito presente e influente
nas decisfes dos consumidores. Porém, para que essa marca tenha um bom desempenho e che-
gue aos ouvidos dos clientes de uma maneira positiva, é necessario planejar todas as suas pro-
ximas acdes e a maneira como ela quer ser visualmente representada na sociedade, resultando

em seu posicionamento e no seu branding, conceitos que sdo discorridos a seguir.

3.1.1 De onde vem a ideia de marca?

Com o objetivo de aumentar a compreensdo sobre 0 assunto antes de entrar na tematica
sobre as marcas-pais, é necessario que sejam descritos alguns conceitos elementares da publi-
cidade, a fim de fundamentar todos os argumentos que serdo aqui apresentados. O conceito de
marca nao é algo recente e o inicio da sua existéncia pode ser datado na antiguidade, quando
0s artesdos e artistas marcavam seus objetos com uma marca Unica a fim de demonstrar a quem
pertencia cada ferramenta, ou atestar a origem dos produtos que os faziam diferentes dos de-
mais. A evolucdo das trocas comerciais e o desenvolvimento do modelo capitalista acompa-
nharam o desenvolvimento das marcas e suas reputacées. Segundo Tavares (2003), com a cri-

acao da divisdo do trabalho e o surgimento dos centros comerciais que, muitas vezes, eram
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distantes dos centros de producéo, as marcas passaram a se tornar obrigatorias com o objetivo
de assegurar a origem e, consequentemente, o padréo dos produtos que chegavam. Ao passar
do tempo, estas empresas embrionarias passaram a ser a referéncia de qualidade em compara-
cdo aos demais, trazendo a tona o espirito da concorréncia no mercado. Uma comprovagédo
deste comportamento na sociedade € utilizacdo da expressdo ‘de marca’ para se referir a um
produto bom. Segundo o Dicionario Online de Portugués (2024), tal expressdo significa: “De
marca, de primeira qualidade: vinho de marca”. O desconhecimento da origem banaliza o pro-
duto, de acordo com a ldgica assimilada anteriormente. Logo, a simples existéncia de um nome
que identifica a procedéncia de uma producdo modifica a forma como a sociedade passa a
consumir e a pensar 0 consumo.

Conforme o Marketing e a Comunicacéo foram se instituindo enquanto areas de conhe-
cimento, foi se tornando necessaria a conceituacdo e a caracterizacdo dos processos que envol-
vem a gestdo de marca ou branding. A partir deste momento, é possivel perceber o comeco de
uma valorizacdo da diferenciacdo entre produtos em relagdo aos produtores e consumidores.
Segundo o dicionario Michaelis, o significado de marca consiste em: “Nome, termo, expressao,
desenho ou simbolo ou combinacdo desses elementos que serve para identificar a propriedade,
a categoria e origem de mercadorias ou servi¢os de uma empresa e para diferencia-los dos
concorrentes; identificador da empresa ou do fabricante” (Michaelis, 2024), ou também “o
nome, associado a um ou mais itens de uma linha de produtos, que é usado para identificar a
fonte ou carater do item ou dos itens” (Michaelis, 2024). Vale destacar que essas defini¢des,
por serem provenientes de diciondarios, sdo pautadas no senso comum, ou seja, € baseado no
conhecimento superficial da sociedade sem qualquer estudo cientifico por detras. Assim sendo,
é interessante entender que, para confrontar este raso pensamento, tem-se como importante
uma revisao bibliografica baseada em autores relevantes no meio académico.

Segundo Strunck (2001) é “um nome, normalmente representado por um desenho (lo-
gotipo e/ou simbolo), que, com o tempo, devido as experiéncias reais ou virtuais, objetivas ou
subjetivas que vamos relacionando a ela, passa a ter um valor especifico” (Strunck, 2001, p.18).
O autor defende que as marcas representam ndo somente empresas e estabelecimentos comer-
ciais presentes no regime capitalista, mas englobam todos os outros tipos de organizacdes, se-
jam elas religiosas, politicas, instituicdes governamentais ou, até mesmo pessoas fisicas. Ja de
acordo com o pensamento de Perez, ¢ “uma conexao simbolica, afetiva estabelecida entre uma
organizagao, sua oferta material, intangivel e aspiracional e as pessoas para as quais se destina”

(Perez, 2004, p. 10). Portanto, ndo sé falamos de um conjunto de cores, formas e criatividade,
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como bem colocado na defini¢ao acima, mas “indo além de meras facilitadoras de transacdes
comerciais para se transformarem em poderosos e complexos signos de posicionamento social
e de ser no mundo” (Perez, 2004, p. 3). Trata-se de uma conex&o afetiva de sentidos entre a
organizacdo e o consumidor final, mediante a uma identificacdo auténtica, que a distingue de
outras organizacfes ou empresas para permitir que os consumidores a identifiguem no meio de
uma multiddo. Logo, é possivel compreender uma marca como um simbolo, um vestigio, um
signo e, na maioria das vezes, como um nome. Antes, somente um ato de adquirir produtos,
uma relacdo meramente material, mas, atualmente, esse conceito é pensado de uma forma
muito mais profunda.

Tendo entendido o conceito de marca, torna-se interessante compreender o que faz parte
da sua composicdo. Hiller (2012) propde sete elementos: 0 nome, o simbolo, o logotipo, o
mascote, a embalagem, o registro e o brand equity. Para o presente trabalho, cinco deles serdo
comentados para maior entendimento sobre o tema em questdo. Primeiramente, ter um nome é
imprescindivel para a existéncia de uma marca e, como dito anteriormente, muitos autores en-
tendem o nome como sendo a prépria marca. O nome, segundo Hiller (2012), precisa “ter so-
noridade, ser bonito de ver, de escrever, de digitar e ser gostoso de pronunciar”. O simbolo, por
sua vez, concretiza 0 nome trazendo uma linguagem ndo-verbal como uma imagem ou figura.
E o retrato da identificacio imediata da marca em questo. Ja o logotipo, é a maneira na qual o
nome € escrito, ou seja, é a escolha da fonte, o design das letras que formardo a palavra. Os
mascotes sdo a personificacdo da marca, algum elemento vivo, podendo ser virtual ou real, que
faz com que haja uma conexdo com o publico de forma mais interativa e engajada. Pode-se
citar a Lu da Magalu como um case de sucesso quando se pensa sobre mascotes, uma vez que
conseguiu envolver o publico com a utilizacdo de inteligéncia artificial e seu carisma. O Gltimo
elemento citado por Hiller € o brand equity, definido como “valores intangiveis que fazem uma
marca ordindria se transformar em uma marca poderosa” (Hiller, 2012, p.89), ou seja, ndo se
detém em um valor material ou mensuravel, mas parte de uma reputacdo, medindo a influéncia
da presenca da marca.

Uma das questdes a serem analisadas é como os padrdes estéticos escolhidos para a
concepcao de cada logotipo criado podem carregar ideais distintos sobre um mesmo objeto, no
caso o0 Brasil. Para que essa andlise ocorra de forma coerente, € interessante compreender o
papel de cada parte da concepgédo de uma logomarca com o0 objetivo de ter adquirir uma per-
cepcao inicial de como € atribuido sentido as marcas por meio da estética. Tendo isso em vista,

existem alguns aspectos da logomarca que sdo fundamentais para essa compreensao, Como por
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exemplo, as formas e as cores utilizadas. Em primeiro lugar, “as formas possuem uma lingua-
gem propria capaz de causar efeitos e sensacdes nos consumidores aos quais elas se destinam”
(Perez, 2004, p. 59), e por isso, atuam de forma protagonista na atribuicdo de sentido de uma
perspectiva publicitaria. Mais especificamente, dependendo da forma como o design é mol-
dado, o produto da reacdo de seus espectadores muda. Perez (2004, p. 59) discorre mais pro-

funda e especificamente sobre o tema quando menciona o seguinte trecho:

A semiotica das formas traz algumas consideracGes importantes para a cons-
trucdo da expressividade e da sensorialidade marcarias por meio da analise
das formas e do design. Assim, temos que linhas retas e angulos (vértices)
estdo associados a rigidez, a firmeza, a masculinidade. Curvas e ondulagdes
expressam dinamicidade, sensualidade, e feminilidade. Linhas em ziguezague
representam energia, cOlera, agitacao, e podem causar sensa¢ao de choque. J&
as linhas tracejadas estdo associadas a descontinuidade, nervosismo, indeci-
sdo e fragmentacdo. As paralelas verticais representam apoio e sustentagéo e,
assim por diante. (Perez, 2004, p. 59)

O segundo aspecto a ser levado em consideracdo quando € pensado sobre a concepcao
de uma marca sdo as cores. Essa tematica tangencia diversas outras areas do conhecimento,
como por exemplo, a fisica — falando sobre a luminosidade e a fonte das cores —, a psicologia
e a neurociéncia — entendendo o efeito das cores sobre 0s individuos — e também a publicidade
— pensando as cores como objeto de atribuicdo de sentido e atracdo de consumidores. A cor,
ou a auséncia dela, como um elemento caracteristico das marcas, € um dos aspectos que tende
a chamar mais atengéo para o objeto referido. Em geral, as empresas adotam cores padrdo, a
fim de indicar e criar uma familiaridade do consumidor com a marca, assim como é o caso da
Coca-Cola com o uso da cor vermelha bem caracteristica ou a combinacdo do vermelho e ama-
relo utilizada pelo McDonald 's. Por outro lado, a alteracdo de cores de uma marca pode pre-
judicar o reconhecimento da mesma, com o risco de afetar a conexao com o consumidor. Nesse

sentido, Strunck discorre:

As pessoas podem ndo saber descrever o logotipo ou o simbolo das marcas
mais conhecidas, mas certamente serdo capazes de dizer quais sdo suas cores.
Uma ou mais cores, que, sempre nos mesmos tons, séo usadas nas identidades
visuais, sdo chamadas de cores padrdo. Na maioria das vezes passam, com 0
uso, a ter mais reconhecimento do que o logotipo e o simbolo. (Strunck, 2001,
p.79)

Além da identificagdo quase imediata, as cores trazem um significado embutido na sua
utilizacdo. O apelo de cada tonalidade, indicado pela Teoria das Cores, muito aliado a psicolo-

gia, revela diferentes sentimentos. O fato das cores terem temperatura, mesmo ndo sendo um
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aspecto de fato material, revela a alta sensorialidade que as mesmas possuem. Strunck afirma
que “as cores se relacionam diretamente com a emogao, de um modo muito mais direto e uni-
forme do que as formas” (Strunck, 2001, p. 104), compostas por variagdes de brilho, contraste,
saturagdo e matiz e “fazem parte de sua personalidade visual, podendo ser reconhecidas a gran-
des distancias, antes mesmo que possamos ler seus simbolos ou logotipos (Strunck, 2001,
p.79).

Logo, a estética se mostra relevante para 0 mercado e sdo essas no¢oes que formam a
identidade visual, que pode ser definida como “quando um nome ou ideia ¢ sempre represen-
tado visualmente sob determinada forma” (Strunck, 2001, p. 57). O uso desta identidade pode
ser observada no desenrolar da marca em linhas de produtos, paginas na internet, uniformes e
apresentacdes caracterizado por ser um conjunto de elementos graficos utilizados juntos em
nome de uma organizacao. E, por ser algo visual, gera um impacto instantaneo nos consumi-

dores.

3.1.2 Definigéo e importancia do posicionamento de marca

Mas, para que a marca tenha relevancia, ndo basta que ela tenha somente a parte visual
bem definida, mas “deve informar, substancialmente, a primeira vista. Estabelecer com quem
0s vé um nivel ideal de comunicagdo” (Strunck, 2001, p. 57). Por isso, precisa estar acompa-
nhada de um posicionamento coerente e firme, que segundo Al Ries e Jack Trout, é “ocupar
um lugar claro, distinguivel e desejavel na mente do consumidor.” (Ries; Trout, 2009, p. 21).
Strunck vai ainda mais além quando afirma que “sobre posicionamento, dizem os experts de
marketing, € muito mais importante ser o primeiro na cabeca dos consumidores do que ser 0
melhor” (Strunk, 2001, p. 36). Dessa forma, compreende-Se que 0 posicionamento se aproxima
mais da imagem formada no imaginario do que o produto em si ou suas funcionalidades. Diz
ainda que o “posicionamento é o primeiro sistema de pensamento que da conta da dificuldade
de se fazer ouvir em nossa sociedade super comunicativa” (Ries; Trout, 2009, p. 11), tendo
mais a preocupacdo de entender 0s gostos e 0 comportamento do publico do que uma simples
emissdao de uma mensagem. Ries e Trout (2001) chamam a atencéo do leitor quando dizem que
ndo se deve chamar o posicionamento de produto, uma vez que ndo ocorre nenhuma mudanca
no produto em si, mas sim na imagem que ele tem para os consumidores.

