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RESUMO
O presente trabalho tem por objetivo responder a seguinte questdo: "De que maneira, sob a
otica das Relacgdes Internacionais e do Marketing, o Brasil utilizou a Copa do Mundo de 2014
para se posicionar no Sistema Internacional, e quais objetivos visava alcangar?". Para elucidar
esses pontos, o trabalho divide-se basicamente em trés grandes partes. Na primeira, sdo
construidas as premissas através das quais o trabalho ¢ embasado. Através do referencial
tedrico das Relacdes Internacionais, sobretudo do conceito de Soft Power, ¢ embasada a
perspectiva de que a imagem de um pais no Sistema Internacional ¢ um fator influente na
dindmica de poder; e através do referencial tedrico do Marketing, sobretudo de conceitos
fundamentais como os de Branding, ¢ embasada a perspectiva de que a Copa do Mundo pode
ser utilizada como uma ferramenta para moldar a imagem de um pais. Na segunda, partimos
para a analise de caso especifica do Brasil na Copa do Mundo de 2014, explicitando o
contexto de Politica Externa brasileira no qual o pais estava envolvido durante a realizag¢do do
evento, ¢ o correlacionando com o Plano de Promog¢do do Brasil na Copa, documento que
explicita os objetivos do Brasil com a realizagdo do Mundial. Na terceira e ultima parte, sdo
analisados, com o ferramental tedrico do Marketing, os simbolos escolhidos para representar
o Brasil na Copa, e como eles buscavam concretizar os atributos apresentados no Plano citado
anteriormente. Dessa forma, pode-se concluir que o Brasil tratou a Copa do Mundo como uma
ferramenta estratégica para se posicionar no Sistema Internacional, buscando atrelar a si
atributos que estavam em consonancia com a agenda global, relacionados a desenvolvimento,
sustentabilidade e pacificidade. Assim reforgando as dindmicas de Politica Externa vigentes
que tinham por objetivo posicionar o Brasil como um pais atuante e protagonista no Sistema
Internacional. A constru¢do do campo simbdlico-imagético da Copa do Mundo foi utilizada

como um refor¢ador desses atributos.

Palavras-chave: Copa do Mundo 2014; Branding Nacional; Soft Power



ABSTRACT
The present study aims to answer the following question: "How did Brazil use the 2014 World
Cup to position itself in the International System from the perspectives of International
Relations and Marketing, and what objectives did it aim to achieve?" To elucidate these
points, the work is divided into three main parts. In the first part, the premises on which the
study is based are constructed. Through the theoretical framework of International Relations,
particularly the concept of Soft Power, the perspective is established that a country's image in
the International System is an influential factor in the dynamics of power; and through the
theoretical framework of Marketing, particularly fundamental concepts such as Branding, the
perspective is established that the World Cup can be used as a tool to shape a country's image.
In the second part, we proceed to the specific case analysis of Brazil in the 2014 World Cup,
elucidating the context of Brazilian Foreign Policy during the event and correlating it with the
Plan for Promoting Brazil at the World Cup, a document that outlines Brazil's objectives with
the event. In the third and final part, the symbols chosen to represent Brazil in the World Cup
are analyzed using Marketing theoretical tools, and how they sought to concretize the
attributes presented in the previously mentioned Plan. Thus, it was concluded that Brazil
treated the World Cup as a strategic tool to position itself in the International System, seeking
to attach attributes that were in line with the global agenda, related to development,
sustainability, and pacifism. This reinforced the ongoing Foreign Policy dynamics aimed at
positioning Brazil as an active and leading country in the International System. The
construction of the symbolic-imagetic field of the World Cup was used as a reinforcement of

these attributes.

Keywords: 2014 World Cup; National Branding; Soft Power
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1. INTRODUCAO

Dentro do vasto e multifacetado campo académico das Relacdes Internacionais,
observa-se a emergéncia de uma ampla gama de temas que frequentemente capturam o
interesse ¢ a atencdo dos estudiosos e pesquisadores. Esses temas, que abrangem desde as
profundas questdes de guerra e paz até as complexas dindmicas entre nagdes, passando pelas
estratégias militares, a arte da diplomacia, a elaboracdo e implementacdo de tratados
internacionais, e a influéncia das liderangas politicas, constituem os pilares tradicionais sobre
os quais a disciplina tem se desenvolvido e evoluido ao longo do tempo. Tais topicos nao sao
meramente arbitrarios, mas refletem a esséncia intrinseca da disciplina das Relagdes
Internacionais, uma darea de estudo que nasceu da necessidade premente de analisar,
compreender e, em Ultima andlise, navegar nas d4guas muitas vezes turbulentas das interagdes
e conflitos que ocorrem no palco global.

Este foco nos aspectos mais "Obvios" ou "tradicionais" das relagcdes entre
Estados-nacao, como os conflitos armados, a negociacao de tratados de paz, e a condugao de
politicas exteriores, estd profundamente enraizado na origem e na evolugdo historica da
disciplina. A necessidade de compreender as causas e consequéncias das guerras, bem como
0s mecanismos através dos quais a paz pode ser alcangada e mantida, tem sido central para o
desenvolvimento tedrico e pratico das Relagdes Internacionais. (LESSA, 2023) No entanto, ao
adentrarmos mais profundamente na compreensdao desta disciplina, torna-se cada vez mais
evidente que o seu escopo e aplicabilidade se estendem muito além desses elementos
fundamentais.

E imperativo, portanto, reconhecer que as Relagdes Internacionais, como campo de
estudo, ndo se limitam exclusivamente a analise de armamentos, guerras e a politica externa
das nagdes. Pelo contrario, essa ¢ uma area de estudo notavelmente ampla e inclusiva, capaz
de englobar uma vastidio de topicos que, a primeira vista, podem parecer distantes ou
desconectados dos assuntos mais comumente associados a disciplina. Assuntos tdo variados
quanto a influéncia da cultura popular, as nuances do entretenimento, as dinamicas do
comércio global, e, de forma particularmente relevante para o contexto deste estudo, as
manifestagdes do esporte, sdo todos dominios que encontram ressonancia dentro das Relagdes
Internacionais.

Este reconhecimento da diversidade tematica dentro das Relagdes Internacionais nao

apenas expande os horizontes de investiga¢do, mas também ilumina o entendimento de que as
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interacdes globais e a politica internacional sdo fenomenos multifacetados. Ao incorporar o
estudo de areas aparentemente periféricas, como o esporte € os eventos, este campo
académico amplia sua capacidade de oferecer imsights profundos sobre a natureza da
cooperacao, conflito, e influéncia cultural entre nagdes. Assim, ao transcender os limites
tradicionais, as Relagdes Internacionais abrem caminho para uma compreensdo mais rica €
matizada das for¢as que moldam o mundo em que vivemos.

Apesar de, para olhos desavisados, muitos desses assuntos ndo expressarem uma
correlagdo explicita imediata com as Relagdes Internacionais, ao estudarmos mais
profundamente teorias que trazem conceitos como o “Soft Power”, ou poder brando - que sera
abordado em detalhes mais a frente - é perceptivel que os aspectos privados e culturais de
uma nagao também cumprem um carater politico relevante na dinamica internacional.

Neste contexto, o presente trabalho se propde a explorar uma perspectiva nao
tradicional, investigando a intersecdo entre o Marketing e as Relagdes Internacionais,
especificamente através da analise do uso estratégico da Copa do Mundo FIFA de 2014 pelo
Brasil como um instrumento para moldar sua posi¢cao e imagem no Sistema Internacional.
Esta analise busca responder a indagagao central: "De que maneira, sob a 6tica das Relagdes
Internacionais e do Marketing, o Brasil utilizou a Copa do Mundo de 2014 para se posicionar
no Sistema Internacional, e quais objetivos visava alcancar?". Dessa forma, o trabalho
pretende explorar o uso da Copa do Mundo de 2014 - sobretudo da construcao da Marca da
Copa do Mundo de 2014 - como uma ferramenta aliada na constru¢ao de politica externa do
Brasil. Nao cabe aqui, dentro dos objetivos do trabalho, uma analise mais aprofundada acerca
dos resultados e desdobramentos advindos do uso deste evento como uma ferramenta de
politica externa, ou uma analise acerca do sucesso ou insucesso no cumprimento dos objetivos
propostos.

A pergunta central serd respondida com base em uma investigacdo, feita a partir de
revisdo bibliografica, abordando os autores principais das Relagdes Internacionais, sobretudo
aqueles que trazem seus estudos na area de ,Soft Power fontes de anélise da Copa do Mundo
de Futebol 2014, e os autores principais da area de Marketing, com enfoque em Branding.
Dentre os autores de destaque para cada uma dessas areas, pode-se citar Joseph Nye, para a
area de Soft Power, Michel Nicolau Netto, como um dos analistas do evento, e Phillip Kotler,
para Marketing e Branding.

E valido ressaltar que, apesar de se tratar de um campo de estudos diferente, o
Marketing foi trazido como parte da analise pois foi através do seu ferramental que as

estratégias de constru¢cdo de marca (no sentido de constru¢ao imagética e identitaria) da Copa
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foram criadas, e ¢ assim ele que permite o arcabougo de recursos para analisa-las. E, assim,
com essa analise em maos, podemos retomar o ponto central da discussao de politica externa,
com as lentes das Relacdes Internacionais.

E, além disso, para fundamentar a pesquisa, ¢ essencial estabelecer um arcaboucgo
teorico baseado em premissas chave. A primeira delas, é a consideragdo de que os Estados
Nacionais estdo engajados em uma continua busca por poder. Embora as teorias das Relagdes
Internacionais oferecam diversas conceituagdes de poder, este trabalho adota a premissa de
que, independentemente dos meios empregados para sua obtencdo ou de sua definicao
especifica (ndo cabe aqui discutir qual seria a melhor ou mais correta defini¢do de poder), a
busca por poder ¢ uma constante entre os Estados.

Ademais, presume-se que a percep¢ao da comunidade internacional sobre um
determinado Estado exerce influéncia significativa sobre seu poder politico. Este pressuposto
¢ corroborado por vérias teorias das Relacdes Internacionais e pelo conceito de Soft Power, o
qual sugere que, dentre outras coisas, a imagem de um Estado impacta diretamente seu poder
politico, motivando, assim, uma preocupagao sistematica com a gestao dessa imagem visando
o aumento de sua influéncia politica.

Dentro desse contexto, este estudo foca na premissa de que os Estados empregam
estratégias de marketing — incluindo a constru¢do de marca, o uso de linguagem persuasiva e
o design estratégico — em grandes eventos como meio de construir ou reforgar sua imagem
desejada no cenario internacional. Especificamente, a Copa do Mundo de Futebol, em sua
edicao de 2014 no Brasil, ¢ selecionada como estudo de caso.

A Copa do Mundo, um megaevento esportivo de renome mundial, ndo apenas
congrega milhares de participantes, mas também captura a atengdo global através de
transmissoes televisivas e digitais, ampliando sua audiéncia a cada edicao (FIFA, 2022). O
futebol, reconhecido como o esporte mais popular globalmente, atua como um vetor de
significativa movimentagdo econdmica. O Brasil, historicamente identificado como o "Pais do
Futebol" (FRANZINI, 2000), tem vinculado sua identidade nacional a este esporte,
configurando uma forte associagdo entre a nacgao e o futebol.

Quanto a construcdo da pesquisa, fez-se a divisdo em trés capitulos. No primeiro, sera
tratada da fundamentagdo teorica, e serdo elucidados e embasados os trés pressupostos sobre
os quais o trabalho se baseia. O segundo se encarregard de compreender quais eram o0s
objetivos que o Brasil visava alcangar com a Copa do Mundo, e qual era a sua correlagdo com
a Politica Externa vigente. E, por fim, no terceiro capitulo, serdo analisados os principais

simbolos utilizados para a constru¢do da marca da Copa do Mundo, e como eles foram
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utilizados para concretizar os objetivos propostos pelo pais. Portanto, a luz dos pressupostos
teoricos delineados, este trabalho, que cumpre objetivos de Relagdes Internacionais também
com o auxilio do arcabouco tedrico-analitico do Marketing, visa compreender as estratégias
propostas pelo Brasil para maximizar os beneficios deste evento e reforgar sua posi¢cao no

Sistema Internacional.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 A BUSCA POR PODER

Para embasar o ponto de partida deste estudo, torna-se imprescindivel a
fundamentagao da premissa inicial sob a qual ele se estrutura: a incessante busca dos Estados
Nacionais pelo poder. Tal premissa ¢ evidenciada ao longo da evolugao histérica da disciplina
das Relagdes Internacionais, destacando-se que, independentemente da maneira que seja
conceituado, o poder emerge invariavelmente como um tema central nas andlises das
dindmicas internacionais. Para sustentar essa premissa, uma revisdo de algumas das obras
fundamentais do campo se faz necessaria.

A investigacdo inicia-se com a obra de Tucidides, "A Historia da Guerra do
Peloponeso”, que narra o conflito entre as proeminentes cidades-estado da Grécia Antiga:
Esparta e Atenas. Redigido no século V a.C., o trabalho de Tucidides precede a
institucionalizacdo formal das Rela¢des Internacionais como uma disciplina académica, no
entanto ¢ frequentemente citado como a "obra fundadora" do campo, devido ao seu rigor
analitico. Segundo a andlise de Gomes, Tucidides ndo se limita a descricdo dos eventos
bélicos entre as cidades-estado em sua narrativa, mas empreende uma analise profunda das
causas subjacentes ao conflito, identificando, desde entdo, a disputa pelo poder como um

vetor fundamental (GOMES, 2022).
[...]Jpara que ninguém jamais tenha de indagar como os helenos chegaram a
envolver-se em uma guerra tdo grande. A explica¢do mais veridica, apesar de menos
frequentemente alegada, é, em minha opinido, que os atenienses estavam
tornando-se muito poderosos, ¢ isto inquietava os lacedemonios, compelindo-os a

recorrerem a guerra. (Tucidides, 1987, p15).

Avancando na linha do tempo historica, a Paz de Vestfalia representa um segundo

marco fundamental nas Relagdes Internacionais.

