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RESUMO

Este artigo analisa e compara campanhas e marcas utilizadas para divulgar o Brasil
turisticamente desde a criacdo da Embratur, em 1966, até o retorno do Governo Lula em
2023. A questdo central est4d na mudanca da marca-pais no Governo Bolsonaro, com o
abandono da Marca Brasil, criada no Plano Aquarela, o que evidencia um retrocesso no
posicionamento, reforcando esteredtipos da imagem turistica do pais. A pesquisa, de
abordagem exploratoria e qualitativa, baseou-se em levantamento bibliografico e
documental, utilizando materiais da Embratur, como o manual de identidade visual, e
noticias de portais do setor turistico, como o Panrotas. O estudo se fundamenta na
Analise Critica do Discurso — ACD, conforme van Dijk (1999; 2012; 2018), para examinar
os impactos das mudancgas na marca-pais. Os resultados indicam que a marca criada em
2019 apresenta semelhangas com registros da época da ditadura, revelando implicagoes
ideolégicas, politicas e culturais. A falta de consulta, a pressa nas decisées e os problemas
visuals e gramaticais encontrados apontam para uma abordagem que compromete a
qualidade e a legitimidade da marca. A analise sugere que o uso da nova marca pode ter
sido guiado por interesses politicos, em vez de uma estratégia planejada e profissional.

Palavras-Chave: Marca-pais; Marca Brasil; Discurso; Ditadura; Governo Bolsonaro.
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ABSTRACT

This article analyzes and compares campaigns and brands used to promote Brazil as a
tourist destination abroad, from the creation of Embratur in 1966 to the return of the
Lula government in 2023. The central issue is the change in the country brand during
the Bolsonaro government, with the abandonment of the “Marca Brasil” (Brazil Brand),
created in the Aquarela Plan, highlighting a regression in positioning and reinforcing
stereotypes of the country's tourist image. The research, which is exploratory and
qualitative, was based on bibliographic and documentary surveys, utilizing materials
from Embratur, such as the visual identity manual, and news from tourism sector
portals like Panrotas. The study is grounded in Critical Discourse Analysis (CDA),
according to van Dijk (1999; 2012; 2018), to examine the impacts of changes in the
country brand. The results indicate that the brand created in 2019 bears similarities to
records from the time of the dictatorship, revealing ideological, political, and cultural
implications. The lack of consultation, haste in decisions, and visual and grammatical
issues point to an approach that compromises the quality and legitimacy of the brand.
The analysis suggests that the use of the new brand may have been driven by political
interests rather than a planned and professional strategy.

Keywords: Nation branding; Brand Brazil; Discourse; Dictatorship, Bolsonaro
Government.

RESUMEN

Este articulo analiza y compara campanias y marcas utilizadas para promover
turisticamente a Brasil desde la creacion de Embratur, en 1966, hasta el regreso del
Gobierno de Lula en 2023. La cuestion central radica en el cambio de la marca-pais
durante el Gobierno de Bolsonaro, con el abandono de la Marca Brasil, creada en el Plan
Aquarela, lo que evidencia un retroceso en el posicionamiento, reforzando estereotipos de
la imagen turistica del pais. La investigacion, de enfoque exploratorio y cualitativo, se
basé en un levantamiento bibliogrdfico y documental, utilizando materiales de
Embratur, como el manual de identidad visual, y noticias de portales del sector turistico,
como Panrotas. El estudio se fundamenta en el Andlisis Critico del Discurso — ACD,
segun van Dijk (1999; 2012; 2018), para examinar los impactos de los cambios en la
marca-pais. Los resultados indican que la marca creada en 2019 presenta similitudes
con registros de la época de la dictadura, revelando implicaciones ideoldgicas, politicas
y culturales. La falta de consulta, la prisa en las decisiones y los problemas visuales y
gramaticales encontrados apuntan a un enfoque que compromete la calidad y
legitimidad de la marca. El andlisis sugiere que el uso de la nueva marca puede haber
estado guiado por intereses politicos, en lugar de una estrategia planificada vy
profesional.

Palabras clave: Marca-pais; Marca Brasil; Discurso; Dictadura; Gobierno Bolsonaro.
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INTRODUCAO

A marca-pais desempenha um papel crucial na formacio da imagem internacional
de um pais. Mudancas abruptas e nao fundamentadas podem afetar
negativamente a percepcao externa de um pais, tanto em termos de turismo quanto
de relagdes comerciais e diplomaticas, mas o Governo Bolsonaro nao priorizou isso
ao mudar a Marca Brasil sem discutir com o setor ou realizar estudos técnicos.

