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RESUMO

O presente artigo discute a evolugdo da marca-pais do Brasil de 2005 até 2023 com 0
objetivo de compreender suas mudancas e avaliar o quanto estdo relacionadas ao
ambiente politico e econdmico nacional. A metodologia se baseia em uma pesquisa
referencial bibliografica aplicada aos estudos dos casos das transformacdes dos sistemas
de identidade da marca no periodo mencionado. Desta forma, foi possivel compreender
gue esses movimentos expressaram 0 enviesamento politico da jornada governamental
brasileira, que afetou a visdo do mercado global para com o Brasil, difundindo uma
imagem polémica do pais.
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Introducéo

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 informagOes decorrentes disso mostram que o esforgo para capturar o olhar dos
consumidores se configura como um importante desafio no seculo XXI. Segundo Beck e
Davenport, no livro Economia da Atencdo, “antigamente, a atencao era tida como dada,
enquanto atribuia-se valor aos bens e aos servicos. No futuro, muitos bens e servicos serao
fornecidos gratuitamente em troca de alguns segundos ou minutos da atencao do usuario”
(Beck; Davenport, 2001, p. 2139).

Esta prerrogativa, que perpassa 0 ambiente corporativo de empresas de bens de
consumo ou servigos, também se reproduz em algumas faces da esfera governamental.

Assim, atualmente, é observada a necessidade dos paises se posicionarem com o objetivo
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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 inovagédo
ao redor do globo. E a partir deste momento que surge a necessidade de um estudo mais
aprofundado sobre a criagdo e a comunicacdo de uma marca-pais. Dessa forma, o presente
trabalho tem como objeto de estudo a marca-pais do Brasil, considerando a possibilidade
de sua concepcdo plastica e usos comunicacionais terem sido atravessados por
enviesamentos politicos na Gltima década. A vista disso, serdo analisadas especificamente
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 Inacio Lula da
Silva (a partir de 2023).

Um breve resumo sobre o turismo brasileiro

O Brasil € um grande territério que contém uma geografia diversificada: sdo
diferentes relevos, climas, biomas, paisagens, rituais e costumes, de acordo com cada uma
das suas cinco regifes. Estes ricos aspectos nacionais tornam o pais muito atrativo para o
exterior e, portanto, se faz necessaria uma estrutura politica e administrativa que organize
0 sistema turistico brasileiro. O turismo € uma atividade econdmica essencial, por um
lado pela sua contribuigcdo na geracdo de empregos e a incluséo social e, por outro, pela
transformacéo social quando séo visados investimentos externos. As cidades que sao alvo
desta atividade se beneficiam com a sua pratica, uma vez que incentiva a revitalizacdo de
espacos antes mal utilizados, a introdugdo de uma melhor infraestrutura, a vivificagéo do
comércio local e, novamente, a geracdo de empregos. Para que tudo isso ocorra, é
fundamental que haja parcerias publico-privadas, a fim de movimentar este setor.

E importante compreender, também, como é composta a administracdo do
Turismo no Brasil: primeiramente, o Ministério do Turismo, criado em 2003 pelo
presidente Luiz Indcio Lula da Silva, é responsavel pelo desenvolvimento nacional de
turismo sustentavel, com papel na geracéo de empregos e investimentos, segundo o site
oficial do governo. Outra entidade muito significativa é a Embratur, que teve sua histéria
iniciada em 1966 como a Empresa Brasileira de Turismo para administrar politicas
publicas para gerir a atividade turistica presente e, ao longo dos anos, foi expandindo e
transformando a sua atua¢do. Com a criacdo do Ministério do Turismo, como dito
anteriormente, a Embratur se reestruturou e voltou suas atividades exclusivamente para a

“promoc¢ao, marketing e apoio a comercializacdo dos produtos, servigos e
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destinos brasileiros em todo mundo” (Embratur, 2021). Em 2020, no entanto, o servigo
de promocéo foi expandido, transformando a organizacdo em Agéncia Brasileira de
Promocao Internacional do Turismo, atuando exclusivamente no mercado interno entre
junho de 2020 e julho de 2021 e voltando ao mercado externo apos esse periodo, tendo
como uma das responsabilidades a divulgacdo da marca Brasil internacionalmente.