A chamada “Paz de Vestefalia” ¢ o momento histérico marcado pela assinatura de
dois tratados, celebrados nas cidades alemas de Miinster e Osnabriick, os quais, de
maneira sucinta, colocaram fim a Guerra dos Trinta Anos e estabeleceram os novos
limites territoriais das principais na¢des europeias da época. (DA SILVA,, PICININI,
2015, p 132).

Este evento, ocorrido em 1648, é amplamente reconhecido como um divisor de dguas
que marcou o surgimento do sistema de Estados modernos no cenario internacional. A Paz de

Vestfélia, resultante das negociagdes que puseram fim a Guerra dos Trinta Anos na Europa,
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estabeleceu um novo paradigma nas relacdes entre os Estados, onde a soberania e a
nao-intervengdo tornaram-se principios orientadores.

Ela foi marcada por uma série de acordos internacionais, tendo dentre eles o mais
reconhecido, o Tratado de Vestfalia. Esses acordos sdao considerados fundamentais na
configura¢do do moderno Sistema Internacional, delineando um mundo composto por Estados
que, reconhecidos como atores soberanos, interagem uns com oS Outros em um espago
anarquico, onde cada um busca maximizar seu poder e seguranga. (DA SILVA, PICININI,
2015)

Este contexto histérico reforca a premissa de que a busca pelo poder ¢ intrinseca a
natureza das relacdes entre as entidades politicas, reiterando a importancia do poder como
elemento central na interacdo entre os Estados. Este €, portanto, um importante marco
histérico para entender a evolucdo das dindmicas de poder ¢ a formag¢dao do sistema
internacional contemporaneo, servindo como fundamento para as teorias de Relagdes
Internacionais que se seguiram.

A medida que nos aprofundamos na evolugdo histérica, as Relagdes Internacionais
emergem como uma disciplina distinta, originaria da Ciéncia Politica. Dentro do espectro
tedrico das Relagdes Internacionais, duas correntes fundamentais se destacam inicialmente: o
Realismo e o Liberalismo. Essas escolas de pensamento permanecem dominantes, embora
tenham experimentado uma diminui¢do relativa de sua influéncia nas ultimas décadas
(NOGUEIRA, MESSARI, 2005).

Para aborda-las, inicia-se compreendendo o Realismo. Essa ¢ uma das consideradas
“correntes clédssicas” na disciplina, que embora seja composta por diversos autores, tem

algumas caracteristicas marcantes.

(...) algumas premissas podem ser consideradas comuns a todos os realistas. Essas
premissas sdo a centralidade do Estado, que tem por objetivo central a sua
sobrevivéncia, a fun¢do do poder para garantir essa sobrevivéncia, seja de maneira
independente - no que seria caracterizada a autoajuda - seja por meio de aliangas, e a

resultante anarquia internacional NOGUEIRA, MESSARI, 2005).

O poder, novamente, encontra-se como tematica dentro das premissas principais. Para
corroborar tal fato, vamos analisar alguns dos principais autores da corrente Realista: Kenneth
Waltz e Hans Morgenthau.

Focando inicialmente em Morgenthau, Hans Joachim Morgenthau (1904-1980)

emergiu como uma das figuras mais influentes no campo das Relagdes Internacionais no
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século XX. Nascido em Coburg, na Alemanha, sua heranca judaica for¢ou-o a fugir dos
regimes totalitarios europeus, levando-o primeiramente a Espanha e, posteriormente, aos
Estados Unidos. Foi nos Estados Unidos que Morgenthau adquiriu a cidadania em 1943 e
publicou sua obra mais renomada, "Politics Among Nations: The Struggle for Power and
Peace". Este livro ndo ¢ apenas reconhecido como um dos textos fundamentais de
Morgenthau, mas também como uma obra-chave nas Relacdes Internacionais. Nele,
Morgenthau delineia os principios fundamentais do Realismo politico, argumentando que as
politicas externas dos Estados sdo determinadas pela necessidade incessante de garantir a
seguranga nacional através do poder (LIMA, 2011) , que o autor também busca conceituar em

sua obra:

o poder engloba todos os relacionamentos sociais que se prestam a tal fim, desde a
violéncia fisica até os mais sutis lacos psicologicos mediante os quais a mente
de um ser controla uma outra

(MORGENTHAU, 2003, p. 18).

Dessa forma, fica evidente que o poder constitui um dos temas centrais abordados em
sua obra, reiterando sua posicdo como um pilar fundamental na andlise das Relagdes
Internacionais sob a oOtica realista de Morgenthau - autor classico e de extrema importancia
para o inicio do Realismo nas Relagdes Internacionais.

Seguimos para os estudos sobre Kenneth N. Waltz (1924-2013) que foi um importante
teorico das Relagdes Internacionais, amplamente reconhecido por sua contribuicao a teoria do
Realismo Neoclassico, uma vertente do Realismo politico. Sua obra mais influente, "Theory
of International Politics", publicada em 1979, introduziu no campo das Relagdes
Internacionais o conceito de Realismo Estrutural ou Neorrealismo. (NOGUEIRA E
MESSARI, 2005)

Nascido em Ann Arbor, Michigan, Waltz completou seu doutorado na Universidade de
Columbia, onde mais tarde sua tese "Man, the State, and War- a theoretical analysis"
(WALTZ, 1959) viria a ser publicada como um livro de mesmo nome. Nesta publica¢do,
Waltz elabora uma andlise sistematica sobre as causas da guerra através de uma estrutura
dividida em trés "imagens": a natureza humana, a organizacdo interna dos Estados e a
anarquia predominante no Sistema Internacional (WALTZ, 1959) Esta metodologia analitica
forneceu alicerce para seu posterior trabalho em "Theory of International Politics".

Em contraste com o Realismo classico de Morgenthau, que ressalta a natureza humana
e o impulso inato pelo poder como elementos cruciais nas dindmicas internacionais, Waltz

concentra-se na arquitetura do sistema internacional.
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A revolugdo operada por Waltz na teoria realista consiste em apresentar o equilibrio
do poder ndo como um resultado de uma politica deliberada dos Estados ¢ um
sistema por eles concebido para estruturar a sociedade internacional, como era uso
no século XIX e como faz Morgenthau, mas como um resultado induzido ao nivel
do sistema pelo carater competitivo da politica internacional e independente da

vontade dos Estados. (PEREIRA, 2021, p.2)

Segundo a andlise de Pereira, Waltz argumentava que a anarquia, caracterizada pela
auséncia de uma autoridade central, ¢ o que define a l6gica das Relagdes Internacionais. Neste
sistema, os Estados sdo atores racionais, que sao compelidos a buscar segurangca em um
ambiente marcado pela incerteza. Isso, por sua vez, os leva a agir de maneira previsivel para
equilibrar o poder entre eles (PEREIRA, 2021).

O realismo estrutural de Waltz distingue entre as unidades do Sistema Internacional
(os Estados) e a estrutura do Sistema (anarquica, com distribuigdes variaveis de poder). Ele
defende que as politicas externas dos Estados sdo mais influenciadas pela estrutura do Sistema
Internacional do que por suas caracteristicas internas ou pela natureza dos seus lideres. “A
teoria prevé uma forte tendéncia para o equilibrio no sistema. A expectativa ndo ¢ que o
equilibrio, uma vez atingido, seja mantido; mas sim que um equilibrio, uma vez alterado, seja
restaurado de uma forma ou de outra” (WALTZ, 1979, p 228)

Assim, € possivel identificar que, embora adotem abordagens distintas, o poder
permanece como um tema central nas Relagdes Internacionais, evidenciado também na teoria
proposta por Waltz. Além disso, a preeminéncia do poder ndo se restringe exclusivamente as
correntes realistas classicas. Correntes tedricas subsequentes, como o Liberalismo, igualmente
reconhecem a importancia central do poder nos estudos da disciplina.

O Liberalismo nas Relagdes Internacionais € uma teoria que enfatiza a importancia da
cooperacao internacional, institui¢des, normas legais, interdependéncia econdmica € a
capacidade dos atores internacionais, incluindo organizacdes ndo governamentais e
corporacdes multinacionais, de influenciar a politica mundial. (NOGUEIRA, MESSARI,
2005) Contrapondo-se ao Realismo, que posiciona o Estado como o ator predominante em
um ambiente internacional anarquico e sublinha a competicdo por poder, o Liberalismo
postula que a estrutura do Sistema Internacional facilita ¢ fomenta a cooperacdo entre os
Estados, mesmo diante da anarquia. Os liberais sustentam que a democracia, o comércio
internacional, e as organizagdes internacionais t€ém o potencial de reduzir o conflito e
aumentar a paz global. (MENDES, 2019). Entre os principais autores dessa corrente estao

Robert O. Keohane e Joseph S. Nye, cujos trabalhos, especialmente sobre o conceito de



19

interdependéncia complexa e poder suave, respectivamente, tém sido fundamentais para o
desenvolvimento da teoria liberal nas Rela¢des Internacionais.

Dessa forma, ao analisarmos as teorias propostas por Keohane e Nye, percebemos o
papel central que nelas o poder desempenha. Keohane ¢ mais comumente conhecido por sua
teoria da interdependéncia complexa (KEOHANE; NYE, 1977), desenvolvida conjuntamente
com Joseph Nye. Essa abordagem ¢ fundamental dentro do Liberalismo e explica como e por
que os Estados e outros atores internacionais cooperam entre Si, mesmo em um sistema
internacional anarquico onde ndo existe um governo central. A interdependéncia complexa ¢
apresentada como uma alternativa a visdo realista tradicional, que enfatiza a competi¢ao por

poder militar e a seguranga como as principais preocupagdes das Relagdes Internacionais.

O Poder pode ser pensado como a habilidade de um ator de fazer com que os outros
fagam algo que eles originalmente nao fariam (a um custo aceitavel ao outro ator). O
Poder também pode ser concebido em termos de controle acerca das consequéncias.

(KEOHANE & NYE, 1989, p. 11 - tradugdo nossa)'

Para Keohane e Nye, o poder ainda desempenha um papel crucial, mas sua natureza e
aplica¢do sdo mais diversificadas do que o sugerido pelo realismo. Eles argumentam que o
poder pode ser manifestado ndo apenas através de capacidades militares e economicas, mas
também através da influéncia sobre as agendas internacionais e a defini¢ao dos problemas.

Além disso, Joseph Nye tem como uma de suas mais famosas obras o livro Soft
Power, no qual ele cunha o termo “poder brando”, contrapondo o poder puramente bélico e
coercitivo proposto pelos realistas. O poder brando, acima citado, se mostra particularmente
de ampla relevancia para o embasamento da posterior analise.

Tendo o exposto anteriormente em vista, percebe-se que, ainda que de diferentes
maneiras, a busca dos Estados por poder ¢ um tema frequente e substancial das Relagdes
Internacionais. E, assim ¢ estabelecida a primeira premissa que, adicionada das seguintes,
trard as bases para a constituicdo do trabalho: a de que os Estados estdo em constante busca

por poder, e isso € um tema relevante e abrangente dentro das Relacdes Internacionais.

IM2.2 A IMAGEM E CULTURA COMO ELEMENTO DE PODER
Na secdo anterior, delineou-se a primeira premissa fundamental deste estudo, a qual

sustenta que o poder constitui um tema de relevancia primordial no ambito das Relagdes

! Power can be thought of as the ability of an actor to get others to do something they otherwise would
not do (and at an acceptable cost to the other actor). Power can also be conceived in terms of control over
outcomes. (KEOHANE & NYE, 1989, p.11).
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Internacionais e que os Estados no Sistema Internacional estdo perpetuamente em busca de
ampliar seu poder. Nesta sec¢do, serd desenvolvida a premissa complementar, que se propde a
aprofundar a logica construtiva deste trabalho. Sera explorada a ideia de que a imagem
projetada por um pais (através de sua cultura e diplomacia) exerce uma influéncia
significativa na maneira como esse pais exerce poder no sistema internacional.

Para fundamentar tal premissa, recorreremos ao conceito de "Soft Power", cunhado por
Joseph Nye, em sua obra homdnima. Publicada em 2004, "Soft Power: The Means to Success
in World Politics" ¢ situada em um contexto que visa elucidar as dinamicas das Relagdes
Internacionais em um ambiente pds-Guerra Fria. Diante de um cendrio global onde a
concepgdo de poder, restrita as capacidades militares e econdmicas, nao oferecia mais
respostas adequadas aos desafios contemporaneos — exemplificado, entre outros eventos,
pelos atentados de 11 de Setembro nos Estados Unidos —, a obra de Nye propde uma
reavaliagdo do conceito de poder (NYE, 2004).

Assim, Joseph Nye introduz uma bifurca¢do no entendimento do poder, distinguindo-o
em duas frentes: "hard power" (em traducao livre, poder duro) e "soft power" (em tradugao
livre, poder brando) (NYE, 2004). Este delineamento teorico busca elucidar como, além da
forg¢a militar e do poderio econdmico, a capacidade de um Estado influenciar outros através da
atragdo cultural e da diplomacia constitui um vetor também relevante de poder no cendrio
internacional (NYE, 2004). De ambas as formas, o objetivo final alcancado com o poder € o
mesmo: a aceitacdo de valores e ideias da poténcia por parte dos outros atores, € a inducao
neles de comportamentos desejados pela poténcia.

O "hard power", conforme conceituado por Nye, corresponde a concep¢ao mais
convencional de poder, aquela que prontamente se manifesta no imaginario popular ao se
deparar com o conceito. Trata-se da capacidade de um Estado de impor sua vontade por meio
do emprego de forca militar e recursos financeiros, coagindo outros entes a alinharem-se aos
seus objetivos. Essa forma de poder pode ser exemplificada pela potencialidade de um Estado
de iniciar e engajar em conflitos armados. E valido ressaltar que, embora o poder econdmico
de uma nagao seja um componente crucial, sua mensuragao nao o torna imediatamente “hard
power”. "Os recursos econdmicos também podem produzir poder brando ou duro.. Eles
podem ser usados para atrair, bem como coagir” (NYE, 2011, p. 85, tradu¢do nossa)’. E

preciso considerar a parcela do PIB destinada ao financiamento militar e o quanto desse

2 ‘economic resources can also produce soft as well as hard power. They can be used to attract as well as

coerce’ (Nye, 2011, p.85).
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investimento pode ser convertido em agdes bélicas, se necessario. Assim, mesmo em tempos
de paz, o "hard power" é exercido, por exemplo, através de comandos ou compensagoes
financeiras destinadas a induzir o comportamento desejado por outros Estados.