Esse posicionamento, portanto, sempre estd em contato com concorrentes no mercado
e Hooley (2001) expGe que estes se tornam competitivos a medida em que as ofertas percebidas

pelos clientes s&o comparadas entre si, tendo como objetivo estabelecer uma imagem forte,
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disputando um lugar na mente da populacdo. Logo, distanciando-se da mera funcionalidade do
produto ou servigo e focando no pensamento dos consumidores, Strunk afirma que “o posicio-
namento é a sintese da concepgdo estratégica da marca, a criacdo e o desenvolvimento de dife-
renciais competitivos perfeitamente percebidos pela sociedade e pelos consumidores”
(Strunck, 2001, p. 36), inserindo o contexto mercadologico no tema. Por isso, a publicidade
tem influenciado o mundo moderno a ser mais customer centric, prestando mais atencdo no
que o cliente pensa do que aonde o produto pode chegar em uma perspectiva empresarial.

Exemplificando um pouco este conceito de posicionamento e como ele tem evoluido
ao passar das décadas, McKenna (1991) defende o ponto de vista de que o cenario mundial
mudou, assim como o ritmo de vendas e transformaces digitais. O autor exprime sua Visdo
sobre posicionamento em dois conceitos: o posicionamento tradicional e o dindmico. Quando
fala-se sobre 0 modo tradicional, entende-se 0 mercado como estatico, onde as mudangas na
tecnologia, nos produtos e nas opinides dos consumidores séo lentas. Nesta abordagem, a em-
presa entende como ela quer ser vista pelo mercado e, assim, ela comeca a desenvolver cam-
panhas, estratégias para captar o publico, ndo sendo focada em como o consumidor pensa. Por
outro lado, existe o que o autor chama de posicionamento dinamico. Essa outra abordagem
considera que o mercado tem a habilidade de se transformar de maneira rapida e, muitas das
vezes, imprevisivel. Assim, como bem representado pela Figura 3, o posicionamento dindmico
aborda trés esferas que se conversam e precisam estar em harmonia: o posicionamento do pro-
duto, o posicionamento no mercado e o posicionamento da empresa. As trés etapas coexistem
e, “‘se uma delas falhar, pde a perder todo o processo” (McKenna, 1991, p. 49).

Figura 3 - Posicionamento Dinamico

Produto

Fonte: Tomiya, 2010.
Na primeira etapa do esquema temos o posicionamento do produto, ou seja, a empresa
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decide como o produto vai se estabelecer frente a concorréncia. Pode se estabelecer, por exem-
plo, como um produto de luxo ou um produto popular, um produto que ganhara na qualidade
material ou, inversamente, no potencial de quantidades a serem vendidas. A ideia nesta fase é
identificar os grupos de consumidores iniciais. Logo depois, a segunda etapa se concentra em
entender a posi¢do no mercado. E a fase de conhecimento do setor, os distribuidores, os inves-
tidores, as redes de revendedores e, até os jornalistas que atuam na area, stakeholders impor-
tantes que sdo formadores de opinides. Tendo essa rede de contato, fica mais facil de se esta-
belecer e ter espaco para que a cultura e o conhecimento do produto possam se espalhar.
McKenna (1991) adiciona que acredita que “10% das pessoas em um setor tém grande influén-
cia sobre os outros 90%. Se uma empresa consegue ganhar o coracdo dos 10% mais importan-
tes, sua posi¢do no mercado esta garantida” (McKenna, 1991, p. 50). Finalmente, chegando na
terceira e Gltima fase, 0 autor exp@e sobre o posicionamento da empresa. Ele explica que pro-
dutos bons de empresas que ndo acompanham a reputacdo, tendem a fracassar. Sendo assim, o
autor comenta que essa abordagem passa pela empresa como um todo, ndo somente no depar-
tamento que lida com a imagem.

Além disso, observa-se na Figura 3 que os consumidores se localizam no centro, em
contato com todas as outras etapas. 1sso se da por conta da cultura customer centric, que em
todo momento presta atencdo no cliente ao invés de ter o planejamento feito sem sua partici-
pacao.

Portanto, vé-se o posicionamento como essencial para comunicar a inteireza das com-
panhias e ndo sé os produtos que estdo debaixo dos holofotes momentaneamente, além de in-
serir o comportamento dos consumidores na pauta e orientar a estratégia da marca por essas

acoes.

3.1.3 O que é branding: definicdo e principais elementos

Tendo sido expostos a definicdo de marca e posicionamento, torna-se possivel enxergar
0 conceito de branding (ou gestdo de marca), que consiste, segundo Juski (2021), na gestao
estratégica das marcas e tem como objetivo diferenciar as organizacgdes e seus produtos e/ou
servigos, tornando-as mais conhecidas e desejadas e projetando uma imagem positiva na mente
de seus publicos estratégicos. Envolve ac¢Ges que relacionam e traduzem o proposito, os valo-
res, a identidade e o posicionamento institucional da marca. Em outras palavras, “¢ um pro-
grama que busca alinhar a promessa ¢ a entrega” (Tomiya, 2010, p. 36). Trata-se de uma tarefa
interdisciplinar que tem o dever de conciliar os valores de marca com 0s seus objetivos previ-

amente definidos, “que coloca a marca no centro de todas as decisdes corporativas e tem como
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objetivo central construir o brand equity” (Hiller, 2012, p. 131), conceito que é discutido me-
Ihor posteriormente. Anholt também define o branding como “um processo que envolve a con-
cepcao, o planejamento e a comunicacao de um bem, servigo, organizacéo, lugar ou individuo,
com o objetivo de desenvolver e gerir sua reputacdo™ (Anholt, 2007, p. 4).

Com o surgimento das marcas e a evolucéo do comércio, as marcas comecgaram a ter a
necessidade de serem gerenciadas por conta da do crescimento da importancia destes ativos,
adotando planejamento ndo mais somente de curto prazo, mas visando o futuro. Um exemplo
disso é o modo de producdo industrial nos Estados Unidos na fabrica de Henry Ford, que criou
um modelo que tornou possivel o aumento da produtividade sem aumentar as horas de trabalho
dos operérios. Segundo Couto (2023), esse episddio foi essencial para o branding, uma vez
que, com o0 aumento da producdo, era necessario aumentar as vendas. Sendo assim, Couto
(2023) cita uma fala de Ford que compreendeu que, se ele fosse perguntar aos seus clientes o
que era que eles precisavam em um produto, eles diriam que gostariam de “cavalos mais rapi-
dos”. Uma vez que isso era uma missdo impossivel, Ford, entdo, compreende o aspecto funci-
onal que a clientela buscava: a acessibilidade e a velocidade do veiculo. Entretanto, captou que

havia mais a explorar do que somente entregar o que estava em seu campo de Vis&o.

Mas essa foi somente a demanda racional que ele supriu. O criador da marca
também entendeu a demanda emocional de construir a imagem do carro como
simbolo de sucesso da familia americana prospera e feliz. A méagica estava
em entender que a equacao de valor ia além do produto. Era o aspiracional do
sonho que estava em jogo. A partir dai, as marcas comecaram a investir na
criacdo de identidades visuais, simbolos, logotipos e slogans mais do que no
produto. (Couto, 2023, s/p).

A partir desta compreensdo, vé-se que o branding e o investimento na comunicacao
passam a se mostrar mais relevantes apos resultados demonstrados por grandes empresas como
a Ford, ao associarem as marcas a significados positivos e criarem desejo por elas. Essa pratica
corroborou para o aparecimento de um novo tipo de comércio que foram os supermercados nos
Estados Unidos nos anos 30. Couto (2023) comenta que a apari¢ao inedita deste tipo de em-
preendimento rapidamente se popularizou por disponibilizar, em um s6 lugar, uma alta gama
de produtos. Tal formato fez com que o branding, que antes ja se mostrava importante, se
tornasse essencial pela necessidade de destacar mais evidentemente o produto e atrair mais
eficientemente o consumidor com apelos mais enfaticos e envolventes.

Dessa forma, cada vez mais o branding faz parte do dia a dia do consumidor, sendo
composto por alguns elementos, segundo Couto (2023): “do universo visual da marca a expe-

riéncia do cliente, o tom de voz, o naming, a inovacédo, a proposta de valor, o marketing, o
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posicionamento, a narrativa, a midia programatica e a publicidade” (Couto, 2023, s/p). Defi-
nindo alguns destes conceitos, primeiramente, a identidade visual € a parte mais tangivel da
marca, que, segundo Kotler e Keller (2006), faz com que os clientes a reconhecam rapidamente
por meio de “logotipos, itens de papelaria, folhetos, sinalizagdo, formularios, cartdes de visita,
instalagdes, uniformes e tipos de vestimenta. combo das cores, juntamente com a logomarca”
(Kotler; Keller, 2006, p.670). A experiéncia do cliente, por sua vez, se volta para como o con-
sumidor vive a sua marca e como essas interagdes contribuem para a criacdo de um vinculo
cada vez mais forte entre as partes (Schmitt, 2009). Ja o tom de voz, é a maneira como a marca
comunica esse proposito para o seu publico, com determinada escolha de palavras e entonacéo,
de acordo com o publico em questdo, e 0 naming, a parte criativa na qual a empresa escolhe
pelo que a sua marca serd chamada, atividade que detém grande responsabilidade, uma vez que
deve refletir sua esséncia e diferencia¢do. Falando sobre a proposta de valor, esta consiste no
que a marca quer entregar para o seu publico, demonstrando o seu diferencial, sendo “um con-
junto de beneficios capazes de satisfazer as necessidades dos consumidores” (Kotler; Keller,
2006, p. 9). O marketing — considerando que este seja um conceito muito mais amplo e com-
plexo do que pode ser descrito em uma linha — pode ser considerado como o “a atividade, o
conjunto de conhecimentos e 0s processos de criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que
tenham valor para consumidores, clientes, parceiros ¢ a sociedade como um todo” (American
Marketing Association apud Kotler; Keller, 2006, p.3), considerando diversas fungdes a serem
desempenhadas como, por exemplo, a area de vendas, de criacdo de estratégias, definicdo de
precos, entre outras. A narrativa, ou storytelling, é a historia, ou contexto, contada para engajar
0 publico, reforcando as caracteristicas e valores da marca. Finalmente, compreende-se como
midia programatica a “estratégia que utiliza plataformas tecnoldgicas para automatizar e apri-
morar a compra de publicidade digital” (Meio & Mensagem, 2022), enquanto a publicidade é
“o que traz vida a marca” (Perez, 2004, p. 114) e, segundo Santos (2005), € o instrumento que
d& visibilidade a algo, geralmente uma marca, por meio do planejamento, criagdo producéo,
veiculagdo e avaliagdo de um contetdo. Sendo assim, todos estes elementos sdo fundamentais
para o desempenho de um branding solido que tem como objetivo aumentar o brand equity.
O brand equity ¢é o valor de marca, “valor agregado atribuido a bens e servigos que pode
refletir no modo como os consumidores pensam, sentem e agem em relagdo & marca, bem como
nos pregos, na participacao de mercado e na lucratividade gerada pela marca”. (Kotler, Keller,
2006, p.331). Hiller (2012) explica, ainda, que é possivel visualizar esse conceito intangivel
quando um consumidor paga por um produto ou Servigco por um pre¢co muito acima da média

do mercado, demonstrando o poder que a marca exerce sobre a decisdo de compra. Por mais
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que esse conceito seja imensuravel, o Brand Asset Valuator (literalmente traduzido como Ava-
liador de Ativos de Marca), da agéncia de publicidade Young & Rubicam, arrisca tentar com-
preender a poténcia de uma marca baseando-se em quatro pilares: “diferenciagdo (o que faz a
marca se destacar), relevancia (o grau em que os consumidores sentem que ela atende as suas
necessidades), conhecimento (quanto os consumidores sabem sobre a marca) e estima (o nivel
em que os consumidores admiram e respeitam a marca)” (Kotler, Armstrong, 2015, p. 265),
mostrando a abrangéncia e a importancia do cliente como pega central, que vem sendo refor-
cada ainda pelos mesmo autores. Para além disso, mais importante que o brand equity, é o

customer equity:

Acima de tudo, entretanto, uma marca forte forma a base para a construcéo
de um relacionamento sélido e lucrativo com o cliente. O ativo fundamental
por trds do brand equity é o customer equity — o valor do relacionamento
com o cliente criado pela marca. Uma marca forte é importante, mas o que
ela realmente representa € um conjunto lucrativo de clientes fiéis. O foco ade-
quado do marketing é o desenvolvimento de customer equity, com a gestdo
da marca servindo de ferramenta essencial de marketing. As empresas preci-
sam se ver ndo como um portfélio de marcas, mas sim de clientes. (Kotler,
Armstrong, 2015, p. 266)

Nesse contexto, tendo tornado mais claro o conceito de branding, € interessante pontuar
que é um processo que passa por alguns desafios. Pode-se ser citar, segundo Keller (2013), trés
principais: em primeiro lugar, com o aumento exponencial do uso de estratégias de marketing
para a venda de produtos e servicos, os clientes passam a se tornar experientes em tal processo,
fazendo, consequentemente, decisdes de compra mais assertivas do que impulsivas. Isso faz
com gue a persuasdo através de meios de comunicacao tradicionais se torne mais dificil, ainda
mais com tantos materiais a disposicéo que educam o cliente a como se portar diante das pu-
blicidades e marcas. Em segundo lugar, o agigantamento das redes sociais e a expansao da
publicidade fez com que as midias tradicionais parassem de ser o foco da publicidade, fazendo
com que as marcas se adaptassem as novas midias. Finalmente, a proliferacdo das marcas, seja
0 aparecimento de novas linhas ou produtos, ou marcas completamente novas, identifica-se o
aumento da competitividade, tendo o impacto acrescido pela globalizagcdo, ndo competindo
somente com marcas regionais, mas também globalmente.

Sendo assim, observa-se que o mercado global esta cada vez mais presente nos regio-
nais, pois a sociedade atual esta inserida em um mundo internacionalizado altamente competi-

tivo e volatil. Essa realidade gera dificuldades para que o branding possa atuar de maneira
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estavel, como apontado anteriormente. Assim, essa atividade se torna muito dinamica, neces-
sitando de muita atencdo dos profissionais de comunicacao para sustentar a imagem da marca
de forma saudével. Logo, como € possivel expandir para outras localidades e ser bem-suce-
dido?

O branding global e a padronizacéo, por sua vez, resultam em maior poder de
marca, bem como em custos reduzidos por contas das economias de escala.
Por outro lado, a orientacdo de marketing sustenta que os programas de mar-
keting serdo mais eficazes se desenvolvidos sob medida para as necessidades
especificas de cada grupo de clientes-alvo. Se essa orientacdo se aplica a um
pais, ela deve se aplicar ainda mais aos mercados internacionais. Apesar da
convergéncia global, os consumidores de diferentes paises ainda tém experi-
éncias culturais muito variadas. Eles ainda diferem de maneira significativa
em termos de necessidades e desejos, poder de compra, preferéncias de pro-
duto e padrées de compra. Como € dificil mudar essas preferéncias, a maioria
das empresas hoje adapta seus produtos, pregos, canais e promogdes aos de-
sejos dos consumidores de cada pais. (Kotler, Armstrong, 2015, p. 628)

Vé-se, portanto, que o branding precisa ser inteligente e atento, sempre disposto a apa-
rar certas arestas com o intuito de, progressivamente, atingir o seu publico-alvo e, se necessario,
mudando frequentemente. E, se as empresas de bens de consumo possuem a necessidade de
pensar no mercado exterior, as marcas-pais, que representam um territério ao publico estran-

geiro, tem como uma de suas missdes refletir sobre tal aspecto.

3.2 Marcas-pais e suas implicacoes

O mundo hoje passa por um momento no qual as marcas buscam incessantemente por
atencdo. O crescimento em nimero e em tamanho das marcas globais e a avalanche de infor-
macoOes decorrentes disso mostram que o esforgo para capturar o olhar dos consumidores se
configura como um importante desafio no século XXI. Segundo Beck e Davenport (2001), no
livro “Economia da Atencdo”, “antigamente, a atengao era tida como dada, enquanto atribuia-
se valor aos bens e aos servigos. No futuro, muitos bens e servicos serdo fornecidos gratuita-
mente em troca de alguns segundos ou minutos da atencéo do usuario” (Beck; Davenport, 2001,
p. 2139).

Esta prerrogativa, que perpassa 0 ambiente corporativo de empresas de bens de con-
sumo ou servicos, também se reproduz em algumas faces da esfera governamental. Assim,
atualmente, é observada a necessidade dos paises se posicionarem com 0 objetivo de atrair a
atencdo do mercado internacional a fim de pontuar sua relevancia, defender seu espaco de

atuacdo e ampliar suas perspectivas de parcerias, investimentos e inovacéo ao redor do globo.
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E a partir deste momento que surge a necessidade de um estudo mais aprofundado sobre a
criacdo de comunicacdo de uma marca-pais. Aliado a esse conceito, este tipo de marca se torna
um instrumento para que 0 governo possa exercer o que se chama de soft power, o poder
brando, que ndo surge atraves de uma imposicao de forca fisica ou econdmica, mas por meio

de influéncia da cultura e politicas publicas.

3.2.1 Marca-pais: o que é?

Atualmente, ndo séo somente as empresas de bens de consumo ou startups de tecnologia
gue precisam se preocupar em construir uma marca, como dito anteriormente, mas os lugares,
estados e, sobretudo, os paises comegam a se encaixar neste cenario. Com o advento da globa-
lizacdo, a rapidez com a qual as informagdes chegam aos consumidores, o encurtamento das
distancias, por conta da evolucdo da tecnologia dos meios de transporte e de comunicacao, 0s
paises passaram a ter a necessidade de se posicionar, a fim de pontuar sua relevancia, defender
seu espaco de atuacdo e ampliar suas perspectivas de parcerias, investimentos e inovacao ao
redor do globo. E, é a partir desta perspectiva que surge o nation branding (gestdo de marca-
pais), que ajuda a conceituar como, a partir de um panorama multicultural e politico, os paises
devem se estabelecer como marca e de que maneira esse processo se da em virtude do contexto

no qual esta envolvido.

O conceito de nation brand, ou marca-pais, foi concebido por Simon Anholt em 1996.
Para iniciar as explicagdes sobre tal conceito, o autor faz uma breve observagao: “a reputagdo
de um pais tem um impacto direto e mensuravel em praticamente todos os aspectos de seu
envolvimento com outros paises e desempenha um papel fundamental em seu progresso eco-
ndmico, social, politico e cultural” (Anholt, 2007, p. 9, tradugdo nossa?), colocando a imagem
dos paises e o papel da comunica¢do como sendo central para o desempenho do mesmo em
areas além da atracdo de turistas somente, mas na administracdo que gera o crescimento do
pais. Assim, vemos gque ndo s se trata de uma imagem, mas que “os paises geralmente obtém
maior melhoria em sua reputacdo geral quando todos os principais setores do pais estdo alinha-
dos na mesma estratégia” (Anholt, 2007, p. 13, traducio nossa®), uma vez que esta estratégia é

dirigida pela marca criada.

2 Texto original: The reputation of a country has a direct and measurable impact on just about every aspect of its
engagement with other countries, and plays a critical role in its economic, social, political and cultural progress.

3 Texto original: But countries generally get the biggest improvement in their overall reputation when all the main
sectors of the country are aligned to a common strategy.
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Segundo Keith Dinnie, por outro lado, nation brand consiste na “combinacgdo unica e
multidimensional de elementos que proporcionam a nagéo diferenciacéo e relevancia cultural-
mente fundamentadas para todos os seus publicos-alvo” (Dinnie, 2015, p. 15, tradugio nossa®),
trazendo para os paises 0 encargo de mostrar o seu potencial e suas especificidades ao estran-
geiro através da cultura expressa na identidade da marca. Percebe-se, portanto, que a ideia de
nacao como marca consiste em algo complexo, vindo da intersecdo entre diversos ramos de
estudo, como por exemplo o turismo, as relagdes internacionais e, ainda, a publicidade e o
marketing e, antigamente, sendo somente usada para paises desenvolvidos. Hoje em dia, po-
rém, tal nocdo tem se espalhado ao redor do globo e se tornado essencial para a manutencéo e
exposicdo da identidade nacional de cada territdrio, visando alcancar seus objetivos previa-
mente criados. Um caso citado por Olins exemplifica esse conceito e revela a importancia da
exposicao e visibilidade dos territorios:

A nacdo que se torna mais atraente ganha os prémios, e as outras sofrem. A
Escocia esta bem: embora seja um pais pequeno, ja existe hd muito tempo;
tartans, kilts, uisque escocés, as Highlands, Coracéo Valente e o Festival de
Edimburgo. Outros paises de tamanho semelhante, como a Eslovaquia ou a
Eslovénia, ndo sdo tdo afortunados. Quantas pessoas sabem onde eles estdo
ou as diferencas significativas entre eles? Para competir efetivamente em um
cenario mundial, eles precisam de todos 0s recursos que as técnicas contem-
poréaneas de branding podem oferecer. (Olins, 2002, p. 23, tradugédo nossa®)

Sendo assim, a diferenciacdo se mostra relevante, mesmo se forem paises de menor
extensdo geografica e proximos uns dos outros. Ham (2008) discute que, por mais que exista
paises que tenham propostas similares em relacéo a pontos turisticos, infraestrutura, uma gama
de talentos ou um modelo de governo parecido, eles ainda precisam competir uns com outros
por investimentos e relevancia politica em um ambito global.

Ha uma certa resisténcia de autores que ndo sao adeptos ao uso do branding, uma es-
tratégia originalmente proveniente do universo privado, para os paises, porque isso levaria um
sistema publico a se encaixar nos mesmos padrdes de empresas que sO visam o lucro para
sobreviver. Mas, para Olins (2002), do mesmo jeito que pessoas trabalham em empresas e

consomem produtos, sdo essas mesmas pessoas que vivem nos paises e podem ser motivadas,

4 Texto original: as the unique, multidimensional blend of elements that provide the nation with culturally
grounded differentiation and relevance for all of its target audiences.

® Texto original: The nation that makes itself the most attractive wins the prizes — others suffer. Scotland’s OK.
Although it’s a small country, it’s been around for a long time; it has tartans, kilts, Scotch whisky, the Highlands,
‘Braveheart’ and the Edinburgh Festival. Other countries of a similar size say Slovakia or Slovenia are not so
fortunate. How many people know where they are or the significant differences between them? In order to compete
effectively on a world stage they need all the resources contemporary branding techniques can offer.
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influenciadas e, também, manipuladas. Logo, ele concorda dizendo que o branding comercial
ndo é a mesma coisa que o branding de na¢des, porém, algumas técnicas utilizadas no mercado
sdo compartilhadas a fim de cumprir objetivos que foram estudados pela publicidade, que antes
sO pensava no mercado corporativo.

Além disso, uma parcela da reputacdo dos paises atualmente se da pela presenca de

empresas que possuem um grande market share global. Segundo Ham (2008),

Como muitas empresas continuam associadas a seus paises de origem, as ima-
gens e as reputagdes das marcas e dos estados tendem a se fundir na mente do
consumidor global. De muitas maneiras, a Microsoft e a Coca-Cola séo os
Estados Unidos, assim como a Nokia é a Finlandia (e vice-versa). (Ham,
2008, p. 4, tradugdo nossa®)

A valorizacdo das empresas nacionais se mostra interessante, uma vez que caracterizam
uma certa imagem do pais, demonstrando a forca das marcas ligadas ao territorio. E é por meio
deste contexto da cultura e da relevancia nacional que os paises passam a exercer poder e in-

fluéncia, se destacando perante os outros paises. Esse tipo de poder é chamado de soft power.