Recapitulando alguns episddios relevantes para o turismo brasileiro, pode-se
relembrar a oportunidade de sediar eventos esportivos internacionais tao 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 milhdes de visitantes internacionais — media de 6
milhdes por ano”, mostrando uma rande 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 a pandemia da Covid-19, as fronteiras
internacionais se fecham e o isolamento social entra em voga como um meio de protecao
para evitar a proliferacdo do virus na extensao nacional. Pelos motivos citados acima, as
taxas de entrada no pais foram uma das mais baixas j& relatadas, tendo, nas estatisticas de
chegada de turistas estrangeiros, uma decrescimento de 66% em relagdo ao ano anterior,

de acordo com o Anuério Estatistico de Turismo de 2021.

Figura 1

Total
Aérea o Maritima Fluvial

w018 2020 202 201 2020 20 207 2020 02 019 2020 202

6.353W1 246435 745871 A.2BBS5IE 1186620 585387 1830451 BITIT0  15BBS3| 123077 66073 485 102035 56572 1136

Anuério Estatistico de Turismo 2022 - Ano Base 2021

Em 2021, o Anuario Estatistico de Turismo de 2022, com dados de 2021, relata
que “2021 encerrou com 745.871 turistas, 65,3% a menos na compara¢do com 2020, e
88,3% a menos que o resultado obtido em 2019” (Ministério do Turismo, 2022, p. 16).
Mesmo com o0 baixo nimero de entrantes, 0s Estados Unidos se destacaram como o0 maior
emissor de turistas, evidenciando uma politica de aproximacéo por parte de interesses do
ex-presidente, que poderd ser vista muito claramente na marca-pais criada por essa

administrago.
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No Brasil, em 2023, pode-se perceber um grande avangco 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 o 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).

A publicidade como impulsionadora do turismo

A habilidade de atracdo de pessoas alinhadas com a segmentacdo optada é uma
necessidade do setor do turismo. No setor publico — paises, estados, cidades -, por muito
tempo esta competéncia ndo foi muito bem explorada. Porém, a publicidade tem sido vista
como um impulsionador da area de uma forma global: o conhecimento e o estudo
especifico sobre atracdo e persuasdo de pessoas através de campanhas, imagens e sentidos
traz ao turismo uma esperanca para 0 seu avango e crescimento. Ademais, “a construgao
de sentidos coletivos so é possivel hoje por meio da publicidade” (Perez, 2004, p. 142),
como diria Clotilde Perez. Assim, a publicidade e o conceito de marca ndo mais estdo
exclusivamente ligados ao varejo e aos bens de consumo, mas passam a caracterizar
paises.

Este fato s6 ocorre gracas a globalizacdo e ao movimento mundial em direcdo ao
avanco tecnoldgico que permite a divulgacdo de pecas publicitarias sendo disparadas ao
redor do globo a fim de atrair residentes internacionais. Com a possibilidade de alcancar
territorios longinquos, o estudo sobre o publico-alvo comeca a ser feito de maneira mais
detalhada e especifica. Segundo Dinnie (2015), ha muitas raz6es para a qual um pais pode
criar sua comunicacao, como por exemplo: atracdo de investimentos, turismo regular,
atracdo de estudantes e profissionais de alto-nivel. O autor cré, ainda, que a forga das
marcas dos territorios esta constituida na diferenciacéo entre eles e, assim, isso € o que
deve ser evidenciado (Dinnie, 2015). Tendo isso em vista, 0s paises tém dedicado seus
esforcos para compreender essas particularidades e definir objetivos a fim de fazer

aumentar a taxa de entrada de turistas com o perfil pelo qual cada pais procura.

Os conceitos de marca e de Posicionamento
Para uma compreensdo plena sobre o assunto, é necessario que sejam descritos

alguns conceitos elementares da publicidade, a fim de fundamentar todos os argumentos



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
4692 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica¢do — PUC-Minas — 4 a 8/9/2023

que serdo aqui apresentados. Recapitulando, cada pais constitui-se como uma marca
internacional com o objetivo de destacar-se como destino de seu determinado publico-
alvo. Uma marca, segundo Clotilde Perez, ¢ “uma conexdo simbdlica, afetiva estabelecida
entre uma organizacao, 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, como bem colocado na defini¢do 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 organizacgdo e o consumidor final, mediante a uma
identificacdo auténtica, que a distingue de outras organiza¢des ou empresas para que 0S
consumidores a identifiguem no meio de uma multidao.