Por outro lado, o "Soft Power”, segundo Nye, opera de maneira distinta.
Fundamentado ndo na coer¢@o ou na forca bélica e econdmica, mas sim na influéncia, o "Soft
Power" ¢ caracterizado pela capacidade de atragdo e persuasdo como meios de moldar as
preferéncias de outros Estados. (NYE, 2004) Em suma, a cultura de um pais, seus valores
politicos e suas politicas externas sao promovidos de tal maneira que o cenario internacional €
levado a desejar a cooperacdo com os interesses desse pais, ao reconhecer esses interesses
como proprios. Em perspectiva analdgica, € possivel afirmar que o "hard power" representa o
poder da coercdo, enquanto o "soft power" simboliza o poder da persuasao.

Portanto, ¢ evidente a distincao fundamental entre esses dois conceitos. No ambito da
coer¢do e do hard power no Sistema Internacional, um Estado que exerce poder pode fazer
com que outros Estados se alinhem aos seus interesses mediante a ameaga (seja ela explicita
ou implicita) de consequéncias bélicas ou severas sangdes econdmicas. O hard power esta
fundamentado na capacidade de um Estado de se apresentar como uma for¢a capaz de
comprometer a soberania dos demais. Segundo o autor, o hard power seria “a habilidade de
fazer com que os outros ajam de maneiras que sdo contrarias as suas preferéncias iniciais e
estratégias” (NYE, 2011, tradu¢io nossa)’ Assim, os Estados mais vulneraveis se conformam
aos interesses do Estado mais poderoso ndo por concordancia com as agO€s propostas, mas
pelo reconhecimento de que tais acdes sdo menos prejudiciais do que as potenciais
represalias.

Por outro lado, na dindmica da persuasao, o Estado detentor do poder nao se posiciona
necessariamente como uma ameaca (embora possa, ndo necessariamente deixe de ser uma).
Ele consegue, através do "soft power", fazer com que Estados menos poderosos almejem agir
conforme seus interesses. Pela persuasdo, ou seja, pelo exercicio do "soft power", o Estado
mais influente nao intimida os demais a se comportarem de uma maneira especifica por temor
as consequéncias, mas os convence de que tal comportamento ¢ também vantajoso para eles -
ainda que, em realidade, ele possa por muitas vezes ndo ser. O "soft power" se ancora na
habilidade de um Estado em dominar a narrativa ¢ a agenda no Sistema Internacional,
segundo o autor, seria “a habilidade de fazer com que os outros queiram os desfechos que

vocé quer (...), atingindo metas pela atragdo ao invés de peca coercao” (NYE, 2004, tradugdo

? “the ability to get others to act in ways that are contrary to their initial preferences and strategies”
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nossa)*, quando levado as suas tltimas consequéncias, promovendo a aceitagdo de suas ideias
como o status quo global.
Dessa forma, enquanto as armas e o poder econdmico sao eficientes quando se trata de

hard power, para exercer o soft power € preciso utilizar-se de ferramentas mais sutis.

O soft power de um pais pode residir na sua cultura (atratividade para outros agentes
a partir de lugares, eventos, produtos culturais), nos seus valores politicos (a forma
de se relacionar com os outros paises) e, na sua estratégia de politica internacional

(pela legitimagao ou autoridade moral) (NYE. 2004, p12).

E sdo esses elementos culturais que auxiliam a compor a dimensao do poder conhecida
como Soft Power. E importante ressaltar que, segundo a teoria proposta por Nye, Soft ¢ Hard
Power ndo sdo antagonicos. Eles sdo complementares, e usados de maneira combinada pela
maioria das Nagdes - a sua jun¢do fica conhecida como “Smart Power”, descrita por Nye
como “A habilidade de combinar o poder brando e duro efetivamente” (NYE, 2008, tradugao
nossa)’. Assim, compreendemos que a imagem e a cultura de um pais podem ser utilizadas
como um elemento de poder, afinal “Nao ¢ necessariamente melhor dobrar mentes do que

dobrar bragos” (NYE, 2011, tradugdo nossa)®.

2.3 O MARKETING DE GRANDES EVENTOS COMO ELEMENTO DE PODER

O desenvolvimento logico fundamentado nas duas premissas iniciais conduz a
formulacao da terceira e ultima premissa deste estudo: o marketing de grandes eventos
internacionais, como a Copa do Mundo de Futebol, ¢ uma ferramenta na constru¢do da
imagem dos paises no Sistema Internacional. E, conforme elucidado na premissa precedente,
a imagem de um pais no Sistema Internacional ¢ um elemento crucial de poder. Poder este
que, conforme exposto na primeira premissa, os Estados Nacionais perseguem, uma vez que
constitui um eixo central das Relagdes Internacionais. Dessa forma, o Marketing dos grandes
eventos internacionais seria relevante para o Estado, sendo portanto, um assunto de relevancia
nas Relagdes Internacionais.

Para fundamentar esta premissa, ¢ necessario inicialmente definir o que constitui um
grande evento internacional. Para os propositos deste estudo, considera-se um grande evento
internacional qualquer acontecimento que se destaque em termos de audiéncia internacional -

porém, sdo ainda mais relevantes aqueles que contam com participagdo internacional e

* “(to get) others to want the outcomes that you want (...) the ability to achieve goals through attraction

rather than coercion” (NYE, 2004, p.11)
5 “the balance of hard and soft power” (NYE, 2005)
6 “It is not necessarily better to twist minds than to twist arms” (NYE, 2011, p.81)
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financiamento estatal. Toma-se como exemplo a tltima edi¢do da Copa do Mundo de Futebol,
realizada no Catar, que segundo a FIFA teve 1,5 bilhdes de espectadores (Sports pro Media,
2023). Portanto, um grande evento internacional ¢ caracterizado por contar com uma
audiéncia global substancial, de milhdes de espectadores, envolver a participag¢do de diversos
paises e alocar recursos Estatais em sua organizagao.

Predominantemente, tais eventos sdo de natureza esportiva, a exemplo da Copa do
Mundo de Futebol e dos Jogos Olimpicos. Contudo, também podem ser eventos culturais de
grande escala, como festivais de musica de renome internacional transmitidos por redes de
televisdo e plataformas online, bem como grandes premiagdes, a exemplo do Oscar. Importa
frisar que o foco deste trabalho ndo reside em detalhar a definicdo de eventos internacionais
per se, mas sim em explorar um evento especifico - a Copa do Mundo de Futebol. Os demais
servem apenas como contexto para a analise proposta.

O segundo conceito crucial para a compreensdo desta premissa diz respeito ao
"marketing" dos eventos internacionais. Para elucidar o que sera considerado como marketing
neste contexto, recorre-se a definicdo de marca conforme estabelecida pelo Instituto Nacional
de Propriedade Industrial (INPI), entidade responsavel pelo registro de marcas no Brasil, e
que ¢ responsavel pelo conceito legal do termo: "Marca ¢ todo sinal distintivo, visualmente
perceptivel, que identifica e distingue produtos ou servicos". (Lei n°9279/1996)

Dessa forma, o marketing de eventos internacionais sera aqui caracterizado como o
conjunto de esforcos empregados na construgdo de uma identidade verbal e visual, abarcando
a estética adotada nos eventos, a linguagem empregada (incluindo jargdes, borddes e slogans),
bem como as propagandas, comerciais ¢ as produgdes audiovisuais integrantes de suas
cerimonias. Em definigdes propostas por alguns dos mais renomados autores do Marketing,
temos que, para Philip Kotler e Waldemar Pfoertsch, que “a marca ¢ uma totalidade de
percepcdes — tudo o que se vé€, ouve, 1€, conhece, sente, pensa etc. — sobre um produto,
servigo ou negdcio” (KOTLER E PFOERTSCH, 2008, p.25). Ja para David Aaker (1998), a
marca seria o elemento distintivo de um produto, organizacdo ou servico, sinalizando ao
consumidor de onde ele veio .Segundo Tarouco (2011), apesar de comumente marcas serem
associadas a empresas ou servigos do setor privado, elas ndo sdo restritas a esses setores,
sendo também utilizadas - de maneira intencional ou ndo - para organizagdes, lugares,
eventos, governos € assim por diante. Em consonancia, Kotler (1994) enfatiza que as
atividades de Marketing analisadas sob este prisma propdem que determinadas regides
adotem as mesmas ferramentas de planejamento estratégico de produtos e marcas, com

o objetivo de promover o desenvolvimento econdmico de determinada localidade, sua
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imagem junto aos diversos publicos e o bem estar de seus cidadaos. Dessa forma, entendemos
que no contexto em que analisamos, o marketing do evento ¢ aqui constituido pelas agdes
cujo proposito € promover o evento para o publico externo.

Diante desta definicdo de marketing associada a grandes eventos, compreende-se que
este conjunto de elementos verbais e visuais constitui um arcabougo identitario. E, para os
fins do trabalho, percebe-se que os significados construidos em torno da marca gerada pelo
evento nao se limitam ao proprio evento, mas se estendem também ao Estado anfitrido ou
promotor. Dessa forma, o evento internacional transforma-se em um veiculo pelo qual a
audiéncia global — que em tais ocasides ¢ extremamente numerosa — atribui significados e
molda suas percepgoes acerca dos Estados.

Assim, concluimos a terceira premissa sobre a qual o trabalho se baseia. Em primeiro
lugar, na sessdo 2.1, compreendemos que os Estados Nacionais estdo sempre em busca de
poder, e que esse ¢ um assunto de grande relevancia para as Relagdes Internacionais. Na
sessdo 2.2 foi elucidado que este poder ndo € necessariamente constituido exclusivamente de
forca bruta, ou “hard power”, mas entendemos que a imagem e a cultura de um pais, a
maneira como ele € visto no Sistema Internacional sao fatores que exercem influéncia sobre o
poder por ele exercido. E, agora, encerramos com a terceira premissa, na qual elucidamos que
o marketing de grandes eventos internacionais ¢ também uma maneira de influenciar a sua
imagem e a percepcao da sua cultura pelos outros atores do sistema, dessa forma, se tornando
uma ferramenta de Politica Externa para a constru¢do de poder no Sistema Internacional. No
capitulo a seguir, sera explicado quais eram os objetivos do Brasil ao utilizar a Copa do

Mundo como essa ferramenta, e como o Brasil buscou atingir esses objetivos.
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3. 0S OBJETIVOS DE POLITICA EXTERNA DO BRASIL NA COPA DO MUNDO
DE 2014

No capitulo precedente, foram delineadas trés premissas cruciais que servem como
alicerce para a elaboragdo deste trabalho académico. A primeira dessas premissas sustenta que
os Estados engajam-se numa continua busca por poder dentro do Sistema Internacional, uma
assertiva que foi embasada através das principais teorias das Rela¢des Internacionais. A
segunda premissa postula que a imagem que um pais projeta — abrangendo sua cultura e
aspectos diplomaticos — desempenha um papel significativo na dindmica de poder global.
Este conceito ¢ amplamente reconhecido no campo das Relacdes Internacionais sob a
denominacao de "Soft Power".

A terceira e Ultima premissa fundamental deste estudo propde que os grandes eventos
internacionais, exemplificados aqui pela Copa do Mundo FIFA de Futebol, tém uma fungao
vital no auxilio aos paises na modelagem e propagacdo de suas identidades perante o Sistema
Internacional. Tais eventos fortalecem valores e aspectos culturais, exercendo, assim, uma
influéncia consideravel através do Soft Power. Essa premissa articula que, por meio de
eventos de envergadura global, um pais nao s6 tem a oportunidade de refor¢ar sua imagem no
exterior, mas também de ampliar seu poder e influéncia no concerto das nagoes.

Dessa forma, ao considerar o impacto e a relevancia desses eventos, este capitulo visa
analisar de maneira detalhada como a Copa do Mundo FIFA de 2014, sediada pelo Brasil, foi
utilizada como uma plataforma estratégica para o fortalecimento da posi¢ao internacional do
pais. Através de uma investigacdo, sera possivel compreender os mecanismos pelos quais o
Brasil procurou utilizar o torneio para projetar uma imagem positiva e dindmica, alinhada aos
objetivos de politica externa e de ampliacdo de sua estatura global.

Portanto, este capitulo ndo apenas segue a logica das premissas anteriores, mas busca
fornecer uma andlise fundamentada de como eventos significativos como a Copa do Mundo
podem ser impactantes na configuracao do poder internacional e na defini¢do da imagem que

um pais deseja transmitir ao mundo.

para os paises emergentes, a Copa, os Jogos Olimpicos e outros grandes eventos se
transformaram em bragos de uma estratégia de projecdo internacional. Sdo, na
realidade, atalhos para saltar etapas no reconhecimento global

(Chade, 2014).

Neste capitulo, serdo examinados e discutidos os objetivos do Brasil ao sediar a Copa

do Mundo FIFA de Futebol. Conforme salientado na citagdo de Chade (2014), tornar-se um
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pais anfitrido de grandes eventos internacionais como a Copa do Mundo e os Jogos Olimpicos
ndo constitui uma agdo desprovida de interesses estratégicos. Pelo contrario, a escolha de
sediar tais eventos representa um investimento publico deliberado - por muitas vezes,
questionado por diversos setores da sociedade - que busca retornos significativos em termos
de imagem, investimentos e, consequentemente, fortalecimento de poder no ambito
internacional, em alinhamento com as premissas discutidas no capitulo anterior. Para
aprofundar a compreensao sobre essa estratégia, inicialmente abordaremos a relevancia do
evento em questdo, explorando os custos associados ¢ o vinculo histérico e identitario do
Brasil com o futebol. Essa andlise contextual servird como pano de fundo para uma
investigacdo dos propositos especificos perseguidos pelo pais ao acolher este evento de
magnitude global.

