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Resumo: As primeiras pesquisas sobre marca-pais sdo recentes. Entretanto, a promog¢do da imagem do Brasil € um
processo histérico que, atualmente, estd sob encargo de varias entidades publicas. A proposta deste trabalho é explorar
as relagOes entre a estrutura comunicacional a disposi¢do dos governos brasileiros e a construgdo da imagem publica do
Brasil por meio de uma, ou mais, marca(s)-pais entre os anos de 1990 e 2018. Para atingir o objetivo deste trabalho
adotamos uma analise exploratéria de fontes primarias; documentos oficiais e marcas. Os principais resultados da
pesquisa sdo os seguintes: o pais adotou diferentes marcas de governo em sua histéria recente e buscou padronizar uma
marca para o publico externo que vem se mantendo a despeito das mudangas de governos.

Palavras Chave: Comunicagdo Politica, Marca-Pafis, Brasil.

Abstract: The first researches about nation branding have started in recent years. However, the promotion of Brazil’s
image is a historical process that is currently under the responsibility of a variety of public entities. The purpose of the
study is to explore the relations between the structure of communication available to Brazilian governments and the
construction of Brazil’s public image through one or more nation brand(s) between 1990 and 2018. In order to reach the
objective of the study, we adopted an exploratory analysis of primary sources; official documents and nation trademarks.
The main results of the research are the following: the country adopted different government brands in its recent history
and sought to standardise a single brand for the external public that remained the same despite the changes in the
administration of the government.
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Introdugao

A construgdo da imagem publica do Brasil é um processo histérico que data ao menos da proclamagdo da
Republica, paralelo ao empreendimento diplomatico do Bardo do Rio Branco na transi¢cdao do século XIX para o XX. Mais
recentemente, a promogao da imagem do Brasil restou a cargo de distintas entidades, como autarquias, assessorias,
agéncias, secretarias e ministérios.

A proposta deste trabalho é explorar as relagGes entre a estrutura comunicacional a disposi¢do dos distintos
governos brasileiros e a consecugdo do processo de construgdo e promogdo da imagem publica do Brasil por meio de uma,
ou mais, marca(s)-pais. Indagamos: quais sdo os principais atores publicos envolvidos na defini¢do da imagem publica
desejada pelo pais? Hd uma imagem para o publico interno e outra para o publico externo? Como essas imagens sdo
apresentadas?

A partir dessas questées buscamos compreender o processo de construgdo da imagem publica do Brasil,
apresentada sob a forma de uma, ou mais, marca(s)-pais. Assim, para atingir o objetivo deste trabalho adotamos uma
andlise exploratdria de fontes primarias; decretos, leis, documentos oficiais e marcas.

107 pedro Chapaval Pimentel. Universidade Federal do Parand, Mestrado em Comunicagdo (UFPR), Brasil, cp.pedro@gmail.com.
18 |uciana Panke. Universidade Federal do Parana (Brasil), Pés-Doutorado em Comunicagio Politica (Universidad Auténoma
Metropolitana) e doutorado em Ciéncias da Comunicagdo (USP), Brasil, panke@ufpr.br.

181




AAIC2018

Memorias del XIV Congreso de la Asociacion Latinoamericana de Investigadores de la Comunicacién

O caso brasileiro

A imagem publica é formada em um processo complexo que passa por diversas instancias e cuja constituigdo se
da no movimento da opinido publica. A imagem publica é, assim, composta de comparagGes entre aquilo que é um sujeito
realmente é e aquilo que ele aparenta ser, entre o real e o ideal, entre o concreto e o abstrato. Embora imagens publicas
sejam criadas na esfera da recepgdo, é o préprio emissor que possui instrumentos e meios necessarios na emissao das
mensagens para influenciar a opinido publica de maneira estratégica para enxerga-lo e retrata-lo de determinada maneira
através da difusdo de informagdes, servigos e opinides. (GALICIA, 2010; GOMES, 2004; WEBER, 2011).