A Marca Brasil foi lancada em 2005, como um dos resultados do Plano Aquarela,
primeiro plano de marketing internacional do turismo brasileiro. E a marca do
pais, e além do turismo, muitos outros setores exportadores passaram a usa-la,
como o café, a moda e a aviacdo, resultado da estratégia em parceria entre
Embratur e ApexBrasil (Embratur, 2023).

Em 2019, o governo mudou a marca-pais, sem realizar nenhum estudo ou consulta,
como o feito durante o Plano Aquarela, lancando o “Brazil. Visit and love us”
(“Brasil. Visite e nos ame”, em traducao livre), com novo simbolo, novas cores, novo
slogan e nova grafia: Brasil com Z (Panrotas, 2019), levantando questoes
significativas nao apenas sobre a eficacia do marketing, mas também sobre os
processos democraticos e participativos na formulacdo de politicas publicas,
relembrando até os jargoes da Ditadura. Esta mudanca abrupta ressalta os riscos
associados aos abusos de poder por parte do governo, evidenciando a falta de
consideracao pela opinido publica e a auséncia de uma abordagem técnica na
tomada de decisoes.

Diferentemente da Marca Brasil, que conta com iniimeras publicacées a respeito
de sua concepcio e eficacia, a marca criada por Bolsonaro nio foi explorada no
campo cientifico, seja por falta de técnica, seja por falta de relevancia, mas tomou
a midia do setor e as redes sociais com discussbes polémicas, tal qual o referido
Governo gostava de se posicionar.

A Marca Brasil, construida através do Plano Aquarela, buscava desafiar
estereodtipos histéricos e promover uma imagem mais auténtica e positiva do pais.
Antes do plano, o Brasil ndo dispunha de marca-pais. Além disso, acabou
executando campanhas que comprometeram sua imagem.

Segundo estudo de Kajihara (2008), a realidade mostrada pela midia na década de
setenta era a imposta pelo regime militar, logo, enquanto o pais vivia 0 momento
de intensa censura e repressao, era divulgado para o mundo um Brasil harmonioso
e de grande crescimento economico. A autora realizou um levantamento dentro da
préopria Embratur, buscando os materiais promocionais utilizados antes do Plano
Aquarela, encontrando os seguintes focos: Rio de Janeiro e carnaval (década de
1970), mulheres e futebol (1980). Posteriormente, o ecoturismo e o patrimoénio
cultural do pais (1990-2022) comecaram a receber maior atencao.

Sob esse contexto, este artigo de perspectiva se propoe a analisar o uso e o desuso
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da Marca Brasil, empregando a Analise Critica do Discurso (ACD), com base nas
reflexées de Dijk (1999; 2012; 2018), permitindo realizar um comparativo com o
que a antecedeu, desde a criacdo da Embratur, em 1966, o que a sucedeu em 2019,
até a sua retomada em 2023, com o Governo Lula.

A abordagem proposta permite uma compreensdo mais profunda das implicagoes
1deolbgicas, politicas e culturais das mudancas na marca-pais, oferecendo insights
sobre como as representacoes simboélicas do pais sao construidas e utilizadas para
diferentes propoésitos. Ao utilizar a ACD, o artigo busca nao apenas examinar as
mudancgas de forma superficial, como cores, slogans e simbolos, mas também
analisar como elas refletem e reproduzem ideologias.

Ao contextualizar essas mudancgas dentro do cenario politico e social do Brasil em
cada periodo, é possivel destacar os impactos dessas representacgoes na percepcao
internacional do pais e em suas relagoes diplomaticas, economicas e culturais,
oferecendo uma contribuicdo significativa para o entendimento do papel das
marcas-pais na construcao de identidades nacionais e nas relacées internacionais,
bem como para o debate sobre os processos democraticos e participativos na
formulacao de politicas publicas relacionadas ao marketing e turismo.

REFERENCIAL TEORICO
A construcao de uma marca-pais

Ao pensar num pais, é possivel pensar em imagens que o representa, a partir de
como ele é reconhecido e criado pelo imaginario popular (Nebenzahl, 2007,
Papadopoulos & Heslop, 1993). A imagem do pais é um conjunto de representacoes
mentais sobre pessoas, produtos, cultura e simbolos nacionais, uma impressao
geral formada a partir de conhecimentos, experiéncias, informacoes e/ou crencas
prévias relacionados a ele, incluindo aspectos como geografia, cultura, arte,
historia e celebridades (Verlegh & Steenkamp,1999; Kotler & Gertner, 2004;
Hakala, & Lemmetyinen, 2011; Hynes et al. 2014). Ressalta-se que essas crencgas
e iImaginario nem sempre sao positivas, podendo resultar em generalizagoes e
estereotipos sobre o pais, que nao correspondem a realidade (Kotler & Gertner,
2004; Nebenzahl, 2007; Kanazawa et al. 2019).