Em seguida, fundamentaremos nossa andlise no "Plano de Promoc¢do do Brasil na
Copa", um documento oficial elaborado pelo Governo Federal. Este plano serd examinado em
conjunto com declaragdes e posicionamentos dos principais lideres politicos do periodo de
2010 a 2014. Através dessa documentacao e das falas politicas, sera possivel desvelar e
articular os objetivos estratégicos que nortearam as intengdes do Brasil como sede da Copa do
Mundo FIFA de futebol, avaliando como tais objetivos se alinham as dinamicas de poder e a
busca por uma projecao internacional mais robusta.

A examina¢ao do documento nao s6 tornara claras as motivagdes por tras da realizacao
da Copa no Brasil, como também ilustrara como grandes eventos esportivos podem ser
empregados como instrumentos de Politica Externa e plataformas para a ampliagdo do soft
power de nagdes em desenvolvimento, posicionando-as de forma mais vantajosa no cenario

global.

3.1 0 QUE E A COPA DO MUNDO DE FUTEBOL?

Para analisar adequadamente o papel do Brasil como pais-sede da Copa do Mundo de
Futebol, ¢ imprescindivel inicialmente compreender a natureza e o significado deste torneio.
De acordo com a defini¢ao fornecida pela propria FIFA, a entidade responsavel pelo torneio

de futebol mundial:
A Copa do Mundo FIFA™ ¢ a maior competi¢do de um Unico esporte no mundo.
Apo6s uma competicdo preliminar, os 32 times de futebol masculinos nacionais

qualificados competem para se tornarem campedes mundiais em uma competi¢cao
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final, que ocorre ao longo de um més, em um pais sede selecionado pela FIFA

(FIFA, 2023, tradugdo nossa)’

Observar e analisar os dados estatisticos reforca a magnitude deste evento. Conforme
relatorios da propria FIFA, a edicdo mais recente da Copa, realizada no Catar em 2022, atraiu
mais de 3,4 milhdes de espectadores que presenciaram os jogos nos estadios, ao vivo. No
entanto, o alcance digital do torneio ¢ ainda mais vasto e profundo: aproximadamente 5
bilhdes de pessoas interagiram de alguma forma com a Copa do Mundo de 2022, seja
assistindo as partidas ao vivo ou engajando-se através das redes sociais, com mais de 93,6
milhdes de postagens sobre a Copa do Mundo disseminadas pelas diversas plataformas
digitais (NIELSEN, 2022).

Além disso, segundo informac¢des do Governo Brasileiro da época, a Copa do Mundo
de 2014 foi o maior evento ja realizado no territorio brasileiro, sendo descrito como
“fundamentalmente, um evento de midia” (BRASIL). A competi¢do foi considerada “uma
plataforma excepcional de promog¢ao para qualquer pais que a sedia” (BRASIL), atraindo
bilhdes de espectadores nao so através dos canais de televisdo e da imprensa escrita, mas
também por meio de plataformas digitais. Esta ampla visibilidade demonstra o potencial
significativo do evento ndo apenas como uma celebragdo esportiva, mas também como uma
oportunidade estratégica para promover o pais-sede no cenario global, fortalecendo sua
imagem e influéncia internacional através da exposi¢do midiatica ¢ do engajamento do
publico mundial.

O torneio da Copa do Mundo de Futebol, instituido hd quase um século, teve sua
edicao inaugural em 1930, organizada pela FIFA e realizada no Uruguai. Desde entdo, o
evento ocorre a cada quatro anos, exceto em 1942 e 1946, quando sua realizacdo foi
interrompida devido a Segunda Guerra Mundial. E valido ressaltar que o evento nio nasce
com a larga magnitude que tem nos dias de hoje. Em sua primeira edi¢do foram apenas 13 as
selegdes participantes, € os espectadores ultrapassaram em pouco os 400 mil. Aos poucos, o
torneio foi se popularizando, e mais selegdes passaram a disputar uma vaga na competicao -
passando de 32 paises nas seletivas, em 1934, para 199 paises, em 2002 (FIFA, 2005). O
modelo de Copa do Mundo que conhecemos hoje, que conta com a participacao de nagdes de

todos os continentes, passa a ocorrer nos ultimos 30 anos, quando a Copa consistentemente

7 The FIFA World Cup™ is the biggest single-sport competition in the world. After a preliminary
competition, the 32 qualified men’s national football teams compete to become world champions in a final

competition staged over one month in a host country selected by FIFA. (FIFA, 2022)
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ultrapassa a marca dos dois milhdes de espectadores nos estadios, e consolida-se como um
evento de imensa notoriedade global.

Portanto, a Copa do Mundo pode ser caracterizada como um dos eventos de maior
prestigio internacional, representando uma ocasido Unica onde bilhdes de pessoas ao redor do
mundo direcionam sua atengdo simultaneamente para o mesmo acontecimento.
Consequentemente, o processo de sele¢do para determinar o pais anfitrido é altamente
competitivo e, ocasionalmente, cercado de polémicas.

Adicionalmente, ser escolhido como pais sede da Copa do Mundo representa um
significativo investimento econdmico. Os custos associados a infraestrutura necessaria para
acomodar o evento sdo inteiramente financiados pelo pais anfitrido. Segundo o Estaddo, em
2014, o Brasil investiu mais de 15 bilhdes de dolares em infraestrutura e em agdes de
publicidade para sediar o torneio. (ESTADAO, 2024)

Dessa forma, este investimento deve ser cuidadosamente planejado para assegurar que
seja estratégico e que os beneficios justifiquem os gastos perante a populacao. Os objetivos
tracados para o torneio tornam mais visiveis para a populacdo a busca por maximizar os
retornos positivos tanto no campo socioecondOmico quanto no aumento da proje¢do

internacional do pais sede.

3.2 O FUTEBOL NO CONTEXTO BRASILEIRO

Na andlise dos objetivos do Brasil ao sediar a Copa do Mundo, ¢ imprescindivel
considerar o papel significativo que o futebol desempenha na identidade nacional brasileira e
sua associagdo com movimentos politicos histdricos. O futebol, como elemento identitério,
torna-se evidente quando compreendemos que componentes como lingua, artes, mitos e
esportes funcionam como instrumentos de media¢do simbolica cultural, facilitando a coesdo
coletiva e auxiliando o grupo a obter uma percep¢io compartilhada da realidade (SODRE,
2001). No Brasil, especificamente, o futebol ¢ um desses instrumentos emblematicos.

A vinculagdo do futebol com a politica no Brasil tem raizes historicas profundas, e ndo
surgiu de maneira espontanea como pode-se imaginar. Teve um inicio marcante com eventos
significativos como a primeira Copa do Mundo e se intensificou com a Revolugao de 30.
Nesse periodo, Gettlio Vargas, através do “Programa de Reconstrucdo Nacional”, propos
utilizar o futebol ¢ 0o samba como elementos centrais na redefini¢do da identidade nacional
(ROSENFELD, 1993). Segundo KUPPER (2018), na Era Vargas, o futebol, anteriormente

visto apenas como forma de lazer e controle social, adquiriu um papel estatal estratégico:
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Na Era Vargas, o esporte em questdo, até entdo vinculado ao lazer e ao
controle sobre trabalhadores, ganhou importdncia de Estado, procurando
estabelecer a visdo de que ricos, pobres, trabalhadores, brancos, negros e
mulatos deveriam ter direito a participagdo do contexto geral nacional. A
mensagem estava dada: da montagem de um clube de bairro a estruturagdo do
selecionado  nacional, o imagindrio de nacdo deveria estar presente,

estabelecendo-se o sentimento de pertencimento ao pais. (KUPPER, 2018, p.230)

Assim, este vinculo identitario, forjado no governo Vargas, perpetuou-se até os dias
atuais, refletindo-se tanto no ambito popular quanto em estudos académicos.
Academicamente, ¢ reconhecido pela comunidade cientifica que o futebol € o esporte nacional
por exceléncia do Brasil, carregando diversas implicacdes politicas (BRAGA,
NASCIMENTO, 2022). Ao observarmos o site “Google Académico”, um dos principais
meios de busca por trabalhos cientificos no Brasil, € possivel notar a relevancia que o Futebol
apresenta através da quantidade de trabalhos académicos disponiveis. Ao buscarmos por
trabalhos que apresentam os termos “Brasil” e “Futebol”, no titulo, encontramos mais de 1000
referéncias - enquanto, ao fazer o mesmo com outros esportes, como basquete, volei, ou
atletismo, os resultados ficam na casa das dezenas, conforme visto no Anexo A, que
demonstra pesquisas feitas em 2024.

No contexto popular, a identidade futebolistica do Brasil ¢ amplamente manifestada,
sendo comum referir-se ao pais como o “Pais do Futebol”- ainda que o termo possa ser
contestado, ou também clamado por outras identidades nacionais, ele segue sendo
amplamente utilizado na cultura popular brasileira .Essa associacao se da, inclusive, quando
falamos em tendéncias de moda. Para exemplificar, cito o movimento “#brazilcore” ou
“#brazilianaesthetic, traduzidos livremente como estilo brasileiro ou estética brasileira, que
foram tendéncias que tomaram as redes sociais em meados de 2022, as vésperas da Copa do
Mundo do Catar. Essa foi uma tendéncia de moda que ocupou as redes sociais da geracao Z -
e até algumas passarelas de desfiles de moda - cujo objetivo era ressaltar um estilo de se vestir
que representasse o Brasil. Além das cores da bandeira, 6culos de sol pequenos e metalizados,
as camisetas e casacos semelhantes aos da Sele¢do brasileira foram os carros-chefe da

tendéncia, associando fortemente a estética brasileira ao futebol (FORBES, 2022).
De acordo com Roberto DaMatta (1994), a relagdo entre o brasileiro e o futebol tem
sido tdo profunda que muitos esquecem de que o futebol foi inventado na Inglaterra
e pensam que ele é como (...), a feijjoada e a saudade, produtos brasileiros. Essa

apropriagdo do futebol como “nosso” deve-se ao fato de o esporte ser uma atividade
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que promove sentimentos basicos de identidade individual e coletiva sobre nos.

(DAMATTA, 1994 apud CASTRO, 2012, p.58)

Dessa maneira,tendo o contexto acima explicitado e compreendendo a profundidade
do futebol como um elemento constitutivo da identidade brasileira, procederemos ao objetivo
dessa se¢do, que ¢ a andlise dos principais objetivos do Brasil com a realizacdo da Copa do

Mundo de 2014, fundamentando-nos no Plano de Promocao do Brasil na Copa.

3.3 SOBRE O PLANO DE PROMOCAO DO BRASIL NA COPA

O Plano de Promogao do Brasil na Copa foi um dos primeiros documentos norteadores
das diretrizes e objetivos em relacdo a imagem do Brasil que visavam ser atingidos com a
Copa do Mundo de 2014.

Os preparativos para a Copa comecaram bem antes da data da sua realizagdo. Em
2007, o governo submeteu sua proposta para sediar o evento, sendo o unico pais da América
do Sul (continente responsavel pela realizacdo dos jogos naquele ano) a submeter uma
proposta. Ainda em 2007, a proposta foi aceita e o Brasil foi anunciado pela FIFA o pais sede
da Copa do Mundo de 2014. (FOLHA, 2007). Em 2010, foi criado o Grupo Executivo do
Comité da Copa do Mundo (GECOPA), que foi um dos responsaveis por elaborar e executar o
plano estratégico para a realiza¢cdo da Copa do Mundo (BRASIL, 2010). E foi a GECOPA, em
conjunto com o Ministério do Esporte que elaborou o Plano de Promogao do Brasil na Copa,
formalizado através da Resolugao GECOPA n°1, datada de 23 de setembro de 2011.

Este plano foi concebido com o proposito de "alinhar as agdes promocionais, garantir
uma mensagem Unica que evite a dispersdo do ponto de vista de imagem e otimizar o
investimento de comunicac¢dao do Governo Federal" (BRASIL, 2011). Dessa forma, entende-se
que o objetivo do plano era ser um norteador de quais eram os objetivos com o Brasil na
Copa, e quais seriam as suas mensagens promocionais. Contando apenas com 12 paginas, o
Plano tinha carater apenas estratégico, sem especificar os desdobramentos taticos e as agdes
tomadas por cada um dos pontos de contato ao longo da Copa (BRASIL, 2011). Além disso, o
plano toma como exemplo e inspiracdo a maneira como 0s outros paises-sede de grandes
eventos esportivos formularam as suas estratégias para definir as suas mensagens .

Estruturalmente, o Plano de Promocao estd delineado de forma a perseguir um
objetivo geral, que consiste em enriquecer a imagem do pais no cendrio internacional. Para
alcancar tal fim, o plano estabelece varios objetivos especificos, distribuidos em trés

principais eixos de atuagdo: turismo, negdcios e socio-cultural. Cada um desses eixos foi
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cuidadosamente planejado para abordar tanto o publico nacional quanto o internacional,
garantindo que as iniciativas promocionais ressoem adequadamente em diferentes contextos e

atendam as expectativas de diversos publicos-alvo.