Dentre os trés poderes da republica brasileira, o Executivo, nosso objeto de estudo, é aquele que possui maior
capacidade de investimentos (informagdo, propaganda e midias) para tornar suas agdes visiveis e “mais poténcia para
ampliar a imagem publica de instituigdes e sujeitos publicos” (WEBER, 2011, p. 106). Ndo obstante, a formagdo dessa
imagem requer a “organizagao dos sistemas de comunicagdo constituidos por estruturas administrativas, tecnologia
avangada, empresas de assessoria, agéncias, profissionais qualificados e rotinas vinculadas as profissdes de relagdes
publicas, jornalismo e propaganda” (idem).

Ainda que n3o seja o objeto deste trabalho esmiucar as politicas de comunicac3o do Brasil (cf. GORGEN, 2009;
LIEDTKE, 2003; PIERANTI; MARTINS, 2008), avaliar o modo como elas se estabeleceram, seus objetivos e funcionamento
auxiliam na compreensao das estratégias de comunicagdo empregadas relativas a imagem publica do pais. Deste modo,
apresentamos um breve histérico do aparato de comunicagdo Estatal a disposicdao dos governos de nossa analise.

Ao longo do regime militar (1964-1985), o foco dos sistemas de comunicagdo Estatais empregou os meios de
comunicagdo para a promogao, controle e censura de ideias. Foi durante o governo do ultimo presidente militar do pais,
Jodo Batista Figueiredo (1979-1985), que a Secretdria de Comunicagdo Social da Presidéncia da Republica (Secom) foi
instituida®®, incorporando a sua estrutura a Empresa Brasileira de Noticias (Radiobrds), que até entdo tinha como
atribuigbes o planejamento, execugdo e controle das atividades de comunicagdo social em geral (DUARTE, 2011; SITE
SECOM, 2014).

Como primeiro presidente eleito por voto direto apds o processo de redemocratizagdo do pais, Fernando Collor
de Mello (1990-1992), empregou uma forte estratégia de marketing politico que personalizou o governo em torno de sua
prépria figura.

Fernando Henrique Cardoso (1995-2002), por sua vez, estruturou um sistema de comunicagdo que envolvia
diferentes dinamicas de comunicagdo de governo. Contudo, somente “sob a presidéncia de Luiz Inacio Lula da Silva (2003-
2010) é que as praticas de comunicagdo publica sdo institucionalizadas (Duarte, 2007) e suas definigdes passam a servir
de orientagdo para as praticas e investimentos do governo federal, através de legislagdao” (WEBER, 2017, p. 27).

Desde entdo, a Secom, um dos 6rgdos essenciais da estrutura da Presidéncia da Republica passou por inimeras
reformas110 relativas a sua estrutura, fungdes e responsabilidades e atualmente, tem no Decreto n2 6.555/2008 o rol de
atribuigOes relativas as agdes de comunicagdo do Poder Executivo Federal (PLANALTO, 2016). De acordo com esse decreto,
0 artigo 69, inciso X, determina que cabe a Secom a fungdo de “definir a adogdo de critérios de utilizagdo de marcas para
acoes de publicidade e de patrocinio e a identidade visual do governo nos sitios e portais dos érgdos e entidades na
internet.”

N3o obstante, o Decreto n2 7.379/2010 estipula que a Secom atua como érgdo central do Sistema de Comunicagdo
de Governo do Poder Executivo Federal (Sicom), e tem dentre suas fungdes supervisionar, examinar e coordenar a atuagdo
das “unidades administrativas dos 6rgdos e entidades integrantes do Poder Executivo Federal que tenham a atribui¢do de
gerir agdes de comunicagdo.” (BRASIL, 2010)

109 A Secretaria de Comunicag3o Social da Presidéncia da Republica (Secom/PR) foi instituida pela Lei n2 6.650, de 23 de maio 1979 (SITE
SECOM, 2014).