Mas, para que isso seja possivel, a marca ndo deve caminhar por si s6. Contudo,
precisa estar acompanhada de um posicionamento, que segundo Al Ries e Jack Trout, €
“ocupar um lugar claro, distinguivel e desejavel na mente do consumidor.” (Ries; Trout,
2009, p. 21). Dessa forma, pode-se compreender que o posicionamento se aproxima mais
da imagem formada no imaginario do que o produto em si ou suas funcionalidades. Diz
ainda que o “Posicionamento € o primeiro sistema de pensamento que da conta da
dificuldade de se fazer ouvir em nossa sociedade supercomunicativa” (Ries; Trout, 2009,
p. 11), tendo mais a preocupacdo de entender 0s gostos e 0 comportamento do publico do
gue uma simples emissdo de uma mensagem. Ries chama a atencdo do leitor ainda quando
diz que ndo se deve chamar o posicionamento de produto, uma vez que ndo ocorre
nenhuma mudanga no produto em si, mas sim na imagem que ele tem para os
consumidores.

Esse posicionamento, portanto, sempre esta em contato com outros no mercado e
Hooley (2001, p.77) expBe que estes se tornam competitivo a medida em que as ofertas
percebidas pelos clientes sdo comparadas entre si, tendo como objetivo estabelecer uma
imagem forte, disputando um lugar na mente da populagdo. Por isso, a publicidade tem
influenciado 0 mundo moderno a ser mais customer centric, prestando mais atencdo no

que o cliente pensa do que onde o produto pode chegar.

Conceito de marca-pais
O conceito de marca e posicionamento ndo se restringe a empresas do ramo do

varejo ou marcas de bens de consumo. Os paises, a0 se voltarem aos eventuais
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consumidores estrangeiros, que futuramente podem vir a visitar seu territorio, ndo ficam
de fora da atuacdo da comunicacao e, dessa forma, ha o surgimento do conceito de
“Nation Brand”. Tal ideia foi concebida por Simon Anholt em 1996, onde o autor faz
uma breve observacdo: “a reputa¢do dos paises (e, por extensdo, de cidades ¢ regides
também) se comportam como as imagens de marca de empresas e produtos, e eles sao
igualmente criticos para o progresso, prosperidade e boa gestao destes lugares” (Anholt,
2007, traducdo propria), colocando a imagem dos paises e 0 papel da comunicagdo 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 que ndo so se trata
de uma imagem, mas que “os paises geralmente obtém a maior melhoria em sua reputacéo
geral quando todos os principais setores do pais estdo alinhados na mesma estratégia”
(Anholt, 2007, traducéo propria), uma vez que esta estratégia é dirigida pela marca criada.

Segundo Keith Dinnie, por outro lado, “Nation Brand” consiste na “combinagio
Unica e multidimensional de elementos que proporcionam a nacdo diferenciacdo e
relevancia culturalmente fundamentadas para todos os seus publicos-alvo” (Dinnie, 2015,
traducdo propria), trazendo para 0s paises 0 encargo de mostrar o seu potencial e suas
especificidades ao estrangeiro através da cultura expressa na identidade da marca.
Percebe-se, portanto, que a ideia de nagdo como marca consiste em algo complexo, vindo
da intersecdo entre diversos ramos de estudo, como por exemplo o turismo, as relacdes
internacionais e, ainda, a publicidade e o marketing e, antigamente, sendo somente usada
para paises desenvolvidos. Hoje em dia, porém, tal nogdo tem se espalhado ao redor do
globo e se tornado essencial para a manutencao e exposic¢do da identidade nacional de
cada territério, visando alcancar seus objetivos previamente criados.

A marca-pais, em resumo, entdo, tem o poder de expressar as especificidades de
cada territorio com o objetivo de posicionar estrategicamente o pais em meio ao ambiente
internacional, de acordo com as suas diretrizes, valores e prioridades, atuando como um
meio para firmacOes de relagcbes comerciais, atragdo de turistas e sendo um conceito-

chave para o progresso da nagéo.

Analise da marca-pais do Brasil (de 2005 a 2023)
Tendo em vista 0s conceitos abordados e o cenario politico brasileiro, as seguintes

marcas foram criadas para a representacdo da nagdo (figuras 2 e 3, abaixo). Serdo
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analisadas cada uma separadamente para melhor compreender seu processo de criacéo,
quais mensagens que elas carregam e qual o impacto inerente a utilizacdo de cada uma.
E importante destacar a jornada da marca Brasil ao longo dos anos. A primeira
marca Brasil (Figura 3) foi criada em 2005 através de um estudo que tinha como objetivo
tracar as diretrizes e trazer planos de ac¢do para cada fase que o Brasil viveria no turismo
— Plano Aquarela 2020. Em 2019, no entanto, com a entrada do entdo novo presidente da
Republica, Jair Bolsonaro, ocorreu a mudanca do retrato dessa imagem nacional para o

ambito externo (Figura 2).