Tabela 1 - Objetivos do Plano de Promogédo do Brasil na Copa por setor ¢ ptblico

potencializando e atraindo
investimento para as
diversas regides

e Estimular a cultura do
empreendedorismo a
partir da Copa

Objetivos/P | Publico Nacional Publico Internacional
ublico
Objetivos Agregar novos atributos a Agregar novos atributos a imagem do
gerais imagem do pais, sem deixar de pais, sem deixar de reforcar os atributos
reforgar os atributos positivos positivos pelos quais o pais ja é
pelos quais o pais ja ¢ conhecido | conhecido no mundo.
no mundo.
Objetivos e Ampliar o conhecimento e Ampliar o conhecimento do
de turismo dos atrativos regionais do Brasil como destino turistico em
Brasil toda a sua diversidade,

e Firmar na populacdo a utilizando o periodo pré-Copa
necessidade de se ter uma e Despertar o interesse de visitar
atitude receptiva (em suas 0 pais (ndo apenas a Copa)
varias dimensoes: mostrando os atrativos para
hospitalidade, servigos, negocios, lazer, familia,
cultura etc.) aventura e natureza

e Mais proximo ao evento,
estimular o desejo de visitar
destinos além das cidades-sede,
vir antes e permanecer depois
da Copa

Objetivos e Estimular a e Imprimir a imagem dos
de negdcios descentralizacao produtos e marcas brasileiras
economica, atributos de: tecnologia,

qualidade, inovagao e
sustentabilidade; contribuindo
para o aumento das exportagdes

e Apresentar o pais como fonte de
oportunidades para quem
procura parcerias e solugdes
sustentaveis e de alto
crescimento;

e Atrelar a imagem do pais
importancia para a economia e
politica internacional

e Promover o orgulho, a

Objetivos e Destacar as e Apresentar o Brasil como um
socio- especificidades das lugar de grande diversidade
culturais culturas locais cultural, étnica e religiosa, de

convivéncia pacifica e com o
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autoestima e o sentimento qual qualquer pais pode se
de capacidade de identificar
realizacdo e superacao e Explicitar os avangos na

e Apresentar o esporte superagao da miséria e da
como indutor de desigualdade, respeito ao meio
transformagao, ambiente e preservagao da paz

fortalecimento da
cidadania, aglutinacao
social, lazer,
entretenimento e
investimentos

Fonte: BRASIL, 2011

A implementacao deste plano visou capitalizar a oportunidade tnica proporcionada
pela Copa do Mundo para projetar uma imagem positiva e multifacetada do Brasil,
destacando ndo apenas as belezas naturais e a hospitalidade do povo brasileiro, mas também
as capacidades do pais como um parceiro de negocios robusto e um centro vibrante de
intercambio cultural. Os objetivos especificos dentro de cada eixo pretendiam realcar aspectos
particulares da identidade nacional e promover o Brasil como um destino turistico atraente,
um ambiente de negodcios propicio e um palco rico em expressdes culturais.

Dessa forma, o Plano de Promocao do Brasil na Copa foi uma peca chave na estratégia
de comunicagdo e imagem do pais, integrando esfor¢os de diversas instancias governamentais
e setores da sociedade objetivando que o evento deixasse um legado duradouro em termos de
percepgdo global e reconhecimento internacional - ainda que ndo houvessem indicadores
especificos para avaliar o cumprimento desses objetivos. Este planejamento estratégico ndo
apenas almejou maximizar os beneficios de sediar um evento de tamanha magnitude, mas
também demonstrou o esfor¢o do governo em posicionar o Brasil no mundo com a imagem
de uma nag¢do dindmica e capaz de acolher grandes eventos com exceléncia e inovagao.

Porém, ¢ também pertinente ao trabalho uma analise critica do Plano de Promogao do
Brasil na Copa. Embora o documento tivesse como objetivo apenas nortear as campanhas
publicitarias oficiais e tornar coerente a imagem que o pais queria passar com o torneio —
sem abranger os seus desdobramentos taticos — ele se mostrou superficial. Isso pois, apesar
de apresentar os objetivos em relagcdo a imagem que o Brasil desejava construir com a Copa
do Mundo com clareza, o plano falhou em fundamentar em quais atributos concretos o Brasil

se basearia para a constru¢ao dessa imagem, ou em embasar suas escolhas.
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3.4 OS OBJETIVOS DO BRASIL NA COPA

Nessa sec¢ao do estudo, inicia-se uma analise dos objetivos do Brasil ao sediar a Copa
do Mundo de Futebol. Essa analise sera feita através dos objetivos delineados no Plano de
Promocao do Brasil na Copa, que ¢ um documento que busca explicar “o que” ¢ a imagem
que o Brasil busca transmitir através da Copa do Mundo, sem entrar em detalhes do “como”
isso sera feito.

Iniciamos com o documento oficial elaborado pelo Governo Federal, que estipula
como primeiro objetivo geral o intuito de “Agregar novos atributos a imagem do pais, sem
deixar de reforgar os atributos positivos pelos quais o pais ja € conhecido no mundo”
(BRASIL, 2011), defini¢do ampla que ¢ complementada pelos objetivos especificos. Dentre
os atributos positivos ja reconhecidos internacionalmente, segundo o préprio documento do
governo, destacam-se a hospitalidade, a alegria do povo, um estilo de vida singular, a beleza
natural e a rica diversidade cultural do pais.

Porém, além destes mesmos, agregar novos atributos de maneira que o publico
(externo e interno, mas sobretudo externo) possa visualizar e reconhecer o Brasil por essas
outras caracteristicas que, segundo o Plano, o Brasil ja possui: “sua economia forte e vibrante,
a capacidade de inovacdo, a estabilidade da democracia e da economia, o desenvolvimento
com justi¢a social, o esfor¢o de sustentabilidade, e a cultura de paz e tolerancia” (BRASIL,
2011)

Ademais, o plano delineia objetivos especificos para trés areas-chave: turismo,
negocios € o ambito soécio-cultural. No ambito do turismo, os objetivos para o publico
internacional s3o complementares, conforme visto na Tabela 1, centrando-se sobretudo em
fazer com que os turistas cheguem ao Brasil por causa da Copa, mas o explorem além dela -
seja viajando para outras cidades que nao as sedes do torneio, seja prolongando sua estadia
para dias que ndo os do campeonato.

Ja no contexto de negocios, os objetivos internacionais sdo mais plurais - porém todos
convergindo para a melhora da percep¢do do Brasil como um pais economicamente forte, e
propenso aos negdcios. Uma area de destaque € a sustentabilidade, pois o pais se propde a se
apresentar como “fonte de oportunidades para quem procura parcerias e solugdes
sustentaveis” (BRASIL, 2011), de maneira que percebemos a importdncia do alinhamento
com essa agenda global. Entretanto, ¢ valido pontuar que as “oportunidades” em questdo nao

sao descritas, de maneira que o objetivo se torna pouco concreto.
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E, por fim, no contexto socio-cultural, os objetivos para o publico internacional sdo
mais amplos, buscando reforgar no imaginario coletivo e individual a posi¢ao diplomatica e
mediadora que o Brasil ja buscava no Sistema Internacional durante os governos do PT, como
um pais de “convivéncia pacifica, e com o qual qualquer pais pode se identificar” (BRASIL,
2011).

Esses objetivos delineados, abrangendo diversas dimensdes, refletem os esforcos do
Brasil para projetar uma imagem forte e multifacetada no cenario internacional. Eles serao
analisados em detalhes nas subsecdes subsequentes deste capitulo, considerando sua
congruéncia com os objetivos de politica externa brasileira vigentes na época, proporcionando
assim um entendimento contextualizado das intengdes estratégicas do pais ao sediar um

evento de tal magnitude global.

3.5 O CONTEXTO BRASILEIRO DURANTE A ELABORACAO DAS DIRETRIZES
PARA A COPA DO MUNDO

Para uma analise contextualizada dos objetivos do Brasil ao sediar a Copa do Mundo,
¢ essencial compreender o panorama da politica externa vigente a época. O cenario politico
brasileiro durante o periodo de candidatura e preparagao para a Copa do Mundo foi marcado
por uma continuidade administrativa sob a lideranca do Partido dos Trabalhadores (PT).

Inicialmente, o Brasil foi eleito pais-sede da Copa do Mundo durante o governo do
ex-presidente Luiz In4cio Lula da Silva, cujo mandato se estendeu de 2003 a 2010. Durante o
periodo de seu mandato, Lula promoveu uma politica externa de projecdo internacional do
Brasil, buscando fortalecer a imagem do pais como um ator global emergente (ALMEIDA,
2016). Seguindo o término de seu mandato, a presidéncia foi assumida pela ex-presidente
Dilma Rousseff, que governou de 2011 a 2016, cobrindo assim os anos de preparagdo e
realizagao da Copa do Mundo em 2014.

Nesse intervalo, a gestdo das relagdes exteriores do Brasil foi conduzida por diferentes
ministros. Celso Amorim, que serviu durante todo o governo Lula, foi sucedido por Antdnio
Patriota. Apds a saida de Patriota, Eduardo dos Santos assumiu interinamente por alguns dias,
sendo posteriormente substituido por Luiz Alberto Figueiredo, que permaneceu no cargo até
2015, ano posterior a realizacdo da Copa.

Este contexto de continuidade politica e as alternancias no comando do Ministério das
Relagdes Exteriores sao fundamentais para entender as nuances da politica externa brasileira
durante um periodo crucial que incluiu a preparagdo e a realizagdo da Copa do Mundo,

impactando diretamente na forma como o Brasil buscou posicionar-se no cenario



35

internacional através do evento. (Vide Tabela 2 para mais detalhes sobre a sequéncia dos

ministros das Relagdes Exteriores.)

Tabela 2 - Lista de Ministros das Rela¢des Exteriores e vigéncia do mandato durante governos PT

Ministro

Presidente

Vigéncia do mandato

Celso Amorim

Luiz Inacio Lula da Silva

01/01/2003 - 31/12/2010

Antonio Patriota Dilma Rousseff 01/01/2011 - 26/08/2013
Eduardo dos Santos Dilma Rousseff 26/08/2013 - 28/08/2013
Luiz Alberto Figueiredo Dilma Rousseff 28/08/2013 - 01/01/2015
Mauro Vieira Dilma Rousseff 01/01/2015 - 12/05/2016

Mauro Vieira

Luiz Inacio Lula da Silva

01/01/2023 - atualmente

Fonte: Elaboracao Propria

Para o desenvolvimento deste trabalho, sera realizada uma analise focada
exclusivamente nas diretrizes de politica externa implementadas por Celso Amorim durante o
segundo mandato do ex-presidente Luiz Inicio Lula da Silva, e por Antonio Patriota no
primeiro mandato da ex-presidente Dilma Rousseff. Esta escolha justifica-se pelo
entendimento de que os demais ministros das Relagdes Exteriores desempenharam
primordialmente um papel de continuidade e execugdo das politicas ja estabelecidas por
Amorim e Patriota, conforme as diretrizes solidificadas pelos governos do Partido dos
Trabalhadores (PT).

E importante salientar que, embora houvesse uma pluralidade de ministros durante
esses periodos, a politica externa brasileira manteve uma linha de continuidade, adaptando-se
sutileza as peculiaridades de cada ministro. Essas diretrizes, conforme descrito por Saraiva
(2005), eram fundamentadas em principios realistas, universalistas e pragmaticos, orientadas
pela busca de autonomia e pelo desenvolvimentismo como estratégia de inser¢ao do Brasil no
Sistema Internacional, com o objetivo de superar suas vulnerabilidades estratégicas.

Essa busca de um posicionamento do Brasil como um agente proativo e influente no
Sistema Internacional foi marcada por varias iniciativas do ex-presidente Lula, incluindo
numerosas viagens diplomaticas, a participagdo ativa no G-20 e o engajamento em missoes de

paz da ONU, como a MINUSTAH.
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Adicionalmente, cabe destacar que a gestdo do Ministério do Esporte, 6érgao também
crucial durante o periodo de preparacio para a Copa do Mundo, esteve sob a responsabilidade
de Orlando Silva durante o segundo mandato de Lula e parte do primeiro mandato de Dilma,
sendo posteriormente sucedido por Aldo Rebelo, que assumiu o cargo no final de 2011 e
permaneceu até o término do primeiro mandato de Dilma. Esses ministros foram
fundamentais na execu¢ao das politicas de promogao esportiva e infraestrutural necessarias
para a realizagdo da Copa do Mundo no Brasil. (Vide Tabela 3 para uma visdo detalhada das

gestdes dos Ministros do Esporte nesses periodos.)

Tabela 3- Lista de Ministros do Esporte ¢ vigéncia do mandato durante governos PT

Ministro Presidente Vigéncia do mandato
Orlando Silva Luiz Inécio Lula da Silva 01/04/2006 - 01/01/2011
Orlando Silva Dilma Rousseff 01/01/2011 - 26/10/2011
Eduardo dos Santos Dilma Rousseff 27/10/2011 - 01/01/2015

Fonte: Elaboragao propria

3.6 OS OBJETIVOS DO BRASIL NA COPA - SUA CORRELACAO COM A
POLITICA EXTERNA

Considerando os objetivos nacionais delineados na secdo 2.4 "Os Objetivos do Brasil
na Copa" e o contexto da politica internacional descrito na se¢do 2.5 "O contexto Brasileiro
durante a elaboragdo das diretrizes para a Copa do Mundo", procederemos a analise detalhada
de cada um dos objetivos a luz das diretrizes de politica interna estabelecidas.

O principal e mais abrangente objetivo, qualificado como objetivo geral, ¢ o
fortalecimento dos atributos preexistentes na imagem do Brasil e a adi¢do de novos aspectos a
essa imagem. A introducdo de novos atributos ao perfil internacional do Brasil envolve
aspectos distintos como democracia, justica social e paz, temas que foram enfaticamente
abordados no discurso de posse do primeiro mandato do presidente Lula. Nesse discurso, Lula
explicitou suas intengdes € compromissos, os quais afirmou que seriam perpetuados durante

seu segundo mandato, periodo que coincidiu com os preparativos para a Copa do Mundo.
[...] A grande prioridade da politica externa no meu governo sera a construcdo de
uma América do Sul politicamente estavel, prospera e unida, com base em ideais
democraticos e de justica social. Para isso ¢ essencial uma agdo decidida de
revitalizacdo do Mercosul, enfraquecido pelas crises de cada um de seus membros e

por visdes muitas vezes estreitas e egoistas do significado da integracdo. [...]
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Aprofundaremos as relagdes com grandes nagdes em desenvolvimento: a China, a
India, a Russia, a Africa do Sul, entre outros. [...] A democratizac¢io das relagdes
internacionais sem hegemonias de qualquer espécie € tdo importante para o futuro da
humanidade quanto a consolidag@o e o desenvolvimento da democracia no interior
de cada Estado. Vamos valorizar as organiza¢des multilaterais, em especial as
Nagdes Unidas, a quem cabe a primazia na preservacdo da paz e da seguranca
internacionais. As resolu¢cdes do Conselho de Seguranga devem ser fielmente
cumpridas. Crises internacionais como a do Oriente Médio devem ser resolvidas por
meios pacificos e pela negociagdo. Defenderemos um Conselho de Seguranca
reformado, representativo da realidade contemporanea com paises desenvolvidos e
em desenvolvimento das varias regides do mundo entre seus membros permanentes.