110 A legislagdo que versa sobre a Secom a partir do governo Lula foi reformada a partir das seguintes normativas: Lei n2 10.683/2003;
Decreto n2 4.799/2003; Decreto n? 5.849/2006; Lei n? 11.497/2007; Decreto n2 6.555/2008. Disponivel em:
http://www.secom.gov.br/acesso-a-informacao/institucional/historia-da-secom. Consultado 28 nov. 2017.
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Assim, para além da Secom, ha diversas entidades envolvidas no processo de construgdo da imagem publica do
Brasil, como por exemplo: a Agéncia Brasileira de Promog¢do de Exportagdes e Investimentos (Apex-Brasil), a Assessoria
Especial de Relagdes Publicas no Exterior da Secretaria de Comunicagdo Social da Presidéncia da Republica (Aerpex), o
Instituto Brasileiro de Turismo (EMBRATUR).

Ainda que com finalidades diferentes, todas elas tangem a necessidade de melhorar ou promover a imagem do
Brasil, seja como um “mercado atrativo para aportes de capital estrangeiro” (Apex-Brasil) 111; para “reforgar conceitos
positivos sobre o Brasil no exterior e neutralizar - ou contextualizar - percepcdes superficiais e estereotipadas” (Aerpex)'%;
ou visando a “promogado, marketing e apoio a comercializagdo dos destinos, servigos e produtos turisticos brasileiros no
mercado internacional” (Embratur) 113.

A nogdo de marca-pais, assim, faz-se relevante na medida em que ela representa a imagem que as pessoas
guardam de determinado lugar e pode ser trazida a tona pela sua simples mengdo (KOTLER; GERTNER, 2004). Em outras
palavras, a construgdo da marca-pais pode ser entendida como uma espécie de tradugdo visual da imagem publica.

Embora a imagem publica ndo possa ser vista ou considerada, em sua esséncia, exclusivamente sob aspectos
visuais ou pldsticos (GOMES, 2004 a representacgdo visual dessas imagens serve para ilustrar a crescente preocupagdo com
a forma como o pais é projetado, pois ela refere-se a identidade nacional tornada tangivel, robusta, comunicavel e Util,
apresentando um conjunto de representagGes mentais sobre pessoas, produtos, cultura e simbolos nacionais de um pais
(ANHOLT, 2002; VERLEGH; STEENKAMP, 1999).

Com isso trazemos os casos da Marca do Governo Federal e da Marca Brasil, construgdes que ganharam forga apos
a redemocratizagdo, em especial quando Collor de Mello deu inicio a um processo mais incisivo de marketing politico
(SERPA apud PRADO, 2016).

Conforme ilustrado na figura 2, a Marca do Governo Federal resta sob a responsabilidade da Secom e tem como
objetivo corporificar a chancela ou assinatura do governo federal nas a¢des de comunicagGes, indicando sua
responsabilidade sobre as mensagens transmitidas e facilitar o controle social da Administragdo Publica, marca tal que
pode ser utilizada tanto para publico interno quanto externo (BRASIL, 2009; SECOM, 2009; 2015; 2016).

GOVERNO FEDE

»
@ I ??DE%“? IB n‘g GovERNO FEDERAL
e “eottmoreorna: . [EBIRSa Sl

Pl Ll 0N Trabalhando em todo o Brasil GOVERNO FEDERAL

PATRIA EDUCADORA

Figura 1. Marcas do Governo Federal de Collor a Temer
Fonte: Zago e Sobrinho (2017).

11 Disponivel em: http://www.apexbrasil.com.br/quem-somos. Consultado 23 nov. 2017.
12 pisponivel em: http://www.secom.gov.br/atuacao/internacional/internacional-2. Consultado 23 nov. 2017.
113 Disponivel em: http://www.turismo.gov.br/institucional/2015-04-06-14-28-40.html. Consultado 23 nov. 2017.
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Na administra¢do de Fernando Collor, a marca simplesmente trouxe a tagline “Governo do Brasil” 14, sem utilizar
um conceito, uma visdo de Brasil como marca, que traduzisse o seu governo em uma frase. Ndo obstante, Zago e Sobrinho
(2017) explicam que Collor tentou trazer com a sua marca a ideia de um “Brasil novo”, nome que remetia ao seu malfadado
plano econémico, que posteriormente veio a ser intitulado de Plano Collor.