Figura 2

=, ORAZIL

Logotipo da marca-pais Brasil referente de 2019-2022.

Figura 3

BRASIL

Sensational!

Logotipo da marca-pais Brasil a partir de 2023.

Desde 2005, a marca criada por Kiko Farkas (Figura 3), designer e ilustrador
formado pela Faculdade de Arquitetura da Universidade de Sao Paulo, selecionado por
meio de um concurso nacional, e foi utilizada pelo pais para comércio do exterior, atragcao
de turistas, entre outras atividades. Para a criagdo 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
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e quais seriam os planos de agdo para os proximos anos. Para a concepc¢do do logotipo,
foi pensado o decalogo abaixo, contendo os pilares da reputacdo do Brasil:

Figura 4

DECALOGO BRASIL

Patriménio da humanidade

Praias (litoral)

Cenério
NATUREZA |

Floresta

icones

Biodiversidade Agua

Fauna
Flora

Festa e musica
CULTURAVIVA Patriménios histéricos # Patrimonios da humanidade
Arte popular

POVOD Alegria
CLIMA Sol 0 ano inteiro

MODEI;:IIDADE |

Decélogo do Brasil retirado do Plano Aquarela 2020

Pode-se notar a presenca de bastantes curvas, formas ndo muito bem definidas,
inspiradas na obra de Burle Marx, com a presenca de uma diversidade de cores — ndo
somente as cores da bandeira brasileira. A presenca da cor vermelha chama a atengéo por
ndo fazer parte da paleta de cores do Brasil, porém alegam que o intuito é a diversidade
em geral. Segundo o artista no site Visit Brasil (2023), “as sinuosidades e transparéncias,
caracteristicas da obra, surgiram das paisagens e da hospitalidade brasileira, simbolizando
a sobreposicao cultural. Para o criador, essas formas podem ser traduzidas como um
abrago”. As multiplas cores remetem a um conceito de diversidade brasileira, seja
cultural, seja ambiental. As curvas, por sua vez, enfatizam a ideia de ritmo e dan¢a muito
presente no cotidiano brasileiro, sendo a masica um dos grandes atrativos para a entrada
de turistas no pais.

Analisando a parte verbal da logomarca, a fonte do titulo um pouco mais grossa
em caixa alta remete a uma seriedade que, combinada com as cores e as curvas, traz um
equilibrio entre uma imagem somente recreativa para um pais sério com muitas coisas a
oferecer.

Sobre o slogan “Sensational!”, sucederam-se criticas de que a marca se inspirou
em outras marcas-paises que ja existentes, como por exemplo “Incredible India” ou

“Amazing Thailand”, que utilizaram adjetivos da lingua inglesa. Porém, a palavra
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“sensational” ndo ¢ recorrente no vocabulario inglés, se parecendo mais como uma
traducdo literal do portugués do que, de fato, algo natural.

Pegando para analise o logotipo da figura 2, construido em 2019 no governo de
Jair Bolsonaro, a mudanca dréstica de identidade visual e do apelo demonstraram um
posicionamento politico bem definido, muito por conta dos elementos verbais e nao-
verbais contidos na peca.

Em primeiro lugar, serd analisada a parte ndo-verbal do logotipo e suas
implicacdes. O primeiro ponto a ser enxergado € a utilizacdo da bandeira nacional como
parte central da comunicagdo. Historicamente, poucas foram as marcas bem-sucedidas
que utilizaram tal simbolo na concepcdo de sua marca. Algumas delas, por sua vez, o
fizeram com maestria, tendo a Havaianas 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 vigente governo. Esse fato favoreceu a
compreensdo da marca para este grupo especifico, falando de um ponto de vista de
reconhecimento por parte dos brasileiros que, uma vez ndo-eleitores de Jair Bolsonaro,
ndo olharam tal mudanca com bons olhos. Por conta desta associacdo politica, a
logomarca permitiu, inconscientemente ou n&o, transmitir o discurso dos valores do
mesmo governo, como por exemplo, a supervalorizagdo do patriotismo, 0
conservadorismo, entre outros tipos de opinido nessa corrente de pensamento.