Quando a imagem que um pais possul é formada com base em esteredtipos
negativos, 1sso pode levar a consequéncias negativas, por 1sso, a imagem de um
pais desempenha um papel importante no processo de decisdo do turista, e sem
uma estratégia de marca adequada, esse ira continuar a inferir a imagem do pais
a partir de associacoes irrelevantes ou incorretas (Papadopoulos & Heslop, 2002).
Porém, é necessario entender que imagens nao sao faceis de mudar ou de progredir,
para isso necessitam de muita pesquisa (Kotler et al. 1993, p.37).

Nesse sentido, Castro e Giraldi (2012) defendem a importancia da marca-pais para
paises cuja imagem nao é boa internacionalmente. Ela passa a ser um importante
Instrumento de reconhecimento e de oportunidade para criacao de uma nova
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imagem. Logo, se um pais com uma imagem pouco valorizada, desenvolve um
conceito e uma marca forte, este pode vir a ser mais respeitado e reconhecido (Fan,
2010).

Uma das tarefas do processo de criacao da marca-pais, segundo Florek (2005), é a
de construir associagoes positivas para o pais, seus habitantes e produtos, além de
objetivar a mudanca de opinides e esteredtipos desfavoraveis a nacido. A autora
acrescenta que a meta mais importante da marca-pais é contribuir para o bem-
estar da populacio local, melhorando a imagem do pais no qual a populacio esta
inserida, através da melhora da situacdo econOmica e, assim, aumentar a
satisfacdo dos cidadaos (Florek, 2005).

Por sua vez, a comunicac¢ao da marca envolve escolher os fatores da identidade que
serdo utilizados na mensagem para atrair os mercados-alvo (Moilanen & Rainisto,
2009), neste caso, a identidade relaciona-se a gestao da marca como ela gostaria de
ser percebida, a partir do desenvolvimento da sua esséncia (conceito, nome,
simbolo, slogan, cores, somados aos atributos, beneficios e valores), levada ao
mercado através de produtos ou servigos (Aaker, 2007; Gronroos, 2004; Mariutti &
Giraldi, 2012).

A construcido de uma marca-pais envolve toda a imagem de um pais, incluindo
aspectos politicos, econdémicos, sociais, ambientais, histéricos e culturais
(Fetscherin, 2010). Conceitualmente, ela evoca valores, qualificagées e emocoes na
mente do consumidor (Roth & Diamantopoulos, 2009), servindo para diferenciar
um pais no mercado global, tendo como objetivo principal transmitir mensagens
que a tornam essencial na identifica¢do, no reconhecimento e na aprovac¢ao de um
produto agregado (Pérez-Nebra & Rosa, 2008). Assim, o grande desafio na gestao
dessa marca é o reconhecimento mundial e a boa reputacdo da imagem do pais
(Kotler & Gertner, 2004).

Fetscherin (2010) ainda pontua que, por meio desse gerenciamento, almeja-se
melhorar as avaliagdes internacionais a respeito do pais, além dos objetivos ja
citados, como estimulo as exportacdoes e atracdo de investimentos, negdcios e
turistas. Nessa perspectiva, Anholt (2005) defende que paises sempre foram
marcas, uma vez que suas habilidades em competir por turismo, investimentos,
consumidores, atencao e respeito da midia sao determinadas pelo poder da imagem
das suas marcas. Ele acredita que os paises lideres sempre investiram no processo
de criacdo e manutencao da marca-pais para suas respectivas nacoes. Em relacao
ao Brasil, um pais de contrastes da fauna, da flora, geograficos, climaticos,
gastronomicos, culturais e sociais, € necessaria uma marca multipla para
representar a diversidade da nacao (Mariutti & Giraldi, 2012).