O slogan de Itamar Franco, “Brasil, Unido de Todos” continha um tridangulo amarelo que fazia alusdo ao seu estado
de origem, Minas Gerais, cuja bandeira possui um triangulo vermelho. Parecia ser necessario trazer novamente ao povo
um carater de unido, uma vez que as medidas de seu antecessor haviam causado um grande mal-estar na populagdo. O
Plano Real parece ter sido um dos elementos que auxiliou nesse processo e foi, em partes, responsavel pela elei¢do de
seu sucessor, Fernando Henrique Cardoso que trouxe o slogan “Governo Federal, trabalhando por todo o Brasil”, trazendo
uma visdo de pais diretamente ligada a um dos seus principais programas de gestdo, o “Avanga, Brasil” cujo objetivo
primordial era a geragdo de empregos e estabilidade econémica. Assim, a logo de Cardoso da destaque ao trabalho
realizado pelo governo federal (PRADO, 2016; ZAGO; SOBRINHO, 2017).

Luiz Inacio Lula da Silva trouxe a marca “Brasil, Um Pais de Todos — Governo Federal” que apontava para um ideal
semelhante ao de Itamar, um pais para todos os brasileiros, sem distingdes. A énfase, desta vez, aponta para a inclusdo
social, a diversidade da nagdo e tem em si a 6tica do presidente, em que o pais da oportunidades para todos. Ja o governo
de Dilma Rousseff teve dois direcionamentos de marca. Em seu primeiro mandato a marca da presidente trazia o slogan
“Brasil, Pais Rico é Pais sem Pobreza” que era uma é uma evolugdo estética da anterior, utilizada por Lula da Silva, mas
agora o governo reafirmava o compromisso de dar prioridade a erradicagdo da miséria e redugdo da pobreza extrema
(PORTAL BRASIL, 2011).

A segunda marca da Rousseff foi “Brasil, Patria Educadora”, de estética idéntica a anterior, ela afirmou através
dessa marca que “a educagdo sera a prioridade das prioridades, mas também que devemos buscar, em todas as a¢des do
governo, um sentido formador, uma pratica cidada, um compromisso de ética e sentimento republicano” (ROUSSEFF apud
PORTAL BRASIL, 2015). Temer, por sua vez, ao chegar ao governo anunciou ja em seu primeiro discurso que o slogan do
governo passava a ser o mesmo da bandeira nacional, “Ordem e Progresso” e trouxe a ideia de, segundo os idealizadores
da marca, “recuperar o Pais da desorganizagdo politica, econ6mica e social e retomar o crescimento econdmico” (DECAT,
2016).No que diz respeito ao desenvolvimento de uma marca especifica para o publico externo, o relatdrio da agéncia
Chias Marketing percebeu que até 2002 o Brasil “ndo adotou na histéria da sua trajetdria turistica uma marca [,
evidenciando a] descontinuidade no que diz respeito a imagem e a forma de se apresentar, seja através de diferentes
simbolos, como através da logotipia da palavra Brasil.” (EMBRATUR, 2003, p. 65). Conforme apresentamos na figura 2,
desde adaptag¢des na grafia do nome Brasil/Brazil até o uso de distintas cores e slogans estiveram presentes nas marcas
utilizadas para a promogao turistica do pais ao longo dos anos.

\ W
@"g ¥.BRAZIL

/)j,)fm/u(
Figura 2. Marcas Brasil
Fonte: Embratur (2003)