3.2.2 Soft power

Uma outra perspectiva visa compreender que, muito ligado a reputacdo dos paises e a
criacdo das suas respectivas imagens, esta o conceito de soft power (ou poder brando), criado
ao final da Guerra Fria no fim dos anos 1980 por Joseph Nye, que definiu como “a habilidade
de ter o que quer por meio da atragdo ao invés da coercao ou dinheiro... O poder brando surge
da atratividade da cultura, ideais politicos e politicas de um pais” (Nye, 2004, p.256). Quando
se fala de soft power, o conceito de hard power frequentemente vem a tona. Pode-se entender
a diferenca da seguinte maneira: enquanto o soft power utiliza a persuaséo, a cultura e as poli-
ticas internacionais para demonstrar influéncia, o hard power (ou ‘poder duro’) demonstra seu
poder de maneira fisica, muitas vezes bruta e financeira. Um exemplo disso s&o as guerras, 0
poder bélico e 0 medo. Nye (2009) compreende que o hard power ndo é mais a estratégia mais
efetiva para os dias atuais, discordando de Maquiavel (2010), que defendia a ideia de que o
principe deveria ser temido e odiado para que fosse respeitado. Sendo assim, segundo Ballerini

(2017), um episodio que explicita muito bem este fato é quando, ao final da Segunda Guerra

® Texto original: Since many companies remain associated with their countries of origin, the images and reputa-
tions of brands and states tend to merge in the minds of the global consumer. In many ways, Microsoft and Co-
caCola are America, just as Nokia is Finland (and vice versa).
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Mundial, os Estados Unidos realmente utilizaram seu hard power para vencer a guerra. Por-
tanto, logo apds isso, veio o Plano Marshall, que consistiu na ajuda financeira para reconstruir
as principais cidades europeias, e consequentemente, ganharam o apoio dos mesmos, promo-
vendo a transnacionalizacdo do capitalismo ocidental, tudo gragas ao soft power bem exercido
pelos norte-americanos.

Para que o soft power exista, Nye (2009) defende que precisa ser composto por trés
pilares: a cultura, valores politicos e a politica estrangeira. O autor expressa que, “quando a
cultura de um pais inclui valores universais e as suas politicas promovem valores e interesses
que outros partilham, aumenta a probabilidade de obter os resultados desejados devido as rela-
¢des de atragdo e dever que cria” (Nye, 2009, s/p, traducdo nossa’). Nye (2009) complementa
dizendo que, do ponto de vista dos norte-americanos, alguns dos maiores criadores do soft
power da sua cultura séo a Microsoft — uma das maiores empresas de tecnologia do mundo —,
Harvard — uma das mais prestigiadas instituices de ensino superior do mundo —, além da sua
industria cinematografica. Logo, a cultura internacionalizada somente néo sustenta o soft po-
wer de uma nagdo, porém, precisa vir acompanhada de politicas internacionais, que abordem
valores universais, seguidos de valores politicos evidentes. Como citado anteriormente, o Plano
Marshall, que foi uma acdo politica dos Estados Unidos, influenciou a evidente entrada da
cultura norte-americana nos paises ajudados: filmes hollywoodianos, mdsicas estadunidenses
e ate sua literatura.

Para Ballerini (2017), visando o panorama brasileiro, alguns pontos da cultura brasileira
podem ser considerados instrumentos para o soft power do pais, dentre eles: o carnaval, a bossa
nova e as novelas. Nesse contexto, é possivel inferir que todos esses sentidos da cultura séo,
ou deveriam ser, sintetizados no que chama-se de marca-pais para que sejam atingidos os ob-
jetivos politicos e econdmicos de maneira organica, juntamente com as politicas e valores po-
liticos.

Vé-se, pois, as marcas-pais sendo centrais no que tange o pensamento de imagem tanto
externa, quanto interna, e o place branding (ou gestdo de marca de lugares), nesse contexto,
atua utilizando as estratégias do branding para gerir o soft power de uma determinado local
(Ham, 2008). Logo, é possivel observar que, por meio desta visao, a politica atravessa as deci-
sbes de marca, que influencia o posicionamento do pais e, também, o0 modo como o mercado

internacional enxerga cada nagéo.

"When a country's culture includes universal values and its policies promote values and interests that others share,
it increases the probability of obtaining its desired outcomes because of the relationships of attraction and duty
that it creates.
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A marca-pais, em sintese, possui a capacidade de refletir as caracteristicas unicas de cada ter-
ritério, com a finalidade de posicionar estrategicamente a na¢do no cenario internacional, ali-
nhada as suas diretrizes, valores e prioridades. Ela atua como um instrumento para o estabele-
cimento de relagGes comerciais, a atragéo de turistas e se configura como um conceito essencial
para 0 avanco do pais. (Toledo; Azevedo, 2023). Porém, é significativo ressaltar que possuir
uma marca-pais forte tem uma importancia para o ambiente internacional mas, a0 mesmo
tempo, reforca a identidade nacional internamente. Nesta mesma linha de pensamento, Ham
menciona que “a marca Se tornou essencial para criar valor no relacionamento entre entidades
territoriais e individuos™ (2008, p. 3, tradugdo propria8), sejam eles residentes ou ndo. Em te-
oria, para que o nation branding funcione de maneira bem-sucedida, a mensagem da marca-
pais deve ser equivalente aos valores nacionais a fim de obter o apoio dos estados, municipios

e demonstrar os beneficios turisticos.

Entretanto, quando ocorre uma disparidade mais acentuada sobre o discurso da marca,
é gerado um desentendimento e uma falta de conexdo entre as entidades e os individuos, assim
como Ham (2008) discorreu anteriormente. Estes acontecimentos estdo muito ligados ao pen-
samento politico e a um modo de concepcao da marca, que condiz muito com o caso a ser
tratado no presente trabalho posteriormente e relaciona-se com o conceito de soft power citado
por Nye (2004). Por esta 6tica, a falta de alinhamento interno extrapola para o ambiente inter-
nacional, que pode vir a impactar a atragao de turistas, os acordos econdmicos, os investimentos
externos e, consequentemente, o desenvolvimento nacional. Do contrario, "a marca nacional
bem-sucedida cria e sustenta um senso claro de pertencimento dentro da nagdo e projeta um
punhado de ideias centrais para 0 mundo exterior” (Olins e Hildreth, 2011, p. 56, traducao

propria).

No caso do Brasil, encontra-se um caso de uma cultura diversa devido ao seu extenso
territorio e uma variedade étnica por conta das migrac6es que ocorreram no decorrer dos Secu-
los. Para se adaptar ao novo modelo de posicionamento das nac¢Ges, foram criadas duas marcas

internacionais para representar esses valores brasileiros: a primeira no governo de 2003 do

8 Texto original: Branding has become essential to create value in the relationship between territorial entities and
individuals.

% Texto original: Successful nation branding creates and sustains a clear sense of belonging within the nation and
projects a handful of core ideas to the outside world.
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atual presidente Luiz Indcio Lula da Silva e no governo do ex-presidente Jair Messias Bolso-
naro em 2019 e, recentemente, em 2023, O objeto de estudo do presente trabalho visa analisar
as mesmas, buscando compreender as estratégias de comunicacao utilizadas para um propoésito

turistico e como isso se encaixa no caso brasileiro.

3.3 Ciberpublicidade e a atuacdo das marcas no século XXI

O fazer publicitario tem se transformado ao longo dos séculos. O inicio desta atividade
consistia na divulgacdo de produtos por meio de panfletos, cartazes, até mesmo mensagens
boca-a-boca, que, posteriormente, foram transferidos para os conhecidos meios de comunica-
cao de massa, como por exemplo, o radio e, posteriormente, a televisdo. Esses meios tradicio-
nais, segundo Azevedo (2012), funcionam de modo unilateral: a marca interage com todos 0s
potenciais consumidores e telespectadores de determinada programacao, entregando uma Unica
mensagem para milhares de pessoas com diferentes perfis. Como resposta da eficiéncia de tal
comercial, a empresa acabava por coletar somente dados de aumento ou diminuicéo das suas
vendas ao final das contas, sem detalhamento sobre comportamentos, percepcdes de clientes
ou possiveis melhorias no produto. Dessa forma, por mais que esse modelo tenha sido, e ainda
seja, essencial para a propagacdo da publicidade, ndo suporta a dindmica e a constante trans-
formacdo que o mundo sofre atualmente.

Percebe-se, assim, que a introducéo da internet no cotidiano afetou o estilo de viver da
populacdo em vérias areas: na area profissional — as formas de trabalho, os tipos de emprego e
rotina dos trabalhadores —, no entretenimento — aparecimento de streamings e redes sociais —,
na area da saude — alto acesso a informacao, surgimento da telemedicina —, mas especialmente
na comunicagao e no consumo.

Primeiramente, a instantaneidade da comunicac¢do com a criacdo do SMS e, posterior-
mente, as redes sociais e as chamadas por video, trouxe uma rapidez nas trocas entre as pessoas.
Tudo comega a se acelerar, e, um breve momento de inatividade se torna um sentimento de
improdutividade ou uma porta para o tédio. Outro aspecto interessante foi a participacéo e o
poder opinativo das pessoas em toda sorte de topicos, inclusive em assuntos importantes. Nessa
nova era, qualquer video tem, por minima que seja, alguma chance de viralizar, dando voz a
pessoas que nunca antes teriam a chance de se destacar frente a uma “plateia” de centenas de
espectadores. As marcas, por sua vez, comecam a perceber esse tipo de movimentacao e pro-
curam ndo mais somente se adequar ao meio de comunicacdo tradicional, mas a se misturar
com o seu publico. A conexdo emocional passa a ser mais importante do que a manipulagao

mental para atrair certo grupo de consumidores e “essa nova fase do didlogo entre marcas e
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consumidores inspira uma abordagem que considera as novas caracteristicas dessa massa pro-
ativa, que, engajada, multiplica a poténcia da persuasdo que Se instaura na cena enunciativa”
(Azevedo, 2012, p. 6). Logo, esse novo modo de pensar a publicidade se caracteriza como a
ciberpublicidade.

Tendo introduzido esse conceito, € interessante mencionar que, anteriormente, a publi-
cidade era pautada sobre um modelo chamado AIDA (sendo um acrénimo para Atencéo, Inte-
resse, Desejo e Acdo), criado por EImo Lewis em 1898, que consiste em uma estratégia na
qual, segundo Azevedo (2012), especializada em atrair a atengéo, despertar o interesse e so-
mente depois gerar o desejo pela mercadoria ou servico que leva o cliente a uma acdo, que seria
uma compra ou uma contratacdo. Nesse modelo, 0s meios de comunicacdo de massa serviam
para pulverizar a mensagem da campanha publicitaria, segundo Azevedo (2012). No mundo
atual, portanto, o trindbmio que caracteriza a ciberpublicidade é: interatividade-relevancia-ex-
periéncia. Em primeiro lugar, a interatividade é colocada em evidéncia por conta do dialogo
gue as marcas passam a criar com o publico por meio das redes sociais e canais abertos de
trocas intencionais com os consumidores. Em segundo lugar, a relevancia, que, em meio a um
turbilhdo de informacGes e acontecimentos a0 mesmo tempo, os individuos ndo tém mais
tempo a perder com interacdes que, ao seu ver, nao sao importantes, se tornando bastante sele-
tivos em suas decides. Este fendmeno vem acompanhado ainda de uma ferramenta indispensa-
vel para as midias sociais hoje, que sdo os algoritmos. Segundo Gillespie (2018), os algoritmos
“desempenham um papel cada vez mais importante na selecdo das informacgdes consideradas
de maior relevancia para nos, um aspecto fundamental da nossa participacdo na vida ptblica”
(Gillespie, 2018, p. 97), e, por este motivo, as marcas precisam estudar seus consumidores a
fim de se colocarem como relevantes, sendo selecionado pelo algoritmo com o objetivo de
obter destaque perante seus concorrentes. Como Beck e Davenport (2001) costumavam dizer,
é a briga por atencdo que vai gerar a competitividade do mercado. Em terceiro lugar no trinémio
estd o conceito de experiéncia. Segundo Schmitt (2009), a experiéncia de marca nos tempos
modernos ja se tornou uma demanda dos consumidores e pode ser definida como “respostas
subjetivas e internas do consumidor (sensacgdes, sentimentos e cogni¢des), bem como respostas
comportamentais evocadas por estimulos relacionados a marca que fazem parte do design e da
identidade, da embalagem, das comunicagdes e dos ambientes de uma marca” (Schmitt, 2009,

s/p, traduc&o nossa'®). Logo, de modo que o mundo organicamente foi se ajustando ao ambiente

10 Texto original: subjective, internal consumer responses (sensations, feelings and cognitions) as well as behav-
ioral responses evoked by brand-related stimuli that are part of a brand’ s design and identity, packaging, commu-
nications and environments.
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virtual, o qual trouxe aos internautas uma intensa gama de emocdes em apenas minutos, tornou-

Se necessario que as marcas se enquadrassem nesse cenario em funcao da sua sobrevivéncia.