A imagem do Brasil durante a ditadura

Os presidentes militares utilizaram os meios de comunicacdo para amparar e
legitimar suas a¢oes, bem como apresentar um pais ndo condizente com a realidade
vivida naquele momento, além disso, o governo controlava tudo o que era noticiado
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pelos meios de comunica¢do de massa, um controle que ocorria pela afinidade
1deolbgica, interesses econémicos dos proprietarios, ou pela censura (Fino &
Queiroz, 2017). Os meios de comunicagao e as atividades culturais eram vigiados
pela policia. Tudo o que desagradava ao governo era severamente censurado. A
ditadura nao admitia criticas, nem ao menos oposicao pacifica (Folha, 2006).

Como lembra Gama (2009), diferente dos regimes totalitarios que utilizavam a
figura do ditador nas propagandas, a ditadura militar brasileira fazia propaganda
politica sem transparecer explicitamente, como filmes em que aparece uma familia
feliz fazendo um churrasco, cujo objetivo era anunciar um novo tempo: com a
familia convivendo em harmonia e a fartura material. Fico (1997) reforca esse
entendimento, ao afirmar que os militares nao sé teriam inaugurado um novo
tempo, mas um tempo caracterizado pelo amor entre os homens, pela
solidariedade, sentimentos garantidores da perenidade da nova sociedade que
iriam moldando.

Assim, o governo seguia gastando milhoes em propagandas destinada a melhorar
sua imagem junto ao povo (Folha, 2006), tanto nas propagandas com marcas
oficiais, como nas mais diversas noticias da época, onde eram exaltados com certo
exagero os feitos militares, a exemplo do periodo de Médici, com slogans como
“Brasil: ame-o ou deixe-0” e “Ninguém segura este pais” (Fino, 2016). Apesar disso,
foi a época de maior repressao, quando os direitos fundamentais do cidadao
estavam suspensos e qualquer um podia ser preso se fosse desejo do governo
(Folha, 2006).

Ressalta-se que o “ameo-o ou deixe-0”’, comec¢ou com um slogan bem mais sonoro:
“America: love it or leave it” (traducdo: America: ame-a ou deixe-a), nos EUA dos
anos 50. Criado pelo radialista Walter Winchell, numa de suas defesas do
Macarthismo e absorvida pelos apoiadores da direita americana. Nesse cenario, o
slogan foi parar na musica dos artistas country de viés nacionalista, que fizeram
cancbes com o “love it or leave it” nos versos. Logo, a frase se tornou conhecida
mundialmente, ganhando sua traducdo para o portugués em 1973, durante o
governo Médici, que pressionado pela crise do petrdleo, decidiu investir em
propagandas, contratando publicitarios que lhe apresentaram a frase como uma
solucao (Super Interessante, 2018).

Paralelamente a estas agoes, segundo Santos Filho (2008), com a ditadura militar,
as forcas empresariais pro-golpe de Estado criam o ambiente e fazem um amplo
lobby politico para o turismo, a fim de ter em suas méos um instrumento capaz de
conter ou ocultar a crise da sociedade em todos os seus setores, assim, comegou-se
a articular a criacdo de um o6rgao que divulgasse a imagem do Brasil em
conformidade com os interesses do Estado, conforme documento escrito pelo
primeiro presidente da Embratur (Santos Filho, 2005).

Segundo Fino (2016), ndo é pratica recente governos utilizarem o tema turismo
como meio de controle social, por ser um tema de facil aceitacdo e interesse, e
permitir a compilagdo de tudo que ha de melhor em um pais, promovendo o
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afloramento de sentimentos como patriotismo e ufanismo. Além disso, autores
como Fino e Silva (2013) e Almeida (2001), apontam a utilizacdo do turismo por
governos autoritarios/totalitarios, como ocorreu durante o III Reich de Hitler,
quando o turismo foi utilizado pelo governo como instrumento de propaganda
politica; pelo governo portugués, antes e durante o periodo revolucionario (1974 a
1976); pelo governo canadense, com a ascensido do Partido Quebecois e pela ex-
URSS durante o periodo Estalinista.

Criada em 18 de novembro de 1966, através do Decreto-Le1l n° 55, a Embratur foi o
principal destaque de desenvolvimento do Turismo no Brasil na época da ditadura
militar, tendo como finalidade incrementar o desenvolvimento da industria de
Turismo, ficando responsavel pelas politicas do turismo brasileiro, bem como
divulgar e refazer a imagem do Brasil no exterior, para mostrar ao mundo que o
pais possuia riquezas naturais, gente hospitaleira, belas mulheres, samba e
futebol, e ndo o regime ditatorial, a censura e as torturas que eram praticadas
realmente no pais (Embratur, 2023a; Gama, 2009; Santos Filho, 2005).