Outro ponto na construcdo da logomarca foi a ideia da sobreposicdo do formato
losango da bandeira no fundo verde, que teve como funcdo representar a rosa dos ventos,
0s quatro cantos da Terra, indicando o0 ambiente internacional. Esse conceito, porém, nao
fica tdo claro ao olhar para a imagem, somente remetendo a ideia do pais sem se associar
com nenhum outro argumento. Algumas criticas, ainda, abordaram a similaridade de tal
formato do simbolo que se assemelhava bastante com algumas outras marcas, como por
exemplo a Farmacia Popular (Figura 5).

Figura 5

AQUI TEM

FARMACIA
POPULAR

Logotipo da Farméacia Popular
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Apos analisar os elementos nao-verbais deste logotipo, é necessario observar
atentamente a parte verbal, que comunica diretamente a mensagem a ser transmitida. Em
primeiro lugar, houve uma mudanca ortogréfica, fazendo a escolha pelo nome “Brazil”
com a letra “Z”. Para contextualizar esta modificacdo, é importante compreender que
“Brazil” era a grafia utilizada pelo Brasil na sua era colonial, periodo no qual Portugal
tomava as decisdes nacionais. Porém, no século XIX, perto do evento da Independéncia,
foram relatadas mudancas nos folhetins e diarios da época, segundo Franco e Souza
(2016, p.6). Nesse sentido, “a procura da identidade nacional trouxe a reformulagéo da
palavra “Brasil”, e que sua modifica¢do 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 comecando 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 0s quais nunca
modificaram a forma escrita da palavra “Brasil”, como por exemplo os paises de lingua
inglesa. Existem, porém, excecGes como o caso da Franca, que escreve o Brasil como
“Brésil”. Sendo assim, a mudanga no logotipo, de acordo com a Embratur, tinha como
objetivo 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.

Outra problemaética identificada nos elementos verbais foi o slogan da marca ao
lado do simbolo. A priori, segundo Kotler e Keller, 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 construgéo e,
claramente, atrair turistas ao pais. Entretanto, a escolha das palavras “nos ame” no idioma
estrangeiro trouxe interpretacdes dubias a respeito da mensagem a ser transmitida. Isto
devido ao sentido que o verbo “love”, que quando utilizado juntamente com “us” ¢
compreendido no sentido de “ter relacdes sexuais”, quando dito nos paises estrangeiros.

Desdobrando um pouco esta tematica, criticas relacionaram o logotipo a problematica do
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turismo sexual, um fenémeno com o qual o Brasil sofre e é bastante associado. O Turismo
Sexual pode ser definido, segundo a OMT: “Viagens organizadas dentro do seio do setor
turistico ou fora dele, utilizando, no entanto, as suas estruturas e redes, com a intencéo
primaria de estabelecer contatos sexuais com os residentes do destino” (OMT -
Organizacdo Mundial do Turismo, 1995, s/p).

Dessa forma, a introducdo de tal expressdo 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
Cémara de Comércio 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).
Segundo reportagem da Uol (2019), tal acontecimento gerou repercussées em grupos
ativistas no Brasil que viram a sua figura como impulsionadora desse tipo de turismo

dentro do territério nacional.

Figura 6

DBRAZIL 2)BRAZIL

Comparacéo entre as fontes apds a censura por direitos autorais.

Além disso, houve a necessidade de mudanca da fonte do slogan e da marca por
conta do uso inadequado (Figura 6). Segundo o jornal de noticias G1, o autor da fonte
“Fontastique”, 0 francés Benoit Sjoéholm, alega a utilizacdo da fonte sem a permissao
necessaria. Restou Embratur, portanto, adaptar a campanha e mudar a fonte que havia

sido escolhida anteriormente.

Impacto da marca-pais
Cada marca, segundo Perez, possui 0 seu “espaco perceptual, ambiente no qual a
marca vai atuar e diz ainda que “o espaco perceptual da marca pode ser utilizado como

um espelho que reflete o estilo de vida e os valores do consumidor atual ou potencial”
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(Perez, 2004, p.48). Todavia, o impacto da percep¢do da marca causa diferentes impactos
e diverge em opinides. Tendo isto em vista, 0 abismo entre as marcas-pais estudadas no
presente artigo trouxe consigo recepcdes distintas e repercussdes que sdo necessarias de
serem analisadas.