Das marcas, 0s consumidores esperam algo mais distinto. Eles querem algo
gue envolva seus sentidos e togque seus coracfes. Algo gue 0s excite ou intri-
gue. Eles querem que os profissionais de marketing lhes proporcionem uma
experiéncia. Eles estdo procurando algo real e auténtico, e ndo apenas slogans
e mensagens publicitarias que supostamente visam a cognicao em suas men-
tes. (Schmitt, 2009, p. 417, traducéo nossa'?)

Inserido dentro do contexto de ciberpublicidade, entendendo que as novas formas de
fazer publicidade emergiram de acordo com a mudanc¢a no comportamento de consumo dos
cidadaos, tal conceito conversa com o que Burrowes e Rett (2016) chamam de publicidade
expandida. Segundo as autoras, pode-se enquadrar como publicidade expandida quando ela
ndo se encontra no formato “6bvio”, tal qual em cartazes, folhetos, comerciais de televiséo,
mas em product placement (ou colocacdo de produto) — quando se coloca um produto de forma
sutil em um contetdo de entretenimento —, na produc¢do de contetido ou native advertising (ou
propaganda nativa) — estratégia que faz com que a publicidade apare¢ca com um formato néo-
convencional —, por exemplo. A intencdo € gerar o efeito da persuasao de forma mais sutil e de
mais facil e natural aceitacdo do telespectador, como por exemplo, na novela Elas por Elas,
onde duas personagens aparecem dividindo um pacote de biscoito da marca Oreo (Publicitarios
Criativos, 2023). As autoras ainda acrescentam que “trata-se de estratégias de retorica e de
estética que trabalham a linguagem dos diferentes meios (nos aspectos textual e visual) de
forma a tornar mais atraentes, mais desejaveis, quase irresistiveis os produtos e servigos ofere-
cidos” (Burrowes; Rett, 2016, p. 342-343), reafirmando que, mesmo com roupagens distintas,
0 objetivo cultural final continua 0 mesmo: seduzir e persuadir o publico para que ocorra ou
sejam mantidas futuras trocas comerciais.

Tendo visto que a publicidade que vem se constituindo no século XXI acresce em di-
namicidade e tecnologia quando fala-se de marcas corporativas, sera que é possivel relacionar
essa realidade ao turismo e &s marcas governamentais? E evidente que o contextos destes dois
mundos divergem em suas prioridades e objetivos, mas apesar das marcas corporativas utiliza-
rem a ciberpublicidade apenas para o fortalecimento do seu posicionamento, uma marca-pais,

ou coisas ligadas ao estado, permitem o refor¢co do posicionamento, exercendo influéncia e

11 Texto original: “From brands, consumers expect something more distinct. They want something that engages
their senses and touches their hearts. Something that excites or intrigues them. They want marketers to provide
them with an experience. They are looking for something real and authentic, and not just ad slogans and messages
that are supposed to target cognitions in their mind.”
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atracdo em seu publico, mas também do engajamento politico, permitindo a expressao dos di-
recionamentos ideoldgicos e participacao da pulsdo da politica do pais. 1sso pode ser ratificado
por Azevedo (2023) quando o autor discute sobre a ciberpublicidade no campo publico, mais
especificamente na area da salde publica. Ele argumenta que trata a ciberpublicidade como
uma grande oportunidade para o crescimento da relevancia desta tematica, uma vez que o Ci-
dadao tem sua voz incluida na comunicacgéo, que se torna dialogica, fazendo o individuo co-
protagonista dos temas em voga. Sendo assim, a ciberpublicidade se caracteriza como uma
sistematica que ndo € exclusivamente corporativa, mas também, cidada.

Visto isso, 0 turismo como uma atividade e responsabilidade governamental se coloca
como um utilizador deste conceito, sendo sujeito a todas as transformacGes a ele inerentes.
Coloca-se o caso da marca-pais do Brasil e como o sentido da marca vai se criando e se relaci-

onando com os dialogos dos seus consumidores e, portanto, tendo as devidas consequéncias.

4 ESTUDO DE CASO DA MARCA BRASIL

Ap0s contextualizar o cendrio turistico no Brasil e no mundo e, também, apresentar os

autores e conceitos-chave que englobam a marca-pais brasileira, adentra-se no capitulo no qual
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serdo discutidas as mudangas na marca Brasil, acompanhada pela mudanca de governo nas
gestbes de Lula e Jair Bolsonaro. A fim de compreender de forma mais clara os impactos que
esses movimentos geraram e 0 que essa marca expressa interna e externamente nos seus dois
principais formatos, este capitulo foi redigido. De inicio, é apresentada a metodologia de pes-
quisa utilizada. Na sequéncia, é exposto o0 processo de criacdo da marca-pais, sua mudanca
repentina de formato por conta dos atravessamentos politicos e, em seguida, 0s impactos que
essa transformacdo gerou dentro e fora do Brasil. Apds isso, € exposto como a marca se reco-
loca, voltando a sua forma inicial, em 2023 e algumas de suas a¢des atuais.

4.1 Metodologia

Para que a pesquisa atinja os objetivos propostos, é necessario que haja uma metodolo-
gia adequada, a fim de padronizar e categorizar os resultados e conclusdes obtidas acerca da
tematica abordada. Segundo Severino, “a ciéncia se faz quando o pesquisador aborda os fend-
menos aplicando recursos técnicos, seguindo um método e apoiando-se em fundamentos epis-
temologicos” (Severino, 2014; p. 88). O autor ainda exemplifica a questdo dizendo que, por
mais que existam diversos instrumentos laboratoriais a serem utilizados na pesquisa cientifica,
0S mesmos nao sdo usados aleatoriamente, mas seguem um processo, um método. Porém, se-
gundo Gil (1999), devido a diversidade de perspectivas epistemoldgicas e aos variados enfo-
ques possiveis, haja vista dos objetivos e eventuais aspectos que venham a ser colocados em
questdo, surgem diferentes modalidades de pesquisa visando a individualidade e de de cada
uma. Para o presente trabalho, portanto, foi escolhida uma abordagem de pesquisa referencial
bibliogréfica aplicada ao estudo de caso, a fim de melhor atender a proposta da problematica
com o objetivo de trilhar o melhor caminho para alcancar conclusdes mais claras e verossimeis.

Esta pesquisa pode ser considerada como um estudo empirico sobre as logomarcas cri-
adas para o turismo brasileiro em suas campanhas internacionais, analisando as percep¢oes da
mensagem que a marca Brasil passa ao longo de suas mudancas por meio de suas caracteristicas
estéticas e verbais. Essa visdo tem como objetivo focar no impacto que o objeto de estudo causa
no ambiente ao seu redor e em seus stakeholders, levando em consideragdo os conceitos de
base que serviram para a sua criacao.

A metodologia selecionada levou em consideragdo alguns pontos de vista: a finalidade
da pesquisa, a abordagem do problema, 0s objetivos elencados e os procedimentos técnicos.
Quando ¢ pensado o ponto de vista da abordagem da problematica, constitui-se a pesquisa
qualitativa uma vez que sdo analisadas narrativas, intengdes, estéticas e conceitos muitas vezes

subjetivos ao invés de dados, graficos e parametros especificos coletados para este fim. Dessa
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forma, cabe as referéncias contemporaneas e as criacdes de sentido nortearem tal pesquisa a
fim de compreender o impacto sensorial e politico da gestdo da marca em questdo, juntamente
com o processo da mudanca da logomarca. Para Bogdan, alguns fundamentos da pesquisa qua-

litativa podem ser elencados da seguinte maneira:

1°) A pesquisa qualitativa tem o ambiente natural como fonte direta dos dados
e 0 pesquisador como instrumento-chave; 2°) A pesquisa qualitativa é descri-
tiva; 3°) Os pesquisadores qualitativos estdo preocupados com 0 processo e
ndo simplesmente com os resultados e o produto; 4°) Os pesquisadores quali-
tativos tendem a analisar seus dados indutivamente; 5°) O significado é a pre-
ocupacdo essencial na abordagem qualitativa. (Bogdan apud Trivifios, 1987,
p. 128-130)

Falando sobre o ponto de vista do procedimento técnico, a metodologia do estudo em
questdo se baseia em uma pesquisa referencial bibliografica aplicada ao estudo de caso das
transformacdes dos sistemas de identidade da marca mais especificamente no periodo entre
2019 e 2024, quando elegeu-se Jair Bolsonaro e houve a mudanga da marca Brasil para a marca
Brazil. Em primeiro lugar, a pesquisa bibliografica, para Gil, “é desenvolvida com base em
material ja elaborado, constituido principalmente de livros e artigos cientificos” (Gil, 2002, p.
44). Para Lakatos e Marconi, “a pesquisa bibliografica ndo ¢ mera repeticdo do que ja foi dito
ou escrito sobre certo assunto, mas propicia o exame de um tema sob novo enfoque ou aborda-
gem, chegando a conclusdes inovadoras” (Lakatos; Marconi, 2003, p. 183). Portanto, a impor-
tancia desse método de pesquisa se da pelo reconhecimento de saberes previamente descritos,
0 que possibilita um novo ponto de partida para a analise da problematica selecionada. Para
Andrade (2010), “a pesquisa bibliografica é habilidade fundamental nos cursos de graduagio,
uma vez que constitui o primeiro passo para todas as atividades académicas” (Andrade, 2010,
p. 25) e por isso, considera-se essencial para a obtencdo de um referencial tedrico solido.

O estudo de caso, por sua vez, “consiste no estudo profundo e exaustivo de um ou
poucos objetos, de maneira que permita seu amplo e detalhado conhecimento™ (Gil, 2002,
p.54). Assim, a analise dos logotipos da marca Brasil ao longo da sua existéncia se encaixa
como um estudo de caso. Essa abordagem se mostra a mais eficiente para tais objetivos de
pesquisa, uma vez que Yin (2001) traz a seguinte afirmacéo sobre os estudos de caso:

O estudo de caso permite uma investigacao para se preservar as caracteristicas
holisticas e significativas dos eventos da vida real - tais como ciclos de vida
individuais, processos organizacionais e administrativos, mudancas ocorridas
em regides urbanas, relacBes internacionais e a maturacdo de alguns setores.
(Yin, 2001, p. 21)
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Desta forma, para o propdsito do presente trabalho, ao analisar os impactos da mudanca
da estratégia de branding da marca Brasil, inevitavelmente é necessario ter este olhar holistico
voltando-se para fendmenos individuais, organizacionais, sociais e politicos como objetos de
estudo, encaixando-se na defini¢do de Yin (2001) mencionada anteriormente.

Sendo assim, o presente trabalho procura abrir caminhos para que outras pesquisas Si-
gam e aproveitem dos conhecimentos j& abordados e aprofundem o tema de maneira mais efi-

caz. Portanto, a seqguir, é vista a apresentacdo do estudo de caso e seus desdobramentos.