Neste caso, percebe-se que a criacao do 6rgao serviu muitas vezes aos propositos
politicos da época, de modificar a imagem do Brasil que circulava no exterior: de
um pais violador de direitos humanos para um paraiso hospitaleiro, a partir de
esteredtipos turisticos (Kajihara, 2008; Gama, 2009; Santos Filho, 2008; Fino,
2016).

omos o Brasil com - a marca Brasi
S B 1 “S” B 1

Embora a Embratur exista desde 1966, foi com a cria¢do do Ministério do Turismo,
em 2003, que o 6rgao recebeu a missao de executar promocao, marketing e apoio a
comercializacdo dos destinos, servigos e produtos turisticos brasileiros no mercado
internacional, de acordo com as metas estabelecidas pelo Plano Nacional de
Turismo (PNT).

Com isso, passou a desenvolver um plano estratégico para posicionar o Brasil no
mercado turistico global e, assim, nasceu o Plano Aquarela — Marketing Turistico
Internacional do Brasil, langado em 2005. O plano foi o instrumento que deu
consisténcia, estratégia, metas e objetivos para o trabalho de promocao
internacional da Embratur. Junto a ele, foi lancada a Marca Brasil.

O desenvolvimento do plano foi realizado de forma democratica, consultando os
agentes diretos do setor: profissionais e clientes (turistas), dividido em trés
pesquisas com mais de seis mil pessoas em 18 paises. Nessa pesquisa, a natureza
e 0 povo sao as duas razoes prioritarias de o Brasil ser escolhido como destino
turistico no exterior (Embratur, 2010, 2023a).

De acordo com a Embratur (2010), o desenho da Marca Brasil foi resultado de um
concurso de desenho grafico coordenado pela ADG Brasil - Associacdo dos
Designers Graficos do Brasil, que teve como referéncia de criagdo a obra de Burle
Marx, e por decisdo unanime do juri, foi selecionada a proposta do designer Kiko
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Farkas, que sintetizaria a mistura de cores e formas, agregando, por meio das
curvas, a modernidade do Brasil ao desenho. Junto & imagem, acompanhava a
mensagem (slogan) “Sensacional!”. Assim, a Marca Brasil foi construida em cima
dos seguintes pontos (quadro 1):

Quadro 1

Aspectos e cores da Marca Brasil, de acordo com o manual de uso

Aspectos

Descricao

Alegria

A alegria de nosso povo é carregada de subjetividade,
e a subjetividade é curva, assim como a objetividade
é reta. O Brasil é um pais alegre. E comum ouvir dos
estrangeiros que o brasileiro esta sempre em festa!

Sinuosidade/Curva

Sinuosidade quer dizer curvas irregulares. A
sinuosidade das montanhas, a oscilacdo do mar, o
desenho das nuvens, das praias. A curva envolve e
aconchega, é receptiva. Quem vem ao Brasil sente-se
imediatamente em casa.

Luminosidade/
Brilho/Exuberancia

O Brasil também é um pais luminoso, brilhante e
colorido. Exuberancia da nossa fauna e da flora. Da
1mensidao das praias e do mar. Tudo isso com muita
cor, brilho, sol e céu azul.

Encontro de
Culturas/Mistura de
Racas/Diversidade

Depois da natureza, o que mais fascina o estrangeiro
no Brasil é a diversidade do nosso povo. A condigao
de ponto de encontro de culturas faz do Brasil um
pais diverso. Nossa diversidade enquanto matriz
constitutiva é um enorme patrimoénio. Existe no
Brasil uma mistura de diversos povos, religides e
culturas que compdem nossa nacionalidade. Essa
diversidade esta expressa nas festas, na comida, na
arquitetura, no artesanato, na musica e no jeito de
falar.

Moderno/Competente

Um pais com grande poder de adaptacdo, em
constante mutacdo. Que tem estrutura e
comprometimento na hora em que é necessario. Este
¢ um componente que deve englobar todos os outros.

Cores

Em relacdo as cores, segue a analogia das
tonalidades: verde representa as florestas; o
amarelo, o sol, o brilho e a luminosidade; o azul, a
agua e o céu; o laranja e o vermelho, as festas
folcléricas e populares; e o branco, as festas culturais
e religiosas.