E relevante destacar a recepgdo do logo do governo de 2019 em relagio a volta do
logo vigente. Devido a linguagem e ao posicionamento utilizado na marca da gestéo de
Jair Bolsonaro, algumas organizacGes e governos estaduais do pais se manifestaram
contra a campanha anunciada, tendo até pedido para que a mesma fosse retirada do ar.
Um destes exemplos séo as reacOes de seis governos estaduais, que reagiram a fala do ex-
presidente da republica mencionada anteriormente com o apelo ao turismo sexual no
Brasil, criando campanhas contra estes tipos de pensamento e comportamentos, sendo
estes Pernambuco, Rio Grande do Norte, Maranhéo, Paraiba, Bahia e Espirito Santo. Para
combater tal fala, o governo do Maranhdo, em 2019, lancou uma campanha para a
divulgacdo da festa de Sdo Jodo com a seguinte frase: “O Maranhao esta a disposic¢ao dos
turistas. A mulher maranhense, ndo”.

Outro exemplo é a Fornatur, Forum Nacional dos Secretarios e Dirigentes
Estaduais de Turismo, uma organizacdo que discute mudanca no cenario brasileiro de
turismo, que 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 completo
(Carta Capital, 2019). Segundo a nota oficial, a organizacdo composta por secretarios do
turismo e presidentes estaduais do turismo de expressdo técnica e politica “ndo aprova a
marca “Brazil — visit and love us” e lamenta profundamente ndo 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 revisdo dos conceitos em conjunto, a fim de impedir que a imagem do turismo
brasileiro fosse distorcida. Um ponto que também foi ressaltado foi a rapidez do processo
de concepcdo da nova marca-pais, sem planejamento 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.

Em 2023, com a troca da gestdo nacional, a campanha da marca-pais retorna a sua
primeira forma: com a logo concebida pelo artista Kiko Farkas, com o mesmo slogan
“Sensational!”, porém, com uma campanha com o ideal “Somos o #BrasilcomS”, fazendo

referéncia a modificacéo feita pela administracdo anterior. Como posicionamento atual,
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segundo uma noticia da Embratur de junho de 2023, "em apenas 4 meses, Brasil recebeu
75% dos turistas estrangeiros de todo o ano de 2022”. O presidente da organizagdo,
Marcelo Freixo, ainda contribui dizendo que estes resultados “apontam para a
recuperagdo do turismo brasileiro” e, segundo o Relatério Anual de Impacto Economico
do Conselho Mundial de Viagens e Turismo (WTTC) estima que, em 2023, “a
contribuicdo do setor para o PIB do Brasil superard em 5% o0s niveis pré-pandemia
(2019)” (Embratur, 2023).

Considerac0es Finais

Nota-se que o conceito de marca-pais é recente, porém, sua utilizacdo é vasta
atualmente, uma vez que a maioria dos paises desenvolvidos e emergentes possuem suas
marcas estabelecidas no mercado globalizado. Atualmente, por conta da
internacionalizacdo em grande escala, essa ideia vem se concretizando como necessaria
para o desenvolvimento dos territdrios, sendo o meio para a ampliacdo da visibilidade dos
paises no ambiente global, que atrai atencdo, investimentos, parcerias estratégicas e
turistas.

E possivel compreender, portanto, que as mudancas da marca-pais brasileira
trouxeram transformacdes significativas e impactos relevantes interna e externamente na
maneira como o Brasil foi visto e posicionado perante o mercado globalizado. A
representacdo de um pais plural, miscigenado e multicultural ndo foi bem-sucedida
quando a logomarca de 2019 foi criada, ignorando limites de identificacdo nacional e
caminhando em direcdo a interesses politico-partidarios. Assim, entende-se que 0
enviesamento politico expressou a visao internacional do Brasil, que ficou malvisto pelo
exterior. A marca somente explicitou o que estava sendo vivenciado na nagdo, com 0s
pensamentos do governo vigente.

Essa situacdo, entretanto, cria um sentimento mais enfatico de pertencimento
nacional com o retorno da marca “Brasil” em 2023 e o orgulho da volta da letra “S” para
a escrita do nome do pais - “Somos o #BrasilcomS”. Portanto, vé-se que, de alguma
forma, a identidade nacional vem se recuperando a cada dia, assim como o setor turistico

brasileiro.
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