4.2 Estudo de Caso

Tendo em vista os conceitos abordados e o cenario politico brasileiro, as seguintes mar-
cas foram criadas para a representacdo da na¢do. Sao analisadas cada uma separadamente para
melhor compreender seu processo de criacdo, quais mensagens que elas carregam e qual o
impacto inerente & utilizagdo de cada uma. E importante destacar a jornada da marca Brasil ao
longo dos anos. A primeira marca Brasil (Figura 4) foi criada em 2005 através de um estudo
que tinha como objetivo tracar as diretrizes e trazer planos de agéo para cada fase que o Brasil
viveria no turismo — Plano Aquarela 2020. Tal estudo tinha como objetivo tornar o pais um dos
10 destinos mais importantes em termos turisticos, preparando-o para 0s grandes eventos que
ocorreriam em 2014 e 2016, Copa do Mundo e as Olimpiadas, respectivamente, trazendo uma
preocupacdo com a sustentabilidade e infraestrutura. Em 2019, no entanto, com a entrada do
entdo novo presidente da Republica, Jair Bolsonaro, ocorreu a mudanca do retrato dessa ima-

gem nacional para o ambito externo.
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4.2.1 Criacdo da marca-pais do Brasil

Em 2005, a marca criada por Kiko Farkas (Figura 4), designer e ilustrador formado pela
Faculdade de Arquitetura da Universidade de S&o Paulo, foi selecionada por meio de um con-
curso nacional, e foi utilizada pelo pais para comércio do exterior, atracdo de turistas, entre

outras atividades.

Figura 4 - Logotipo da marca-pais Brasil criada em 2005

Sensationell!

Fonte: Portfolio Kiko Farkas, criador da logomarca. Disponivel em: <https://www.kikofar-
kas.com.br/identidade-visual/marca-brasil/>. Acesso em: 17 nov. 2024

Para a criacdo desta marca, foi feito um estudo durante dois anos a fim de compreender
a realidade do pais para os proximos anos. O estudo foi chamado de Plano Aquarela 2020, que
buscou entender as projecdes do turismo brasileiro e quais seriam os planos de acéo para 0s
proximos anos. Para a concepgdo do logotipo, foi pensado o decéalogo abaixo, contendo 0s

pilares da reputacéo do Brasil:


https://www.kikofarkas.com.br/identidade-visual/marca-brasil/
https://www.kikofarkas.com.br/identidade-visual/marca-brasil/
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Figura S - Decalogo do Brasil

DECALOGO BRASIL

Patrimdnio da humanidade
Praias (litoral)

Cenario
NATUREZA—I

Floresta

icones

Biodiversidade Agua

Fauna
Flora
Festa e musica
CULTURA VIVA Patrimonios histéricos * Patrimdnios da humanidade
Arte popular
POVO Alegria
CLIMA Sol 0 ano inteiro
+
MODERNIDADE 1

Fonte: Plano Aquarela, 2020. Disponivel em: https://www.gov.br/turismo/pt-br/centrais-de-conteudo-
/publicacoes/planos-de-marketing-turistico/plano_aquarela_2020.pdf, acesso em: 23 nov 2024.

Ao analisar esteticamente o logo de Farkas, pode-se notar a presenca de bastantes cur-
vas, formas ndo muito bem definidas, inspiradas na obra de Burle Marx, artista plastico e pai-
sagista brasileiro. Essas sinuosidades enfatizam a ideia de ritmo e danga muito presente no
cotidiano brasileiro, sendo a muasica um dos grandes atrativos para a entrada de turistas no pais.
Nota-se, também, a presenca de uma diversidade de cores que remetem a um conceito de di-
versidade brasileira, seja cultural, seja ambiental, seja racial, o Brasil da aquarela. Segundo o
video da Visit Brasil (2023), o verde representa a natureza, o amarelo diz sobre o sol e a alegria
do povo, o azul fala sobre o céu e as aguas das praias e 0 branco se relaciona a fé e os seus
trajes. Ja a cor vermelha se coloca como destaque, uma vez que nédo faz parte das cores da
bandeira do pais, mas entra como parte da diversidade da cultura, podendo significar também
0 ‘calor’ do povo brasileiro. De acordo com Farkas no site Visit Brasil (2023), “as sinuosidades

e transparéncias, caracteristicas da obra, surgiram das paisagens e da hospitalidade brasileira,


https://www.gov.br/turismo/pt-br/centrais-de-conteudo-/publicacoes/planos-de-marketing-turistico/plano_aquarela_2020.pdf
https://www.gov.br/turismo/pt-br/centrais-de-conteudo-/publicacoes/planos-de-marketing-turistico/plano_aquarela_2020.pdf
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simbolizando a sobreposicéo cultural. Para o criador, essas formas podem ser traduzidas como
um abraco”.

Analisando a parte verbal da logomarca, a fonte do titulo um pouco mais grossa e reta
em caixa alta remete a uma seriedade que, combinada com as cores e as curvas, traz um equi-
librio entre uma imagem somente recreativa e um pais sério com muitos bons negocios a ofe-
recer. Sobre o slogan “Sensational!”, sucederam-se criticas de que a marca se inspirou em ou-
tras marcas-paises que ja existentes, como por exemplo “Incredible India” ou “Amazing Thai-
land”, que utilizaram adjetivos da lingua inglesa. Um ponto de aten¢do, porém, pode ser levan-
tado: a palavra “sensational” ndo é recorrente no vocabulario inglés, se parecendo mais como
uma traducéo literal do portugués do que, de fato, algo natural para o estrangeiro.

J& sendo conhecida, ap6s alguns anos de sua criacdo, em 2010, segundo Kiko Farkas
(2024), foi gerada uma demanda da Embratur de atualizagdo do logotipo, adicionando um

pouco mais de volume a marca, como mostrado na figura 6.

Figura 6 - Logotipo Atualizado em 2010

<

BRASIL

Sensacional!

Fonte: Portfolio Kiko Farkas, criador da logomarca. Disponivel em: <https://www.kikofar-
kas.com.br/identidade-visual/marca-brasil/>. Acesso em: 17 nov. 2024

Sendo assim, a construcdo de identidade da marca foi continua e seguiu até o ano de
2019, no qual, por conta das eleigdes, houve uma troca de administracdo. A partir deste mo-

mento, surge uma nova marca substituiu a marca Brasil com algumas alteragdes vistas a seguir.

4.2.2 A transformag&o da marca-pais em 2019


https://www.kikofarkas.com.br/identidade-visual/marca-brasil/
https://www.kikofarkas.com.br/identidade-visual/marca-brasil/
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Pegando para analise o logotipo da figura 7, construido em 2019 no governo de Jair
Bolsonaro, a mudanca drastica de identidade visual e do apelo demonstraram um posiciona-

mento politico bem definido, muito por conta dos elementos verbais e ndo verbais contidos na

peca.

Figura 7 - Logotipo da marca-pais Brasil referente ao periodo de 2019-2022

s BRAZIL

\ VISIT AND LOVE US

Fonte: Site Publicitarios Criativos. Disponivel em: <https://www.publicitarioscriativos.com/turismo-
do-brasil-no-exterior-ganha-nova-marca/>. Acesso em: 23 nov 2024.

Segundo o trecho do manual de marca mencionado por Tadioto e Campos (2020)*?,

pode-se ter um vislumbre sobre a nova proposta descrita no seu respectivo manual de marca:

A bandeira nacional é o maior simbolo nacional. Nossa natureza, nossos es-
portistas, a musica, a comida. Também inspirada na rosa dos ventos, a Marca
Brazil representa um pais que em todas suas dire¢des € lindo e cheio de vida,
natureza, cultura e encantamento. O Brasil superlativo, de grandes dimensoes,
da maior diversidade natural, de grandes metrdpoles, de imensas distancias
de paisagens tdo diversas que poderiam pertencer a continentes diferentes,
este Brasil esta unido de Norte a Sul, de Leste a Oeste, sob um mesmo céu,
uma mesma bandeira. E este Brasil Unico e a0 mesmo tempo diverso, é o que
gueremos apresentar para 0 mundo. Um Brasil moderno e dindmico, que al-
meja projetar no mundo a imagem de sua esséncia. (Embratur apud Tadioto;
Campos, 2020, p. 124)

Em primeiro lugar, é analisada a parte ndo-verbal do logotipo e suas implicagdes. O
primeiro ponto a ser enxergado € a utilizagdo da bandeira nacional como parte central da co-
municacdo. Historicamente, poucas foram as marcas bem-sucedidas que utilizaram tal simbolo
na concepcao de sua marca. Algumas delas, por sua vez, o fizeram com maestria, tendo a Ha-
vaianas como um exemplo. Porém, pensando em um contexto politico, a bandeira do Brasil,

em 2019, foi apropriada pelo movimento da extrema direita que possuia muita ligacdo com o

12 N3o foi possivel encontrar o Manual de Marca da marca Brazil nos meios digitais. Sendo assim, pega-se artigos
que o fazem referéncia.


https://www.publicitarioscriativos.com/turismo-do-brasil-no-exterior-ganha-nova-marca/
https://www.publicitarioscriativos.com/turismo-do-brasil-no-exterior-ganha-nova-marca/
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vigente governo. Esse fato favoreceu a compreensdo da marca para este grupo especifico, fa-
lando de um ponto de vista de reconhecimento por parte dos brasileiros que, uma vez nao-
eleitores de Jair Bolsonaro, ndo olharam tal mudanga com bons olhos. Por conta desta associ-
acdo politica, a logomarca permitiu, inconscientemente ou ndo, transmitir o discurso dos valo-
res do mesmo governo, como por exemplo, a supervalorizacdo do patriotismo, o conservado-
rismo, entre outros tipos de opinido nessa corrente de pensamento.

Outro ponto na construgédo da logomarca foi a ideia da sobreposi¢do do formato losango
da bandeira no fundo verde, que teve como funcgéo representar a rosa dos ventos, 0s quatro
cantos da Terra, indicando o ambiente internacional. Esse conceito, porém, néo fica tdo claro
ao olhar para a imagem, somente remetendo a ideia do pais sem se associar com nenhum outro
argumento ou aspecto da cultura brasileira no geral. Algumas criticas, ainda, abordaram a si-
milaridade de tal formato do simbolo que se assemelhava bastante com algumas outras marcas,

como por exemplo a da Farmécia Popular (Figura 8).

Figura 8 - Logotipo da Farmacia Popular

FARMACIA

POPULAR

Fonte: Brasil, 2024. Manual de Identidade Visual - Farméacia Popular

Apds analisar os elementos ndo-verbais deste logotipo, € necessario observar atenta-
mente a parte verbal, que comunica diretamente a mensagem a ser transmitida. Em primeiro
lugar, houve uma mudanga ortografica, fazendo a escolha pelo nome “Brazil” com a letra “Z”
no lugar da escrita do nome do pais em portugués, ‘Brasil’. Tal troca de grafia gerou descon-
tentamentos proveniente de varias camadas da populacdo brasileira. Mas antes, com o objetivo
de contextualizar esta modificacdo, ¢ importante compreender que “Brazil” era a grafia utili-
zada pelo Brasil na sua era colonial, periodo no qual Portugal tomava as decisdes nacionais.

Porém, no seculo XI1X, perto do evento da Independéncia, foram relatadas mudancas nos fo-
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Ihetins e diarios da época, segundo Franco e Souza (2016). Nesse sentido, “a procura da iden-
tidade nacional trouxe a reformulacao da palavra “Brasil”, e sua modificagdo perpassou varias
camadas da cultura da sociedade brasileira” (Franco; Souza, 2016, p.8). A reformulacdo da
ortografia do nome do pais se deu em um momento crucial, no qual os brasileiros estavam
comegando a se ver como “livres” e nao mais colonia europeia. Desta maneira, a lembranca
resgatada com a utilizagao da letra “Z” entra em conflito com a identidade nacional que vem
sendo firmada ao longo dos séculos. Existem, portanto, alguns paises estrangeiros os quais
nunca modificaram a forma escrita da palavra “Brasil”, como por exemplo 0s paises de lingua
inglesa, que ainda chamam o pais pelo nome “Brazil”, até por conta da sonoridade da letra ‘z’
que se assemelha ao som do ‘s’ em alguns casos na lingua portuguesa. Por outro lado, porém,
ha excegdes como o caso da Franga, que escreve o Brasil como “Brésil”. Entretanto, o argu-
mento utilizado pela Embratur para justificar mudanca no logotipo era facilitar a busca da
marca por estrangeiros, todavia, foi alvo de muitas criticas pelo fato de indicar o nome do pais
da maneira que é falada em idiomas estrangeiros, especificamente o inglés, resgatando uma
cultura colonial que por muitos anos perdurou no territorio.