Nota. Adaptado pelos autores a partir de Embratur, 2023a; Mariutti & Giraldi,

2012.
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A Marca Brasil foi criada e langada em 2005, como um dos resultados do Plano
Aquarela. O Manual lancado em 2023 pela Embratur, ressalta que a primeira
atualizacao foi feita em 2010, quando escolhida uma fonte mais leve que, com a
adocao de gradientes nas cores, a tornou mais contemporanea. Foram mantidas as
caracteristicas originais, e reforcadas as no¢oes de modernidade.

Ja a segunda atualizacao, também realizada pelo designer Kiko Farkas, em 2023,
melhorou a legibilidade da palavra Brasil, escolhida nova fonte e revisto o
espacamento entre as letras, além de ser retirada a palavra “Sensacional” do
conjunto, considerando as atuais tendéncias de aplicacao de marcas no mercado de
turismo internacional.

Em 2019, apds quase 15 anos, o uso da Marca Brasil foi descontinuado, retornando
somente em 2023, com o Governo Lula. A retomada foi embasada a partir de
resultados de pesquisas que evoluiam constantemente, como a pesquisa de
caracterizacao e dimensionamento do turismo internacional no Brasil, realizada
em 2018, que apontou que 34,6% dos turistas entrevistados identificaram a Marca
Brasil, comprovando sua consolidacao no segmento do Turismo. Logo, a marca
rompeu clichés e estereodtipos, apresentando um pais mais plural moderno e cheio
de potencialidades (Visit Brasil, 2023).

A marca Brasil no governo Bolsonaro

Em julho de 2019, a Embratur divulgou a nova marca de divulgagao turistica do
pais, deixando de lado todo o trabalho que vinha sendo realizado com a Marca
Brasil do Plano Aquarela. Diferentemente dessa, a qual passou por estudos
técnicos e tinha seu manual de uso, nao foi possivel encontrar informagées em
portais oficiais sobre a marca “Brazil, visit and love us”. Criada durante o Governo,
as informacgoes sobre a marca foram identificadas apenas em portais de noticias,
que servirao de base para compor esse topico.

Segundo o Portal Panrotas (2019), um dos principais noticiarios sobre turismo do
pais, a Embratur desenvolveu uma nova marca para promover o turismo do Brasil
no exterior, acompanhada do slogan “Visit and love us”, que de acordo com a
reportagem representava um convite aos visitantes a se encantarem com o Brasil,
conhecendo e apreciando tudo de melhor que o pais pode oferecer.

Na matéria, o entao presidente da Embratur, Gilson Machado Neto, informa que
a nova marca é inspirada na Bandeira Nacional, simbolo do pais reconhecido em
todo o mundo, e também na rosa dos ventos, em um Brasil que em todas suas
direcoes é lindo e cheio de vida, natureza, cultura e encantamento: “K 0 maior
simbolo nacional. Nossa natureza, nossos esportistas, a musica, a comida, todos
estes pontos da cultura nacional levaram nossa bandeira 14 fora, com muita
maestria, e nds, como governo, devemos fazer jus a esse pais tao rico” (Panrotas,
2019).

€«_

O Panrotas (2019) também abordou a outra mudanca, o uso da letra “z”’, na grafia

K.

do nome do pais em inglés, no lugar do “s”, na grafia em portugués, que de acordo
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com a Embratur, objetivava fortalecer o marketing digital da marca “Brazil”,
facilitando as buscas na internet realizadas pelos estrangeiros. A noticia é
finalizada informando que a nova marca foi desenvolvida pelos proprios servidores
da Embratur, trazendo economia e agilidade no desenvolvimento do projeto.

Apods a repercussao da nao aceitacdo da nova marca, a Embratur enviou uma nota
ao mesmo portal, realizando esclarecimentos, destacando que “a mudanca segue
um modelo de economicidade praticado pelo Governo Federal e ainda substitui um
desenho que era comparado com uma ameba vermelha” (Panrotas, 2019a). Vale
lembrar que a Marca Brasil possui uma pequena parte na cor vermelha,
considerada pelo Governo Bolsonarista como uma cor ideoldogica atrelada ao
comunismo, mas reconhecida como simbolo de luta em diversas ocasioes histéricas

(BBC, 2022).

A gestdo nao considerou manter a reconhecida Marca Brasil, e decidiu realizar a
mudanca sem consultar o trade turistico ou especialistas, que acabaram
evidenciando o amadorismo na composicao grafica e as ambiguidades gramaticais,
como ressaltou Eduardo Sanovicz, em entrevista para a Revista Panrotas (2019b),
“a direcao atual da Embratur tem todo o direito de rever o processo e propor as
alteracoes e ajustes que julgar necessarios, [...] o que eu e centenas de profissionais
de Turismo estamos apontando é para a necessidade de fazer isso com 0 mesmo
rigor técnico com que foi construido o programa original”. O Turismo,
destacadamente no mercado internacional, ao qual a Embratur se orienta desde
2003, é de concorréncia acirrada e nao tem espaco para decisoes apressadas”.