(LULA, apud FOLHA DE SAO PAULO, 2003)

A analise desses objetivos € crucial para compreender como as politicas internas
influenciaram a projecao internacional do Brasil durante esse periodo significativo. A énfase
em democracia, justica social e paz reflete uma estratégia deliberada de associar a imagem do
Brasil a valores universais e respeitados sobretudo no ocidente global, nos paises de maior
peso decisorio no Sistema Internacional. Esta abordagem ndo apenas visa reforgar a percepcao
de estabilidade e progressividade do Brasil, mas também busca alinhar essas caracteristicas
com as expectativas e os valores da comunidade atuante no Sistema Internacional.

Além disso, em 2011, o ex-presidente Lula destacou a relevancia da Copa como uma
plataforma estratégica para redefini¢do da percepg¢ao internacional sobre o Brasil. Ele afirmou
que “com o Mundial, teremos a oportunidade de apresentar ao mundo um novo momento do
Brasil” (LULA, apud IVO, 2011 p.47), ressaltando assim o papel significativo da Copa do
Mundo de Futebol de 2014 na solidificagdo de uma identidade nacional e na reafirma¢ao da
imagem do pais no cenario global.

Quanto aos objetivos especificos relacionados ao Turismo, o Plano para a Promogao
da Copa enfatiza a importancia de incentivar os turistas a chegarem antes e permanecerem
apods os jogos, explorando o Brasil além das cidades sede dos jogos. Esse incentivo ao turismo
estendido ¢ reconhecido por Santovito (2010) como um meio de maximizar o impacto
positivo do turismo no pais. Segundo o autor, a experiéncia dos turistas nao apenas influencia
a percep¢ao durante a estadia, mas continua a moldar a imagem do pais apos seu retorno ao
lar, funcionando como um vetor de “propagagdo da imagem positiva do lugar, que pode gerar
a vinda de outros turistas” (SANTOVITO, 2010). Essa percepcao estendida ¢ uma ferramenta

poderosa tanto para aspectos positivos quanto para aspectos negativos,
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De acordo com a autora, o turismo de eventos se estabelece como um catalisador
significativo para o turismo de lazer. Economicamente, representa uma das atividades mais
lucrativas, proporcionando substanciais retornos econdmicos para as cidades anfitrids dos
eventos. Este aspecto ressalta a importancia estratégica do turismo de eventos ndo apenas
como uma ferramenta de promog¢do cultural e recreativa, mas também como um pilar
fundamental para o desenvolvimento econdmico local. Dessa forma, a promocao do turismo
associada a Copa do Mundo se alinha com os objetivos mais amplos de desenvolvimento
econdmico e refor¢o da imagem pais, sublinhando o papel multifacetado dos grandes eventos
internacionais na promogao internacional do Brasil.

O Brasil realizou uma significativa aposta no desenvolvimento de infraestruturas e
servicos que transcenderam as necessidades imediatas da Copa do Mundo, conforme

apontado por Netto (2017). Segundo o autor, o pais:

empenhou mais da metade do orcamento da Copa em custos ndo relacionados ao
evento, que se referem a todas as a¢des que, embora relativas, ndo eram necessarias
a realizag@o dos jogos: estradas, sinalizagao turistica, aecroportos, meios de transporte

publico etc. (NETTO, 2017, p.146)

Essa decisao reflete uma estratégia de utilizar o evento global ndo apenas como um
momento de celebracdo esportiva, mas como uma oportunidade para realizar melhorias
substanciais na infraestrutura nacional, visando transformar as cidades-sede em destinos
turisticos mais atraentes e reforgar positivamente a imagem do Brasil no Sistema
Internacional.

Embora a andlise detalhada das decisdes or¢gamentarias relacionadas a Copa do Mundo
ndo seja o foco principal deste estudo, ¢ importante reconhecer como o evento teve o objetivo
de ser estrategicamente utilizado para promover o desenvolvimento e aprimoramento do pais.
Essa abordagem esta alinhada com os objetivos mais amplos de fortalecer a percepgao
internacional do Brasil como uma nagdo capaz de oferecer infraestruturas de qualidade e
servigos eficientes, contribuindo para a construcao de uma imagem positiva no cendrio global.

No eixo dos negbcios, observa-se claramente a intengdo de capitalizar
economicamente com a realizagdo da Copa, conforme explicitado nas diretrizes
governamentais de 2011, que mencionam o objetivo de "Atrelar a imagem do pais
importancia para a economia e politica internacional" (BRASIL, 2011). Essa orientagdo
justifica-se amplamente nos investimentos realizados, que foram além das necessidades

diretas do evento, e nas perspectivas teoricas fornecidas por Marco Antonio Ocke. Em sua
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andlise sobre o papel do esporte, lazer e turismo nos negdcios de um pais, Ocke argumenta
que
As localidades transformaram suas a¢des de administragdo publica em estratégias
sofisticadas de marketing de imagem, tendo como meta criar mercados
competitivos, atingir compradores especificos e fazer com que os recursos da

comunidade respondam as necessidades e¢ aos desejos dos publicos de interesse.

(OCKE, 2013, p. 497)

Por fim, ¢ fundamental analisar os objetivos socio-culturais estabelecidos pelo governo
brasileiro para a realizagdo da Copa do Mundo. Observa-se a inten¢do de vincular o Brasil a
novos aspectos positivos, destacando sua rica multiculturalidade como um traco identitario
ndo apenas para os brasileiros, mas também como meio de ganhar a simpatia dos estrangeiros.
Além disso, um dos objetivos sdcio-culturais ¢ modificar a imagem previamente associada ao
Brasil no Sistema Internacional, frequentemente marcada por esteredtipos de miséria,
desigualdade, violéncia e desrespeito ao meio ambiente. Esse intento ¢ claramente expresso
no objetivo especifico que visa “Explicitar os avangos na superagdo da miséria e da

desigualdade, respeito ao meio ambiente e preservacao da paz” (BRASIL, 2011).

Essa percepgdo dicotomica sobre o Brasil também foi evidenciada em uma pesquisa
realizada pela EMBRATUR, que refletiu uma imagem positiva do povo brasileiro, destacando

sua alegria e hospitalidade, mas revelou dividas sobre as capacidades organizacionais do pais:

(...) a EMBRATUR, encomendou pesquisa no més de Agosto de 2011 sobre a forma
como o mundo enxerga o Brasil como anfitrido do evento, tendo como amostra
turistas estrangeiros que haviam visitado o pais recentemente. O material foi
entregue ao Ministério da Casa Civil no inicio de Setembro de 2011 e, apesar de ndo
ter sido publicado oficialmente, de acordo com a revista VEJA, o resultado desta
afericdo comprova a condi¢cdo de um pais festivo, de gente hospitaleira, mas de

capacidade organizacional duvidosa. (OCKE, 2013, p.112)

Portanto, ao correlacionar os objetivos explicitos do Brasil na Copa do Mundo de 2014
com as estratégias de politica externa vigentes, percebe-se que a realizagdo do evento foi
estrategicamente planejada para atender aos objetivos de politica externa do pais. Essa
estratégia foi particularmente focada na construgdo de uma imagem positiva € na promogao
do pais no Sistema Internacional, visando posicionar o Brasil de maneira mais vantajosa nas
dindmicas globais de poder em comparagdo com sua imagem anterior. A Copa do Mundo foi,

assim, concebida como uma plataforma para realcar as qualidades do Brasil, a0 mesmo tempo



40

em que foi pensada como uma oportunidade de contrapor e modificar percepcdes negativas,
demonstrando os progressos e a capacidade organizacional do pais.

Conclui-se entendendo porém que, ainda que estas tenham sido os objetivos iniciais
explicitados pelo pais, isso ndo necessariamente significa que eles tenham sido levados a cabo
e executados. Essas foram apenas as diretrizes que o pais inicialmente se propds a seguir, € as

quais nortearam as agdes de propaganda durante o evento.
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4. 0S SIMBOLOS ESCOLHIDOS PARA REPRESENTAR O BRASIL NA COPA

No capitulo anterior compreendemos os objetivos do Brasil para a Copa do Mundo:
associar uma série de novos elementos a imagem do pais. E isso foi feito, para, conforme
explicado pelas premissas do primeiro capitulo, melhorar a imagem do Brasil perante o
Sistema Internacional, para que dessa forma ele melhore a sua posi¢ao relativa na dindmica de
poder, através do soft power.

E a maneira através da qual o Brasil buscou atingir esses objetivos, consolidando
atributos ja conhecidos como os de um povo hospitaleiro e alegre, e associando novos, como
a capacidade de inovacdo, a sustentabilidade e a justica social, (BRASIL, 2011) foi através de
estratégias de marketing focadas em constru¢do de marca - as quais s3o denominadas
branding. E valido ressaltar que, essas estratégias de marca sozinhas ndo sio capazes de
instituir mudangas duradouras nos atributos percebidos no pais. Elas sdo apenas uma
ferramenta para, de maneira intencional, reforgar atributos que o pais ja possui, e atenuar
aqueles aos quais o pais ndo deseja se associar. E possivel que sejam usadas também para
criar artificialmente atributos que ndo se confirmam na realidade do pais - porém, nesses
casos, nao trazem mudancas eficientes ou duradouras.

Dessa forma, para consolidar os propositos deste trabalho, serd tragada uma analise de
como o Brasil usou da midia proporcionada pela Copa do Mundo para construir associagdes
com o pais.

Para tal, primeiro compreenderemos brevemente o que € branding, e porque esse
conceito comumente utilizado para as marcas ¢ também relevante nas Relagdes
Internacionais, € como ele pode servir de objeto de andlise. Em seguida, serd brevemente
explicitado o que sdo ativos de marca, e quais sdo os principais ativos presentes na realizacao
da Copa do Mundo FIFA de Futebol. E, por fim, sera realizada a analise com base em revisao
de literatura dos ativos de marca utilizados pelo Brasil para reforcar na midia a imagem

desejada de acordo com os seus objetivos.

4.1 BRANDING E AS RELACOES INTERNACIONAIS

Nao podemos seguir adiante sem entender, em primeira medida, do que se trata o
branding. Esse ¢ um termo que ¢ utilizado dentro da grande area do Marketing - que por sua
vez esta contida dentro da grande area da Administragdo - para designar o campo de estudos
ou de atuacdo relacionado a constru¢do de marca. Tentar defini-lo em algumas poucas

palavras seria como tentar definir as proprias Relagdes Internacionais, ou o seu campo de
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Segurancga Internacional, por exemplo. Existem muitas explicagdes possiveis, porém talvez
nenhuma seja plenamente satisfatoria.

Na obra “administragdo de Marketing”, considerada a “Biblia” do Marketing, Phillip
Kotler e Kevin Keller trazem a defini¢do de que “Branding ¢ endossar produtos e servigos
com a for¢a de uma marca” (KOTLER e KELLER, 2019, p.269), sendo a Marca, de acordo
com a Associagdo Americana de Marketing, um nome, termo, design, simbolo, ou qualquer
outro atributo que sirva para distinguir um produto ou servi¢o, ¢ um ativo intangivel, cuja
funcdo ¢ criar imagens e associagdes na cabecga das pessoas (ISO/DIS 20671). E, o produto
em questdo, pode ser também uma localidade - ou seja, um pais. Isso pois, de acordo com
Kotler e Keller “Um produto é qualquer coisa que possa ser oferecida para satisfazer um
desejo ou uma necessidade, incluindo bens fisicos, servigos, experiéncias, eventos, pessoas,
lugares, propriedades, organizacdes, informagdes e ideias.” (KOTLER e KELLER, 2019,
p.347).

Dessa forma, trabalhar o conceito de constru¢do de marca se faz relevante para um
pais pois, ¢ através das associagcdes com as quais ele € percebido pela populacao global e no
Sistema Internacional que ele constrdi as suas oportunidades de tomar parte na dindmica de
poder, seja com impactos econdmicos através do desenvolvimento do setor de negodcios e
turismo, sejam com impactos politicos, através das negociagdes diplomaticas. Em seu artigo

sobre Marketing de Lugar, ¢ explicitado que
os paises competem entre si e lutam para descobrir fontes de vantagem competitiva.
Eles precisam atrair turistas, empresas e profissionais talentosos, bem como
encontrar mercados para suas exportagoes, € isso exige que adotem ferramentas de
gestdo estratégica de marketing e estratégias de marcas conscientes, praticando o

marketing estratégico de lugares. (KOTLER; GERTNER, 2004. p. 4)

Assim, € preciso ter em mente que ao atribuirmos ao Brasil o carater de marca, quando
analisarmos os ativos através dos quais ele busca construir e refor¢car uma imagem, ¢
necessario compreender que marca ndo € necessariamente sindonimo de empresa, € sim de uma
construgdo identitaria, através de simbolos, imagens, palavras e um arcabougo cultural que

representa o Brasil perante o mundo e para si mesmo.
os lugares sempre foram marcas, no verdadeiro sentido da palavra. Famosas e bem
sucedidas, as cidades estdo normalmente associadas nas mentes das pessoas com
uma Unica qualidade, promessa, atributo ou histéria. Essa simples marca narrativa
pode ter um grande impacto sobre a decisdo das pessoas em visitar a cidade, para

comprar seus produtos ou servigos, para fazer negocios ou realocar ali. (TAROUCO,

2011. p. 12)
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Assim, o Brasil na realizacdo da Copa do Mundo, traca uma estratégia de marketing de
lugar. De acordo com Kotler et al (2006), sdo quatro as possiveis estratégias para a
valorizacdo de um lugar. E percebemos que, durante o periodo da Copa do Mundo, o Brasil
visou atuar nas quatro frentes. A primeira ¢ o marketing de atragdes, cujo objetivo € fornecer
atrativos para que os visitantes do pais tenham uma experiéncia memoravel - a Copa do
Mundo, por si s0, ja foi um grande atrativo neste periodo; O segundo, ¢ o marketing de
infraestrutura, cujo objetivo € garantir uma infraestrutura eficaz que permita e incentive tanto
o turismo quanto os negdcios no pais - segundo a revista EXAME (2014), foram 71 projetos
de mobilidade urbana, estadios, aeroportos e portos entregues em decorréncia da Copa no
Brasil; O terceiro ¢ o marketing de pessoas, ou seja, a promog¢ao do povo do lugar, de maneira
que destaque o que essa populacdo tem de melhor a oferecer - podemos perceber que isso ¢
condizente com o objetivo de reforcar os atributos ja presentes pelos quais o povo brasileiro ¢
reconhecido, como a hospitalidade, a alegria e a diversidade cultural, e se faz presente
também no slogan e no emblema, conforme analisaremos mais a frente; E, por fim, hd o
marketing de imagem, que consiste em construir uma imagem forte e substancial do pais, para
conquistar mais turistas e empreendedores - imagem essa que € sintetizada nos simbolos da
copa que serdo mais a frente analisados: mascote, slogan e emblema.