Outra problemaética identificada nos elementos verbais foi 0 slogan da marca ao lado
do simbolo. A priori, segundo Kotler e Keller (2012), os slogans, “podem funcionar como
‘ganchos’ para ajudar os consumidores a compreender o que € a marca e o que a torna especial”
(Kotler; Keller, 2012, p.340) e, a vista disso, as marcas estudam a melhor forma de comunicar
tal posicionamento. Aplicando este conceito ao slogan brasileiro, que diz a seguinte frase no
inglés: “Visit and Love us”, pode-se perceber uma falha neste processo. Em portugués, este
dizer significa “Visite e nos ame”. O intuito desta construcdo ¢, claramente, atrair turistas ao
pais. Entretanto, a escolha das palavras “nos ame” no idioma estrangeiro trouxe interpretagcoes
dubias a respeito da mensagem a ser transmitida. Isto devido ao sentido que o verbo “love”,
que quando utilizado juntamente com “uUs” ¢ compreendido no sentido de “ter relagcdes sexu-
ais”, quando dito nos paises estrangeiros. Desdobrando um pouco esta temadtica, criticas rela-
cionaram o logotipo a problematica do turismo sexual, um fenébmeno com o qual o Brasil sofre
e € bastante associado. O Turismo Sexual pode ser definido, segundo a OMT: “Viagens orga-
nizadas dentro do seio do setor turistico ou fora dele, utilizando, no entanto, as suas estruturas
e redes, com a inteng¢do primaria de estabelecer contatos sexuais com os residentes do destino”
(OMT apud Assuncéo; Babinski, 2010, p. 4).

Para comprovar o passado do pais relacionado a esse tema, € interessante ressaltar um

fato histdrico que vinha sendo desconstruido ha alguns anos com a criacdo da marca Brasil em
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2005. O Brasil, globalmente, era um pais muito conhecido por alguns de seus principais aspec-
tos: a natureza, o samba, o futebol, o carnaval, a bossa nova e, também, a mulher brasileira.
Segundo Tadioto e Campos (2020), os materiais de campanha da Embratur, desde 1970, eram
protagonizados por mulheres brasileiras e sua sensualidade. Os autores, em estudo sobre as
pecas publicitarias divulgadas pela Embratur desde a sua criacdo, citam trés estereotipos prin-
cipais para as pecas do ano de 1970: Rio de Janeiro, as mulheres e o carnaval. Ja em 1980, o
futebol ganha destaque e protagoniza juntamente com a presenca, novamente, das mulheres
(vé-se exemplo da figura 9). Apo6s esse periodo, entre 1990 e 2002, muda-se um pouco a cons-
ciéncia sobre a problematica do turismo sexual, focando mais no Ecoturismo, entretanto, ainda
sdo apresentados materiais com silhuetas de corpos femininos. Os autores comentam essas
questdes dizendo que a marca de 2005 € a primeira que foi seguida de um plano estratégico do
turismo (Plano Aquarela 2020) e que se baseia na natureza, cultura e na diversidade. Logo,
percebe-se uma tentativa de desvinculamento da ideia da sexualizacdo do Brasil, até a mudanca
de 20109.

Figura 9 - Propaganda Embratur de 1983

Fonte: Tadioto; Campos, 2020.
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Dessa forma, a introdugdo da expressao “Visit and Love Us” traz a mente do brasileiro,
automaticamente, um incentivo a esse tipo de atividade, como um pais adepto a essa pratica, o
que é corroborado pela seguinte declaracdo do ex-presidente diante da recusa do Museu de
Historia de Nova York em sediar o evento de homenagem organizado pela Camara de Comer-
cio Brasil-Estados Unidos por causa da sua imagem de intolerancia: “Quem quiser vir aqui
fazer sexo com uma mulher, fique a vontade. Agora, ndo pode ficar conhecido como paraiso
do mundo gay aqui dentro”, de acordo com o site Terra (2019). Tal acontecimento gerou re-
percussdes em grupos ativistas no Brasil que viram a sua figura como impulsionadora desse
tipo de turismo dentro do territorio nacional.

Além da problemética relacionada ao turismo sexual, uma outra satirizacdo sobre o slo-
gan surgiu e viralizou nas redes sociais na época do lancamento da marca Brazil e se baseava
no fato de que, devido a tipografia da frase ser em caixa alta, leu-se a tltima palavra ‘US’ como
‘United States’, nome do pais norte-americano no idioma inglés, tendo a frase completa e tra-
duzida resultando em: ‘Visite e Ame os Estados Unidos’, de acordo com Tadioto e Campos
(2020). Tal brincadeira foi feita devido a aproximacao dos dois paises no final da década de
2010, com o presidente Donald Trump. Assim, percebe-se que o slogan foi alvo de varias cri-
ticas fundamentadas nos argumentos citados anteriormente, sendo veementemente reforcadas.

Além disso, houve a necessidade de mudanca da fonte do slogan e da marca por conta
do uso inadequado (Figura 10). Segundo o jornal de noticias G1 (2019), o autor da fonte “Fon-
tastique”, o francé€s Benoit Sjoholm, alega a utilizacdo da fonte sem a permissdo necessaria.
Restou a Embratur, portanto, adaptar a campanha e mudar a fonte que havia sido escolhida
anteriormente. Este acontecimento demonstra a falta de planejamento da criacdo da nova

marca, uma vez que a mesma foi lancada repentinamente.

Figura 10 - Mudanca de fonte apds a censura por direitos autorais

'S'\BRAZIL

Fonte: Wiesinieski; Santos, 2021, p. 380
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Diante do exposto e das problematicas relatadas, a expressdo da marca Brazil foi im-
pactada pelo fendmeno da ciberpublicidade, o qual deixa evidente que a percepg¢édo dos cida-
ddos perante a marca se mostrou um fator importante para a reputagdo da marca, que gerou

uma urgéncia em direcdo a retomada da identidade primaria.

4.2.3 Percepgdes do impacto da mudancga da marca-pais

Cada marca, segundo Perez, possui o seu “espago perceptual, ambiente no qual a marca
vai atuar” e diz ainda que “o espago perceptual da marca pode ser utilizado como um espelho
que reflete o estilo de vida e os valores do consumidor atual ou potencial” (Perez, 2004, p.48).
Todavia, a percepcdo de uma marca diverge, dependendo de cada espectador, o que pode causar
diferentes impactos. Tendo isto em vista, 0 abismo entre as marcas-pais estudadas na presente
pesquisa trouxe consigo recepgdes distintas e repercussdes que sdo necessarias de serem ana-
lisadas.

E relevante destacar a recepcao do logo do governo de 2019 em relagéo a volta do logo
vigente. Devido ao posicionamento utilizado na marca da gestdo de Jair Bolsonaro, algumas
organizacOes e governos estaduais do pais se manifestaram contra a campanha anunciada,
tendo até pedido para que a mesma fosse retirada do ar, segundo a Carta Capital (2019). Um
destes exemplos sdo as reacdes de seis governos estaduais, que reagiram a fala do ex-presidente
da republica mencionada anteriormente com o apelo ao turismo sexual no Brasil, criando cam-
panhas contra estes tipos de pensamento e comportamentos, sendo estes Pernambuco, Rio
Grande do Norte, Maranhao, Paraiba, Bahia e Espirito Santo. Para combater tal fala, o governo
do Maranhdo, em 2019, langou uma campanha para a divulgacdo da festa de Sdo Jodo com a
seguinte frase: “O Maranhao esta a disposi¢ao dos turistas. A mulher maranhense, nao” (Con-
gresso em Foco, 2023).

Entende-se, portanto, que a aceitacdo interna da marca ndo foi muito bem-sucedida,
tendo criticas diretas sendo expostas publicamente. VVé-se uma construcdo de sentido negativa
sendo acoplada a marca por conta da participacdo do publico, sendo isso permitido pelas novas
midias que ocupam o meio virtual. Pode-se perceber, na préatica, que a presenca da ciberpubli-
cidade em tematicas politicas abrem caminho para a expressao da opinido publica.

Outro exemplo de impactos da marca Brazil é quando a Fornatur, Férum Nacional dos
Secretarios e Dirigentes Estaduais de Turismo, uma organizacao que discute mudanca no ce-
nario brasileiro de turismo, se mostrou muito insatisfeita com a campanha de 2019 criada pela
Embratur a ponto de emitirem uma nota oficial para pedir a exclusdo da campanha por com-

pleto (Carta Capital, 2019). Segundo a nota oficial, a organizagdo composta por secretarios do
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turismo e presidentes estaduais do turismo de expressao técnica e politica “ndo aprova a marca
“Brazil — visit and love us” e lamenta profundamente néo ter participado do planejamento desta
acdo, uma vez que havia sido acordado tal compromisso. Na nota também sdo listadas todas as
falhas percebidas na marca com o intuito de exigirem uma profunda reviséo dos conceitos em
conjunto, a fim de impedir que a imagem do turismo brasileiro fosse distorcida. Outro ponto
que vale o destaque foi a rapidez do processo de concepcao da nova marca-pais, sem planeja-
mento ou estudo aprofundado prévio, diferentemente do processo feito em 2005. Com esses
exemplos, é possivel chegar a um entendimento que a marca claramente ndo foi aceita pelas
entidades turisticas nacionais.

Tendo em vista todos esses acontecimentos e reacdes de alguns dos setores e entidades
do turismo, torna-se perceptivel a influéncia da ciberpublicidade na reputacdo da marca pais de
Jair Bolsonaro. A repercussdo nos jornais, revistas e até nas proprias administracdes dos esta-
dos brasileiros demonstram tal conceito, que consiste em compreender que nenhuma marca é
0 que diz sobre si e ponto final. Atualmente, como a populacdo participa ativamente sobre a
construcdo de sentido, vé-se que as criticas e os diadlogos sobre a marca, a transformam conti-
nuamente.

Outro ponto de impacto foi no soft power brasileiro, uma vez que percebe-se uma clara
disparidade entre os individuos e a entidade da marca devido a falta de representatividade da
cultura e pensamentos politicos extremos da populacdo nela presente, o que séo bases para que
o0 poder brando seja firme e eficaz, segundo Nye (2004). Assim sendo, 0s nimeros de entrantes
de turistas se deram frequentemente baixos, ndo atingindo o potencial que o vasto pais se diz
ter. Cabe dizer que a pandemia da Covid19 foi um fator que afetou gravemente o desenvolvi-
mento do turismo entre os anos 2020 e 2021 — um ano depois do langamento da marca Brazil
—, anos nos quais o Jair Bolsonaro administrava o pais. Sendo assim, destaca-se o fechamento
das fronteiras tanto do Brasil, quanto dos paises ao redor. Deste modo, leva-se em consideracdo
tais acontecimentos para com os quais foram necessarias medidas drasticas a serem tomadas.

Entretanto, mesmo vivendo um cenario drastico, em 2023, com o posicionamento atual,
segundo uma noticia da Embratur de junho de 2023, "em apenas 4 meses, 0 Brasil recebeu 75%
dos turistas estrangeiros de todo o ano de 2022 (Embratur, 2023). Viu-se, ainda, que foi so-
mente em 2023 que o Brasil superou o nimero de estrangeiros entrantes no pais do ano pré-
pandémico (2019), tendo o melhor desempenho do més novembro, ficando sé atras de novem-
bro de 2015 (Agéncia Gov, 2023). O atual presidente da organizacdo, Marcelo Freixo, ainda
contribui dizendo que estes resultados “apontam para a recuperagdo do turismo brasileiro” e,

segundo o Relat6rio Anual de Impacto Econémico do Conselho Mundial de Viagens e Turismo
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(WTTC) estima que, em 2023, “a contribui¢do do setor para o PIB do Brasil superard em 5%
0s niveis pré-pandemia — 2019.” (Embratur, 2023).

Portanto, enxerga-se que foram testemunhados impactos importantes gerados pela
marca Brazil considerando o territorio nacional, tanto ideologicamente quanto esteticamente.
Por isso, percebe-se, segundo Tadioto e Campos (2020), uma marca que optou por ser mudada
aparentemente com a finalidade de romper com a ideologia das outras administracdes ao invés
de pensar no planejamento, de fato, com agdes que corroborassem para 0 avango do turismo

no Brasil.