Além disso, a fonte "Fontastique”, do designer francés Benoit Sjoholm, foi usada
comercialmente na marca sem autorizacio. A fonte esta disponivel para aquisicao
em sites especializados, mas s6 pode ser usada por pessoas fisicas. O uso comercial
¢é proibido sem a autorizacdo do criador. Na ocasido, a Embratur se justificou
informando que como nenhuma peca ainda havia sido lancada, o instituto nao a
utilizaria, buscando uma alternativa sem custos (Portal G1, 2019).

METODOLOGIA

Este trabalho segue uma abordagem qualitativa, de carater exploratoério, baseada
na Analise Critica do Discurso - ACD. O corpus se concentra no uso e,
principalmente, no desuso da Marca Brasil, e sua escolha ja compoe parte dessa
analise (Orlandi, 2010). Apesar de entender que a Semidtica também auxiliaria
nas analises, uma vez que é a area de estudo que se ocupa dos signos, da
significacao e do sentido (Volli, 2007; Santaella, 2017), optou-se por manter, a
priori, apenas o uso da ACD. Logo, reforca-se que as interpretacoes aqui realizadas
sao inferéncias subjetivas, que podem variar de pesquisador para pesquisador
(Peirce, 1997).

De acordo com Lemos e Mendes (2021), a importancia de empreender uma analise
discursiva do ponto de vista critico esta no fato de que uma leitura simples nem
sempre proporciona uma compreensao além dos seus limites linguisticos, enquanto
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a analise do discurso fornece bases tedrico-metodologicas que permitem a analise
de todo tipo de texto a partir da selecao de enunciados.

O levantamento de dados iniciou a partir da pesquisa documental, com informacées
sobre imagens e campanhas de turismo do Brasil na época da ditadura, sendo
levantadas em publicagdes cientificas, porém, no periodo nao existia uma marca-
pais. Sobre a “Marca Brasil — Sensacional”, foi feita uma analise documental em
cima dos materiais disponibilizados pela Embratur. Ja no caso do “Brazil, visit and
love us”, as informacées foram encontradas apenas em portais de noticias, neste
caso, optou-se pelo recorte do portal Panrotas, especifico de noticias de turismo,
que fez o antncio da nova marca de divulgacao do pais no exterior.

O trabalho permitiu optar por usar a ACD como metodologia, a fim de expor as
1deologias, manipulacio e abuso de poder do Governo Bolsonaro para a divulgacao
do pais, semelhante ao que ocorria no tempo da ditadura, permitindo mais um
debate sobre a tematica, reforcando o entendimento de Dijk (1999) sobre
reproducao discursiva e ideoldgica, que tenta desempenhar uma formacio de
consenso na sociedade, e como o poder derivado dela toma uma forma hegemonica,
controlando a mente do grupo oprimido através do controle do contexto (Dijk,
1999).

De acordo com Fairclough (2008), a analise do discurso pode ter uma orientacgao
linguistica e/ou social, sendo que a primeira, respectivamente, pressupdoe uma
analise estritamente textual, enquanto a segunda preocupa-se em posicionar o
discurso nas relagdes sociais estabelecidas, compreendendo os significados
presentes nele, como sdo construidos, a forma como atuam e quais as
consequéncias desses atos discursivos.

O autor (2001) também reforca que analisar a partir das abordagens criticas difere
das abordagens nao-criticas ndo apenas na descri¢cdo das praticas discursivas, mas
também ao mostrar como o discurso é moldado por relagoes de poder e ideologias e
os efeitos construtivos que o discurso exerce sobre as identidades sociais, as
relacoes sociais e os sistemas de conhecimento e crenca. Nenhum dos quais é
normalmente aparente para os participantes do discurso.

Dijk (2018) complementa, ao entender que a ACD se preocupa em investigar como
propriedades semidticas do discurso (entonacgio especifica, manchete jornalistica,
item lexical, metafora etc.) se relacionam com as relacées de poder na sociedade e,
principalmente, se interessa especificamente ao abuso de poder. Esse poder se da
pela relacao entre grupos, logo, se um grupo possui poder sobre outro, quando as
acoes reais de um exercem controle social sobre o outro, poder é igual a controle. O
poder é geralmente indireto e age por meio da mente das pessoas e atende
geralmente aos interesses do grupo dominador (Dijk, 2018).