Tendo isso em vista, partiremos para a conceitualizagdo do que sdo os ativos da marca,

e como podemos analisa-los.

4.2 ATIVOS DE MARCA E A COPA DO MUNDO

Para analisarmos de modo coerente os principais ativos de marca dos quais o Brasil se
utilizou para reforgar e agregar atributos a sua identidade de marca durante a Copa do Mundo
FIFA de Futebol, primeiro € preciso compreender o que sdo ativos de marca.

Segundo a Hubspot, os ativos de marca podem ser caracterizados como

elementos reconheciveis que ddo forma a identidade da marca. De logos e
tipografias a slogans, os ativos de marca tornam a marca facil de ser reconhecida, e a
ajudam a se destacar da concorréncia, bem como facilitam as associa¢des para o
publico.?

(HUBSPOT, 2022, tradugdo nossa)

8 recognizable elements that embody a company's identity. From logos and typography to taglines,

brand assets make it easy to identify a business, help it stand out from competitors, and cue customer

associations. (HUBSPOT, 2022)
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David Aaker, considerado um dos “pais do branding”, reforca em seu livro
“Construindo Marcas Fortes” que o papel da identidade de marca é, através desses ativos
reconheciveis da marca, fazer com que o publico compreenda quem ¢ a marca, o que a
diferencia do restante, como ela deve ser lembrada na cabega das pessoas, e com quais outras
caracteristicas ou adjetivos ela deve ser associada. A identidade de marca ¢ aquilo que uma
marca deseja que venha de pronto a mente das pessoas quando pensam nessa marca - € ¢ essa
identidade que ir4 (ou ndo) gerar valor. Quanto mais favoraveis, exclusivas e fortes forem as
associacdes construidas, mais o individuo consegue ter percep¢do de valor na marca
(AAKER, 2010).

No caso brasileiro da Copa do Mundo, o objetivo de trabalhar a identidade de marca
do pais se torna muito claro, quando compreendemos que os principais objetivos tracados
pelo governo com a Copa do Mundo eram referentes a imagem do pais, em conjunto com a
criagdo de novas associagoes.

Assim, os ativos de marca sdo os elementos representativos dessa imagem a ser
promovida desejada. No Contexto da Copa do Mundo Fifa de Futebol, os ativos de marca
mais relevantes sao o Emblema (a logo da copa), o Mascote ¢ o Slogan escolhidos para
representar esse universo visual e textual durante o periodo da copa, e eles serdo os elementos
analisados. Tais ativos de marca foram escolhidos pois, imageticamente, eles sdo os principais
elementos constitutivos e distintivos das Copas do Mundo. Obrigatoriamente, a cada edi¢ao
da Copa do Mundo, o pais-sede elabora uma nova logo, um novo mascote ¢ um novo Slogan,

para representar a sua edicdo do campeonato mundial.

4.3 COMO O BRASIL PROPAGOU A SUA IMAGEM DURANTE A COPA

Conforme discutido anteriormente, um dos principais objetivos do Brasil ao sediar a
Copa do Mundo FIFA de Futebol era configurar uma imagem particular no Sistema
Internacional. Nesse contexto, uma das estratégias adotadas envolveu a definicdo da marca da
Copa do Mundo, que consequentemente representava também a marca do Brasil.

A projecdo dessa imagem durante a Copa foi alcangada através de varios mecanismos:
cobertura mididtica, campanhas publicitarias, posicionamentos politicos oficiais e,
especificamente, a criagdo da marca da Copa do Mundo. Conforme Limeira (2008) aponta,
“uma marca ¢ (...) um simbolo, ¢ a representagdo de uma ideia, de um pensamento ou
comportamento. Portanto, as marcas t€ém valor simbdlico” (LIMEIRA, 2008, p.57).

Assim, este estudo propde analisar os trés principais ativos de marca da Copa do

Mundo de Futebol, que sdo elementos fundamentais na sintese da imagem que o Brasil
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desejava transmitir com o evento, e que servem de suporte para o alcance de seus objetivos
estratégicos: o mascote, o slogan e o emblema. Esses simbolos norteadores foram
cuidadosamente elaborados para encapsular e comunicar as qualidades e valores que o Brasil
aspirava destacar perante o mundo, contribuindo diretamente para a estratégia de promog¢ao

internacional do pais.

4.3.1 ANALISE DO MASCOTE - FULECO

Para proceder a analise do Mascote da Copa do Mundo, inicialmente ¢ imprescindivel
estabelecer uma compreensdo clara do conceito de mascote. Conforme explica Gilberto
Strunck (2001), os mascotes, tal como sdo reconhecidos na contemporaneidade, emergiram no
contexto pods-industrial e sdo caracterizados pelo uso de figuras de animais, vegetais, seres
mitologicos ou mesmo humanos para representar empresas, produtos ou eventos.
Distintivamente, os mascotes se diferenciam de outros simbolos graficos, como logotipos,
pois sdo atribuidos de movimento e personalidade, adquirindo uma 'vida' propria.

Esta atribui¢ao de caracteristicas 'pessoais' aos mascotes permite que eles transfiram
seus aspectos positivos — que facilitam a identificacdo e empatia do publico — para a marca
que representam (TELES et al, 2007). Desta forma, o mascote alcanga seu propdsito
fundamental: sintetizar e comunicar o carater de uma marca através de uma personagem,

fixando sua personalidade no imaginario popular.

No contexto especifico da Copa do Mundo, os mascotes tornaram-se um elemento
recorrente desde 1966, quando o torneio foi sediado no Reino Unido. Desde entdo, uma
variedade de animais, alimentos, personagens e outros icones foram selecionados para atuar
como mascotes nos eventos subsequentes, cada um refletindo as caracteristicas culturais ¢ a
mensagem que o pais-sede desejava projetar. Os mascotes das Copas do Mundo, portanto,
desempenham um papel crucial ndo apenas como elementos de marketing, mas também como
veiculos de comunicacdo cultural, buscando transmitir uma imagem especifica e reforcar a

identidade do evento e do pais anfitrido.

Figura 1 - Todos os mascotes da Copa do Mundo até 2014
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Gauchito Naranjito

Wilie Juanito
Copa 19 3 1970 Copa 1878 Copa 1982

- Con
S66 Copa 1970

Zakumi
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Fonte: Globo Esporte, 2012

O mascote escolhido para representar a Copa do Mundo de 2014 foi o Fuleco,

representado na imagem 4.

Figura 2 - Fuleco, mascote da Copa do Mundo de 2014

Fonte: FIFA, 2012
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Segundo uma reportagem do Globo Esporte (2012), o tatu-bola foi eleito como
mascote da Copa do Mundo devido a sua condigdo critica como a espécie de tatu mais
ameacada de extingdo no Brasil. Além disso, a escolha foi também motivada pela capacidade
do animal de se enrolar em forma de bola, criando um paralelo visual com o futebol. O nome
do mascote, Fuleco, foi determinado através de uma votacdo popular, marcando a primeira
ocasido em que o publico brasileiro participou diretamente dessa escolha, um gesto que
refor¢a o aspecto democratico enfatizado pelo governo no Plano de Promog¢do do Brasil na
Copa.

A FIFA esclarece que o nome Fuleco ¢ uma combinagdo das palavras "futebol" e

"ecologia", ressaltando a importancia de ambos os aspectos para a Copa do Mundo:

E a mistura das palavras 'futebol' e 'ecologia', dois componentes fundamentais da
Copa (...). O nome do nosso mascote mostra como essas duas palavras combinam
perfeitamente, e ainda incentivam as pessoas a terem mais cuidado com o meio

ambiente (FIFA, 2012).

Durante a apresentagao de Fuleco ao publico brasileiro, que contou com a participagdo
do ex-jogador Ronaldo, o mascote foi descrito como "um cara alegre, cheio de vida, como
todo brasileiro". (GLOBO, 2012), enfatizando a personificacdo das caracteristicas que o
governo desejava atribuir ao povo brasileiro.

Pellizzoni et al. (2013) analisam o Fuleco como um simbolo, destacando seu design
cartunizado e colorido com tracos antropomorficos, especialmente apelativo ao publico
infantil - segundo a FIFA, ainda em 2012 quase 90% da populacao brasileira ja conhecia o
Fuleco, e 73% o consideravam simpatico (FIFA, 2012) . As cores vibrantes do mascote nao
remetem diretamente ao tatu-bola original, mas sim a bandeira nacional. Além disso, pela
primeira vez, o design foi realizado em 3D, destacando os atributos de inovagado e tecnologia
que o governo brasileiro buscava promover. Os autores concluem que o mascote, embora
baseado em um animal real, adquire uma complexidade simbolica maior ao ser adaptado para
representar ndo apenas a Copa e o Brasil, mas também valores como simpatia, amizade e

receptividade:
Simbolicamente, contudo, este signo grafico da mascote mostra-se evidentemente
mais complexo que o animal que representa. Ao conceder-lhe formas
antropomorficas, tonalidades de cores desvinculadas e distantes da sua coloragdo
natural, representagdo de postura corporal e de movimentos expressivos e repletos
de significados, ¢ concedido a este signo uma série de impressdes que o tornam, para
além do indice grafico que €, simbolo de Copa, de Brasil, de Simpatia, de Amizade,

de Receptividade e, ainda que de forma conceitual, de Tatu. (...) Vale ressaltar, que o
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Fuleco é um indice luminoso de uma ilustragdo, esteticamente traz a sensacdo de ser
colorido, alegre, divertido, ¢ empatico, afavel e receptivo, também inocente, infantil,
macio, volumoso. E um simbolo convencionado que remete a natureza e
sustentabilidade e cumpre a fun¢do de mascote de futebol, do evento Copa do
Mundo 2014 e de seu pais-sede, o Brasil.

(PELLIZZONI ET AL, 2013, p.98)

Assim, percebe-se como também o mascote da Copa do Mundo foi utilizado como
ferramenta para construir a imagem que o Brasil gostaria de perpetuar no Sistema
Internacional através da Copa do Mundo, com seu nome, suas cores, sua personalidade e a

simbologia contida por tras de cada um desses itens.

4.3.2 ANALISE DO SLOGAN

Para efetuar uma andlise adequada do slogan da Copa do Mundo, ¢ fundamental
inicialmente compreender sua definicdo. De acordo com a Associagdo Americana de
Marketing, o slogan ¢ “a porcao verbal ou escrita de uma mensagem de marketing que
sumariza a ideia principal em poucas palavras memoraveis” (AMA, tradu¢io nossa)’. Essa
definicdo sublinha a importancia do slogan como um condensado da mensagem que a
organizagdo deseja transmitir, facilitando a memorizagdo e reconhecimento da marca ou
evento.

Segundo J.B. Pinho (1996), os slogans sdo empregados como uma ferramenta
essencial de comunica¢do pelas marcas para criar uma impressdo duradoura na mente do
publico, associando valores especificos a um nome. Neste contexto, o slogan ndo apenas serve
para relembrar, mas também para evocar e reforgar as qualidades ou mensagens que a marca
ou evento deseja destacar.

No caso da Copa do Mundo, o slogan assume um papel crucial na narrativa que o
Brasil desejava construir e comunicar internacionalmente. Ele funciona como a sintese do
posicionamento e da imagem que o pais anfitrido aspira projetar no palco global. O
desenvolvimento do slogan foi uma parte integrante do Plano de Promogao do Brasil na Copa,
que também considerou as estratégias de comunicag¢do e os slogans utilizados por outros
paises em grandes eventos esportivos para moldar sua propria abordagem, como visualizado

na figura 3.

? “(...) the verbal or written portion of an advertising message that summarizes the main idea in a few

memorable words” (AMA)
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Figura 3 - Imagem das referéncias no Plano de Promog&o do Brasil na Copa

Mensagem: Como os outros paises-sede de grandes

eventos esportivos definiram suas mensagens

Mensagem Slogan FIFA | COI
Pais Evento Nacional Internacional (tradugao livre)
= Retomada do Uma Alemanha “Tempo defazer
&3 inti ; amigos”
wa patriotismo/ receptiva, g
Aemanha - orguihode  divertida (“Time to make
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¢ - Chinacomo Chinajaéuma 'Ummund?,
- i“j centro das das maiores umsonha
Cring ™=  atencOesdo nagdesdomunde [ One World One
< mundo {expansdo global) Drean’)
i Constricio  Construciobem “Chegouahora!”
@ da nm;éu sucedida da (“Ke Nako!)
ool ondesequer nagdoAfrica
= viver (nova democracia)
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Ruptural
Mudanca

Consolidacao/
Confirmacgao
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Definigio

et
i tiorrs BRASE

e e "

Fonte: BRASIL, 2011

Seguindo essa linha de construcdo, os atributos que o Brasil desejava agregar a sua

imagem - tanto para o publico nacional quanto internacional - foram os norteadores para a

criagdo das mensagens que, posteriormente, deram origem ao slogan. A inovacao,

modernidade, desenvolvimento, capacidade e respeito foram ressaltados como qualidades

comuns, visadas para ambos os publicos.