4.2.4 Transicdo de governo e volta do Brasil com ‘S’

Em 2023, Luis Inécio Lula da Silva é eleito o presidente da republica, sendo esse o seu
terceiro mandato no pais. Com a troca da gestdo nacional, a campanha da marca-pais retorna a
sua primeira forma: com a logo concebida pelo artista Kiko Farkas, porém, acompanhado por
uma campanha com o ideal “Somos o #BrasilcomS”, fazendo referéncia a modificacdo feita
pela administracdo anterior e reforcando o posicionamento justamente contrario, a fim de trazer

mais forca a marca. Pode-se ver a versao atualizada, sendo utilizada em 2024, na Figura 11.

Figura 11 - Marca Recuperada e Atualizada de 2023

Fonte: Portfolio Kiko Farkas, criador da logomarca. Disponivel em: https://www.kikofar-
kas.com.br/identidade-visual/marca-brasil/. Acesso em: 17 nov. 2024

Para reforcar a identidade da marca, o canal da Visit Brasil (2023) publicou um video intitulado

“Somos o Brasil com S. Essa € nossa marca.” que explicitou os valores e os ideais, explicando


https://www.kikofarkas.com.br/identidade-visual/marca-brasil/
https://www.kikofarkas.com.br/identidade-visual/marca-brasil/
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a utilizacdo da razdo de cada cor utilizada na marca com o objetivo de reforcar a campanha do
#BrasilcomS. O video (0°2°") comega com a frase “E sensacional estar de volta”, fazendo re-
feréncia ao antigo slogan da marca, a0 mesmo tempo que traz um saudosismo que se relaciona
ao periodo de auséncia da marca de Kiko Farkas durante o mandato de 2019 a 2022, fazendo
uma leve provocagédo. A frase seguinte (0°6°”) reforga tal provocagao dizendo: “Somos o Brasil
com S”, letra que havia sido substituida pelo ‘Z’. Ao final (0’°37°), a narradora vocaliza a
seguinte frase: “A gente tem historia”. Essa declaracdo diz respeito ao periodo de criagdo e
construcdo da marca que data de mais de 15 anos atrés e que se contrasta com a que estava em
vigéncia anteriormente. Sendo assim, € uma peca bastante representativa que mostra de forma
perceptivel o posicionamento de trazer de volta os ideais do branding de 2005.

O resultado do primeiro ano da retomada da nova marca foi um crescimento anual de
41% quando comparado a 2022. O pais teve injetado por turistas estrangeiros US$6,9 bilhGes
(R$34,5 bilhdes) de acordo com a Embratur (2024), superando por volta de 1% a maior arre-
cadacdo do turismo internacional que ocorreu no ano da Copa do Mundo de 2014. Cabe trazer
a tona que a Embratur, que deixou de ser autarquia federal em 2020 e passou a ndo ter uma
receita definida, volta a receber fundos do Orgamento da Unido, segundo a Embratur (2024).
Sendo assim, é possivel perceber um avanco na atracdo dos turistas com a nova marca.

O #BrasilcomS tem feito parte de uma série de eventos ao redor do mundo. E possivel
destacar dentre varios outros, as Olimpiadas de Paris 2024, onde criou-se a Casa Brasil, loca-
lizada no Parque La Villette, a fim de receber o publico torcedor, estrangeiros curiosos e, ainda,
ser palco de celebracdes e aparicdes de atletas. A autora do presente trabalho teve a oportuni-
dade de experimentar um pouco da euforia de estar em um evento mundial, tendo o privilégio
de ndo so estudar a marca Brasil, mas vivé-la um pouco por meio desta experiéncia.

Com o objetivo de demonstrar um pouco das a¢des da marca Brasil vigente, foi elabo-
rado um video®® que mostra a estrutura da casa do Brasil durante as duas semanas das Olimpi-
adas de Paris 2024. O contetido comega na area comum principal da Casa: Praca Cidade Sdo
Paulo, nome dado devido ao patrocinio da prefeitura de Séo Paulo no evento. Alinhado a isso,
em alguns dos intervalos da programacao, uma propaganda era passada no teldo principal cha-

mando as pessoas para a chamada ‘capital econdmica’, destacando seus pontos fortes. Avan-

13 Casa Brasil nas Olimpiadas de Paris 2024. 2024. 1 video (2 min 14 s). Publicado pelo canal Anna Clara (@An-
naClaraT). Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=F83drraTKmU>. Acesso em: 25 nov. 2024.
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cando no video (0’14°”), adentra-se na tenda onde estandes de alguns estados do Brasil expu-
nham seus atrativos com algumas ativacdes e é possivel ver um totem de led fazendo uma
referéncia & campanha da Embratur feita especialmente para a Europa chamada ‘Aqui vocé
sempre ganha’ (Visite Brasil, 2024). A Casa tinha o intuito de mostrar a cultura brasileira a fim
de despertar o interesse do publico para o pais e torna-se perceptivel como isso foi feito, por
exemplo, no Minas Bar, servindo degustagdo de comida mineira (0°53”’) e cachaga, no
workshop de Ax¢é (1°27°”), nas rodas de samba (1°33”’), na presenga da torcida MVA — Movi-
mento Verde e Amarelo — (1°45°”) e nos eventos (1°52”). Algumas marcas aproveitaram o
embalo e participaram deste momento como, por exemplo, os Correios (0°49°”), a Havaianas e
a Corona — as duas ultimas ndo foram registradas no video. Pode-se destacar a Marca Brasil
sendo estampada pela estrutura da Casa em alguns momentos da midia (0°22°, 0°33°, 1°217"),
dando visibilidade e se fazendo conhecida perante o publico brasileiro e estrangeiro. Uma outra
forma de publicizar a marca foi por meio de um brinde que foi distribuido para o publico que
consistia em um pin com o logotipo da marca Brasil (figura 12), logo ap6s o preenchimento de
um formulério sobre as suas preferéncias de turismo, questionario que servira de base para

futuras acdes da Embratur.

Figura 12 - Pin da Marca Brasil

Fonte: Foto Autoral
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Deste modo, tanto a infraestrutura — contando com gramado, remetendo a futebol, qua-
dra de volei de praia, remetendo a ideia de areia e praia —, quanto as atracdes presentes, levavam
0 publico a experimentar um pouco do que é o pais e, talvez, por alguns dias, Paris tenha virado
‘baile’!* mesmo.

Tendo visto as associacOes da atual marca Brasil de 2023, € possivel apontar que a
marca Brazil veiculada no ano de 2019 se difere da realidade apresentada e, por isso, sofre

criticas que afetaram a sua percepc¢do de sentido.

14 Referéncia ao minuto 2°21”’ do video, no qual a torcida canta uma parddia que viralizou nas Olimpiadas que
dizia que Paris ia virar ‘baile’.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho teve como objetivo central analisar a subita mudanca de marca-pais
ao longo de sua historia, mais especificamente na troca de governo em 2019, com a entrada de
Jair Bolsonaro no poder. A primeira marca-pais do Brasil foi criada em 2005, no primeiro
governo Lula, acompanhando a criacdo do Ministério do Turismo, elaborada juntamente com
0 Plano Aquarela que visou o planejamento da marca ao longo dos 10 anos seguintes. Em 2019,
houve uma repentina e abrupta mudanca na marca, mudando-se todos os aspectos estéticos e
slogan. Em 2023, com o inicio do terceiro mandato de Lula no pais, ha um retorno da antiga
marca Brasil em seus aspectos originais. Tendo isso em vista, a pesquisa visa identificar 0s
impactos desta mudanca e 0s atravessamentos politicos que tornaram isso possivel.

Para compreender e ter uma melhor anélise sobre o contexto geral que envolve marcas-
pais e a politica, a pesquisa permeou as origens do turismo no Brasil e no mundo, assim como
dados gerais sobre acesso, desenvolvimento e dindmica do turismo nos ultimos anos no pais.
Esses dados, indiscutivelmente, sdo atravessados pela politica e por alguns obstaculos relevan-
tes que essa atividade essencial passou recentemente, como a pandemia do virus da Covid19.
Em sequéncia, procurou-se compreender 0s conceitos comunicacionais relacionados ao con-
ceito de marca-pais e qual é a sua importancia em ambientes nacionais e globais. Notou-se que
tais marcas representam aspectos culturais e politicos relevantes sobre o pais em questao, sendo
um dos instrumentos importantes para a demonstracéo do soft power, posteriormente detalhado
no trabalho.

Por meio da pesquisa, foi possivel compreender como 0s aspectos estéticos e verbais
influenciam na percepc¢édo por meio da manifestacdo do publico e pesquisas bibliograficas, uma
vez que a marca Brazil relacionou-se automaticamente com a ideia de turismo sexual, por conta
do seu slogan. Viu-se também o conceito e a importancia da marca-pais para o direcionamento
do turismo, assim como seus respectivos processos de criacdo, que tiveram duragdes distintas,
sendo o primeiro com dois anos de estudo e o outro com meses, visando uma mudanga rapida
e, consequentemente, suscetivel a erros vistos ao longo do trabalho.

Nesse contexto, a partir deste pensamento, a ciberpublicidade entra em questdo como
conceito-chave para explicar alguns fenbmenos que puderam ser vistos nas marcas Brasil e
Brazil e seus respectivos impactos. Primeiramente, é necessario compreender que as constru-
¢Oes de sentido da marca-pais, assim como de marcas comerciais, ndo sdo construidas exclusi-
vamente pelas formas de expressdo produzidas pelos seus idealizadores. 1sso porque a popula-

¢ao tem o polo de emisséo liberado, ou seja, todas as pessoas sao potenciais criadores, editores,
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multiplicadores de contetdo. E por este motivo que, mesmo que 0 governo construa uma ideia
sobre a marca-pais, o que a populacdo reverbera sobre tal marca adiciona mais camadas de
sentido a ela. Assim, a ciberpublicidade vem para mostrar que nenhuma marca se constroi so-
mente sobre o que ela em si dissipa, mas a construcao e o sentido social circulante é o somatorio
do que a marca materializou na sua manifestacdo somado ao conteddo proveniente do povo.
Dado esse contexto, é possivel refletir que, em 2005, a tecnologia e as redes sociais néo che-
gavam perto do que sdo nos dias atuais. Dessa forma, a participacdo popular na primeira marca
nédo reverberava tanto quanto reverberou na marca Brazil, uma vez que o contexto de hiper
participacdo ja estava em voga. E, entdo, por esta causa que se torna mais evidente o impacto
e as respostas da populacdo sobre a mudanca de 2019, adicionado aos ideais controversos que
feriram valores politicos nacionais. Foi interessante entender, também, como a ciberpublici-
dade é essencial para enxergar a ponte entre a expressao da marca e o ambiente politico que
essa marca esta inserida. 1sso porque a forma que as pessoas participam é considerada uma
forma politica e publicitaria, tornando a ciberpublicidade um conceito de uso cidadao.

Sendo assim, é apresentado um olhar critico sobre 0 modo brasileiro de publicizar a si
mesmo para 0 ambiente global. E a questdo é: Essa autopromogdo pode ainda ser aprimorada?
Na minha opinido, sim. Talvez, a presenca de opinides acerca da marca-pais pelo proprio mer-
cado publicitario pode ser proveitosa para o desenvolvimento de uma imagem mais assertiva e
moderna do pais a fim de atingir objetivos de colocacdo no mercado, parcerias estratégicas e
atracao de investimentos. Isto posto, é possivel que a discussao da tematica possa trazer reper-
cussdes benéficas para a reputacédo do Brasil.

Portanto, vejo que ainda ha muitos aspectos da presente pesquisa que possuem o poten-
cial de serem muito ricos em sua construcédo e aprofundamento, como por exemplo, o conceito
de soft power relacionado as marcas-pais no geral, como a utilizagdo deste recurso na pratica
pode ser um instrumento de poder relevante para as autoridades governamentais. A pesquisa
também poderia ser enriquecida com o acompanhamento das a¢fes da marca vigente a fim de
identificar caminhos que poderiam ser benéficos de acordo com a ciberpublicidade, visando as

melhores estratégias para alcancar os objetivos propostos pela Embratur.
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