Se viajar & & sua palxio, 0 Brasl ¢ o s

114 N3o ignoramos a existéncia de marcas anteriores ao governo Fernando Collor de Mello, como é o caso dos slogans: “Governar é
povoar”, de Afonso Pena (1906-1909); “Governar é abrir estradas”, de Washington Luis (1926-1929); “50 anos em 5”, de Juscelino
Kubitschek (1956-1961); “Brasil, Ame-o ou Deixe-0” utilizado durante o regime militar (1964-1985); e do “Tudo Pelo Social” utilizado por
José Sarney (1985-1990). Contudo, optamos por apresentar somente aquelas desenvolvidas a partir das primeiras elei¢ées diretas apds
a redemocratizagdo do Brasil em 1989.
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Assim, a fim de emitir uma mensagem padrdo relativa a imagem do pais, o Brasil passou a adotar em 2005 a Marca
Brasil “Sensational!” (Figura 3). Sob responsabilidade do Instituto Brasileiro de Turismo (Embratur), esta foi concebida por
meio de concurso e com os objetivos de ser uma marca guarda-chuva; promover uma mensagem permanente; um slogan
que sintetiza todos os argumentos e valores; e uma marca turistica de como elemento de identidade e reconhecimento
nos mercados (EMBRATUR, 2003).

BRASIL

Sensational!

Figura 3. Marca Brasil “Sensational”
Fonte: Embratur (2003)

Dessa forma, ainda que a Marca do Governo Federal possa ser utilizada para o publico externo, a adogdo de uma
marca-pais que dialogue com publicos alvos exerce um papel importante no processo de decisdo dos compradores (sejam
turistas ou investidores) para que ndo continuem inferindo a uma imagem do pais a partir de associagGes irrelevantes,
incorretas ou confusas (PAPADOPOULOS; HESLOP, 1993). A Marca Brasil “Sensational!” serve, nesse sentido, para
apresentar os valores contidos no Plano Aquarela (EMBRATUR, 2003).

Consideragdes Finais

A partir da analise exploratéria de fontes primarias, verificamos que o Sistema de Comunicagdo de Governo do
Poder Executivo Federal (Sicom) é integrado pela Secretaria de Comunicagdo Social da Presidéncia de Republica (Secom)
e tem dentre suas atribui¢cdes a responsabilidade de gerir as agdes de comunicagdo. Percebemos que desde a
redemocratizagdo houve mudangas nessa estrutura comunicacional que foram determinadas por diferentes decretos e
objetivos de cada um dos governos.

A partir da analise das distintas marcas utilizadas pelo pais, entendendo que elas podem ser vistas como a tradugdo
visual da imagem publica do pais e que imagens duraveis e consistentes importam (ELGSTROM, 2000), verificamos a
inexisténcia de uma mensagem padrdo. Uma resposta para essas discrepancias reside no fato de elas tratarem de
objetivos e publicos diferentes, se houve entre os anos de 1990 e 2018 sete Marcas do Governo Federal, de outro lado
ocorreu a padronizagdo da Marca Pais exclusiva para o publico externo no ano de 2005, fato inexistente até entdo.

Descobrimos que a Marca do Governo Federal vem sendo utilizada para construir uma imagem que reflita as
aspiragdes proprias de cada governo que, via de regra, é renovada quadrienalmente. Ndo existe um padrdo para marcas
de governo quanto ao uso de cores, elementos (Governo Federal ou Brasil), fontes (com ou sem serifa) ou periodicidade.
Alguns presidentes chegaram a usar a mesma marca para dois mandatos, caso de Cardoso e Lula da Silva, enquanto
Rousseff utilizou uma para cada um deles. Cada presidente empossado desenvolve uma marca prépria que traduza
aspectos do seu mandato e transmita a populagdo uma imagem especifica.

A definigdo de uma Marca Brasil durante o governo de Lula da Silva, por sua vez, permaneceu a mesma a despeito
das trocas de governos e de posicionamentos politicos. Embora tenha sido estabelecida durante governo do Partido dos
Trabalhadores, permaneceu até em sua transi¢do para o Partido do Movimento Democratico Brasileiro até os dias atuais.
A Marca Brasil parece assemelhar-se a uma comunicagao de Estado, ultrapassando questdes governamentais ao enfatizar
a captacgdo de capital turisticos oriundo do exterior. Por fim, pudemos verificar que distintos publicos exigem distintas
mensagens e ha casos em que parecem existir de objetivos de Estado acima de politicas de governo, caso da Marca Brasil.
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