Tabela 4 - Atributos que o Brasil desejava agregar a sua imagem

Publico Nacional Publico Internacional

Desenvolvimento; Capacidade; Realizagdo; | Desenvolvimento; Capacidade;

Transparéncia; Respeito

Superagao Protagonismo; Confiabilidade

Autoestima; Unido Nacional; Orgulho Diversidade; Respeito; Tolerancia; Paz;
Democracia

Responsabilidade; Justica Social; Sustentabilidade; Responsabilidade

Inovagao; Modernidade Inovac¢ao; Modernidade

FONTE: Plano de Promogao do Brasil na Copa

A partir de uma analise dos atributos que visam ser transmitidos pelo Brasil através da

sua mensagem, ¢ possivel perceber o objetivo de ganho de poder relativo, em forma de soft
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power e aumento de influéncia, pois este pode ser atingido através da atratividade
demonstrada pelo pais através da sua cultura, e seus valores politicos e estratégia de politica
internacional (NYE, 2004). E torna-se perceptivel a maneira que a cultura brasileira busca ser
encarada, como diversa, capaz, justa, sustentdvel. O carater de desenvolvimento, inovacao,
modernidade, buscam posicionar o pais como um bom parceiro comercial - ja o de
democracia, tolerancia, paz, visa mostrar a posi¢cao que o Brasil estava assumindo no Sistema
Internacional, com a busca pelo protagonismo.

Com base nesses atributos, foram definidas as mensagens a serem transmitidas. Para o
publico nacional, a mensagem escolhida foi: “Vamos celebrar as nossas conquistas e
demonstrar as nossas capacidades”. Para o publico internacional, optou-se por: “O Brasil esta
pronto para encantar o mundo” (BRASIL, 2011). As mensagens foram veiculadas diretamente
ao publico - elas foram apenas os elementos guia, as mensagens que deveriam ser transmitidas
através dos outros pontos de comunicacdo publicitarios, e as norteadoras da construcido do

slogan.

Figura 4 - Esqueleto da mensagem do Brasil, que formara o Slogan

Mensagem
Pais Evento  Nacional  Internacional  Slogan

Viamos celebrar
& f:‘l, nossas O Brasil esta
A4 L conquistas e pronto para Definicdo conjunta Agregari
Bresii & demonstrar encantaro com a FIFA Somar

bl Inpssas mundo
capacidades

Fonte: BRASIL, 2011

Essas mensagens se consolidam no Slogan, esse sim veiculado ao publico, definido em
conjunto com a FIFA: “Juntos num sé ritmo”. O Slogan foi desenvolvido pela agéncia
brasileira Aktuell, que afirma que o intuito dela ¢ mostrar como o ritmo brasileiro move o
mundo, em termos econdmicos e culturais. Rodrigo Rivellino, socio-presidente da Aktuell,
afirmou que a intengdo com o slogan era “tocar a brasilidade em cada um”, e “mostrar que o
ritmo brasileiro ¢ diferente”. (PEZZOTTI, 2012)

Portanto, ao concluir esta analise, observa-se que o slogan, embora conciso, transmite

uma gama ampla de mensagens e atributos, facilitando o posicionamento e a construcao da
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imagem do Brasil no Sistema Internacional. Enquanto destaca o protagonismo e a
singularidade do pais, o slogan também convida ao ritmo brasileiro, promovendo a unido e a
diversidade, e refor¢ando a ideia de que existe um pouco do Brasil em cada um - ideias que
ndo podem ser provadas de maneira concreta, porém que reforcam os objetivos socio-culturais

do Brasil com a Copa do Mundo.

4.3.3 ANALISE DO EMBLEMA

Para concluir a andlise dos principais simbolos associados a Copa do Mundo FIFA de
Futebol, focaremos no emblema do evento.

O emblema, caracterizado por ser uma forma mais complexa e formalmente
designada de logomarca, representa, segundo a defini¢do da Academia Americana de
Marketing, "o design grafico utilizado como simbolo por uma empresa, organizacdo ou
marca" (AMA, tradugdo nossa)'’. Perez (2004) ressalta que a logomarca é essencial para
proporcionar um acesso instantaneo ao conjunto de significados associados a marca,
encapsulando de forma concisa e efetiva a esséncia do que se deseja comunicar, bem como 0s
aspectos mais significativos da identidade da marca.

Nesse contexto, o emblema adotado para a Copa do Mundo pode ser considerado uma
sintese visual da imagem que o Brasil quis transmitir durante o evento. O design da
logomarca foi desenvolvido pela agéncia Africa, sob a lideranca do renomado publicitario
Nizan Guanaes, e selecionado por uma comissdo composta por figuras notaveis brasileiras,
embora nem todas diretamente relacionadas com as artes visuais, design ou marketing. Entre
os membros desta comissdo estavam Ricardo Teixeira, entdo presidente da CBF; Jérome
Valcke, secretario executivo da FIFA; o renomado arquiteto Oscar Niemeyer; o escritor Paulo
Coelho; a cantora Ivete Sangalo; o designer Hans Donner; e a modelo Gisele Biindchen
(CASTRO, 2012).

A apresentacao do emblema da Copa do Mundo de 2014 foi realizada por meio de um
video animado, que pode ser acessado através do link

https://www.yvoutube.com/watch?v=6ssb0KhCalk. Este video fornece um contexto adicional

para a criagdo e escolha da logomarca, destacando ndo apenas o design em si, mas também a

narrativa visual e conceitual por tras de sua elaboragao.

Figura 5 - Logo oficial da Copa do Mundo

10 <

(AMA)

(...) a graphic design that is used as a continuing symbol for a company, organization or brand”


https://www.youtube.com/watch?v=6ssb0KhCa1k
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FIFAWORLD CUP
Brasil

Fonte: Criatividade Visual (www.criatividadevisual.com)

O video de apresentagdo em questdo inicia com a transformagao de um circulo azul da
bandeira nacional em uma bola, que ¢ chutada por um boneco. Esta bola percorre um gramado
composto por bonecos verdes, posicionados com maos erguidas como torcedores, até ser
"capturada" por trés maos, que juntas formam a logomarca da Copa.

Ao fazer a andlise da logomarca, o primeiro aspecto imediatamente reconhecivel ¢
utiliza¢dao das cores que remetem diretamente a bandeira nacional do Brasil: predominam o
verde e o amarelo, seguidos pelo azul. O vermelho, utilizado especificamente para destacar o
ano de 2014, foi escolhido para conferir um destaque singular a data, associando-o a ideia de
um evento unico (MOREIRA et al., 2014).

O design da logomarca, composto por trés maos que juntas formam a taca, representa
a premiagdo maxima da Copa. Essa configuracdo ¢ pioneira entre as logomarcas anteriores
dos eventos, marcando a primeira vez que a taca ¢ utilizada como unico elemento imagético,
sem a presenga da tradicional bola de futebol (CASTRO, 2012). O simbolismo das maos
entrelacadas refor¢ca o slogan da Copa, “Juntos num sé ritmo”, evocando a personalidade do
Brasil como uma nagdo amigavel, diversa e acolhedora. Segundo especialistas em
comunicagao:

A logo analisada traz a reflexdo de unido, paz e igualdade, visto que os jogadores
unem as maos para a formagdo de um troféu que representa a conquista e o sucesso,
mostrando que a vitoria acontece a partir da coletividade. Nota-se também que os
personagens possuem cores diferentes, lembrando a questdo da diversidade das ragas
e do respeito as diferengas. Fica explicito na imagem a ideia da unido necessaria
para a construgdo do campeonato que ndo tem como acontecer sem uma grande e

envolvente participagao.

(MOREIRA et al, 2014, p.11)
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Portanto, o emblema da Copa do Mundo ndo apenas serve como uma representacao
visual do evento, mas também como um instrumento estratégico para fortalecer ¢ comunicar a
imagem do Brasil no cenario internacional. Através de seu design e simbolismo, o emblema
vincula a imagem do pais as ideias de hospitalidade, diversidade e unido, essenciais para a
promog¢do de uma imagem positiva no Sistema Internacional.

Assim, o capitulo é concluido com o entendimento de que o Brasil empregou os
elementos imagéticos essenciais da marca da Copa do Mundo — mascote, slogan e emblema
— como instrumentos estratégicos para transmitir os valores e ideais que contribuem para a
formacdo da imagem do pais no Sistema Internacional. Esses elementos atuam como
mecanismos de sintese e concretizagdo da mensagem que o Brasil, enquanto nagao anfitria,
pretende comunicar, de modo que sua identidade acaba por se fundir com a do evento.

Entretanto, ¢ fundamental reconhecer que, apesar de os simbolos analisados
integrarem uma estratégia de marketing mais abrangente elaborada pelo Brasil, isso ndo
assegura que todos os objetivos citados nos capitulos anteriores foram plenamente atingidos,
nem que as agdes culminaram nos resultados antecipados. O propdsito deste trabalho nado ¢
aprofundar-se na avaliacao dos resultados destas acdes, mas sim demonstrar que a Copa do
Mundo e seus componentes de marketing sdo possiveis ferramentas para promover a imagem

do Brasil no contexto internacional.
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CONCLUSAO

Conclui-se o presente trabalho retomando ao inicio, e respondendo a pergunta de
pesquisa principal: “De que maneira, sob a otica das Relagdes Internacionais e do Marketing,
o Brasil utilizou a Copa do Mundo de 2014 para se posicionar no Sistema Internacional, e
quais objetivos visava alcangar?”

Vamos por partes. Sob a oOtica das Relagdes Internacionais, compreendemos que todos
os Estados no Sistema Internacional buscam por poder, sendo o poder, conforme ja
explicitado anteriormente por Keohane e Nye, o "controle das consequéncias" ou a
capacidade de fazer com que outros atores ajam de acordo com os seus interesses.
Considerando essa perspectiva, também compreendemos que, de acordo com a teoria de Nye,
o poder ndo se restringe ao aspecto bélico e coercitivo, mas inclui o soft power, ou poder
brando, que ¢ o poder persuasivo, no qual a imagem e a cultura de um pais tém grande
relevancia. Adicionalmente, devido a sua relevancia e magnitude global, a Copa do Mundo
FIFA de Futebol emerge como uma ferramenta influente na percep¢ao de uma nagao perante o
Sistema Internacional. Portanto, podemos responder a primeira parte da pergunta dizendo que,
sob a otica das Relagdes Internacionais, o Brasil utilizou a Copa do Mundo FIFA de 2014
como um meio de potencializar sua politica externa, fazendo com que todos os olhos do
mundo se voltassem para ele e permitindo que se demonstrasse (ou ao menos tentasse) como
um pais forte e atuante no Sistema Internacional, ndo apenas reagindo as poténcias, mas
também desempenhando um papel significativo.

Sob a 6tica do Marketing, podemos compreender que o Brasil se utilizou da Copa do
Mundo para se posicionar no Sistema Internacional através de uma estratégia que fez com que
os principais atributos da marca da Copa (mascote, slogan e emblema), bem como os
direcionamentos para as demais agdes publicitarias envolvendo o torneio (Plano de Promocgao
do Brasil na Copa), refor¢gassem a imagem que o pais desejava projetar no Sistema
Internacional. Esta imagem incluia o Brasil como um pais propenso a negocios, um destino
turistico atraente, e uma na¢ao mediadora, amigéavel e capaz de dialogar e se identificar com
diferentes nacionalidades ao redor do mundo. Observa-se que o Brasil utilizou recursos
semioticos e publicitarios para construir uma mensagem coesa € Unica, transmitida através de
todos os elementos constitutivos da Copa do Mundo de Futebol.

Por fim, para responder quais eram os objetivos que o Brasil visava alcancar com a
Copa do Mundo FIFA de Futebol, retomamos ao que foi citado no Plano de Promocdo do

Brasil na Copa: “Agregar novos atributos a imagem do pais, sem deixar de reforgar os
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atributos positivos pelos quais o pais ja ¢ conhecido no mundo” (BRASIL, 2011). Entre esses
objetivos destacam-se a transformag¢do do Brasil em um destino turistico atrativo para
estrangeiros; a projecdo do Brasil como um ambiente de alto crescimento, propenso a
negocios, com foco em sustentabilidade; e a percep¢do do Brasil pela comunidade
internacional como um pais que ndo ¢ mais deficitario na superacdo da miséria e da
desigualdade, bem como no respeito ao meio ambiente - buscando ser visto como um pais
pacifico.

Assim, respondemos a pergunta norteadora do trabalho e concluimos a pesquisa. E
necessario, entretanto, compreender que, embora a Copa do Mundo tenha se demonstrado
uma poderosa ferramenta para que, com a ateng¢ao do publico internacional voltada ao Brasil,
0 pais pudesse transformar ou potencializar sua imagem no Sistema Internacional, isso nao
significa que esses objetivos foram plenamente alcangados.

Nao ¢ o objetivo do presente trabalho investigar detalhadamente a execu¢dao dos
projetos da Copa e analisar os resultados apresentados. Contudo, € justo ressaltar que, desde o
momento de seu anuncio, a realizagdo da Copa do Mundo FIFA de Futebol no Brasil foi
permeada por diversas polémicas e instabilidades. Muitas promessas, como o legado deixado
em infraestrutura, ndo se concretizaram. Segundo o relatério "O Preco de Uma Copa", ainda
em 2018 — quatro anos ap0s a realizacdo do torneio no Brasil — 11 das 12 cidades-sede da
Copa do Mundo contavam com obras inacabadas, muitas sem qualquer previsao de conclusao.

Assim, concluo o trabalho com uma reflexao critica sobre a utilizagdo das estratégias
de marketing na construcdo da imagem internacional do Brasil. Embora as estratégias de
marketing sejam fundamentais nas Relagdes Internacionais, permitindo que um pais se
posicione com uma mensagem coerente e seja lembrado por atributos especificos, a tentativa
de projetar uma imagem dissociada da realidade concreta pode ser prejudicial. O marketing,
nesse contexto, pode ser comparado ao tecido que reveste um boneco, conferindo-lhe
polimento e tornando-o memoravel ou atrativo. No entanto, sem o conteiido correto — o
estofamento do boneco, que lhe da forma, textura, consisténcia e durabilidade —, ele fica
murcho e revela-se menos do que aparenta. Assim foram as estratégias de marketing do Brasil
durante a Copa do Mundo: construidas para transmitir uma imagem alinhada a Politica
Externa, mas falhando em garantir que esses objetivos fossem mais do que uma imagem
artificial. Utilizar ferramentas de marketing para promover a visdo estratégica de um pais no
Sistema Internacional ndo ¢ errado, mas tentar transmitir uma imagem que nao corresponde a

realidade pode resultar em impactos contrarios aos desejados.
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