Sobre a escolha da ACD para este trabalho, reforca-se que ela diferencia-se dos
demais tipos de estudos do discurso, pelo seu carater interdisciplinar, pois se faz
necessario apoiar- se em diferentes areas, como neste caso o turismo; pelo
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posicionamento dos pesquisadores, uma vez que os analistas precisam se
posicionar, sem neutralidade cientifica, frente as questoes estudadas; e pela forma
de utilizacdo da linguistica, que, na ACD, nao é o ponto central da investigacao,
mas sim um instrumento que permite a critica social (Resende, 2008; Dijk, 2018).

Ressalta-se que este trabalho ndo se propoe a ser neutro, mas se compromete com
um engajamento em favor dos grupos dominados na sociedade ou oprimidos pelo
discurso, assumindo uma posi¢ao e fazendo isso de modo explicito (Dijk, 2018).

Ademais, sera possivel transitar entre a divulgacao do pais no tempo da ditadura
e o periodo do Governo Bolsonaro, fazendo um comparativo entre os periodos, que
se alinham em suas mensagens de manipulacdo, “uma pratica comunicativa e
interacional na qual um manipulador exerce controle sobre as outras pessoas,
normalmente contra a vontade e interesse delas” (Dijk, 2012, p. 234).

ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Como ja mencionado, em 2005 a Marca Brasil foi langada ao mercado ap6s longas
pesquisas feitas pelo Plano Aquarela (Embratur, 2010; 2023a). A época, o slogan
“Sensacional” a acompanhava, no intuito de sintetizar as experiéncias do turista
no Brasil. Apesar de receber atualizacées, a marca nao sofreu grandes alteracoes
ao longo dos anos, até mesmo por causa de sua aceita¢cdo no mercado. A seguir, a
primeira e a versao da Marca Brasil em 2023:

Fig. 1

Marca Brasil, 1? versdo

BRASIL

Sensacional!
Fonte: Embratur, 2010.
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Fig. 2

Marca Brasil em 2023

BRASIL

Fonte: Embratur, 2023a.

Em 2019, quando o Governo Bolsonaro assumiu a presidéncia, parecia obstinado a
acabar com todas as politicas publicas existentes no pais, inclusive a do turismo.
Desfazendo trabalhos de longo periodo e reconhecimento técnico. Na ocasido, a
entdo equipe da Embratur mudou a marca do pais sem consulta aos setores de
turismo e da exportacao, com o argumento de que a antiga marca recebia deboches
e nao passava de uma “ameba vermelha”, que representava a cor do partido
opositor (PT), e ndo as cores do Brasil (mesmo que em seu manual de uso fique
claro que cada cor representa algo). Assim, a nova marca apresentada pelo Governo
Bolsonaro foi totalmente alterada, conforme apresentado a seguir:

Fig. 3
Marca-pais apresentada no Governo Bolsonaro

10 divulgada no lancamento da marca

= BRAZIL

tual da marca

"\‘ BRAZII.

Fonte: LinkedIn, 2019.

Na imagem acima ha duas versoes, a primeira em “Fontastique”, que teve sua fonte
contestada pelo autor, e a segunda escolhida posteriormente apenas por ser
gratuita, reforcando o amadorismo do trabalho. O uso nio autorizado da fonte
reflete uma abordagem que pode ser caracterizada como insensivel as questoes de
propriedade intelectual e legalidade, o que pode ser interpretada como uma
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tentativa de contornar normas éticas e legais em prol de metas imediatas,
demonstrando uma ideologia que prioriza a conveniéncia sobre o respeito pelos
direitos dos criadores. Apesar disso, o ponto mais criticado e que repercutiu na
midia néo foi a alteracdo do logotipo ou tipografia, mas sim do slogan: “visit and
love us”, além da grafia escrita em inglés: Brazil. “A estratégia para atrair turistas
gringos abriu espaco para especulacgées sobre a fixagao do presidente Bolsonaro
com Donald Trump e os Estados Unidos” (Hypeness, 2019).

Quando a nova marca foi divulgada, muitos especialistas de turismo e design
comentaram, tornando-se polémica e chacota ao mesmo tempo. A ex-presidente da
Embratur, Jeanine Pires; e Ricardo Freire, fundador do Viaje na Viagem,
manifestaram-se no LinkedIn (2019) e no referido site (2019), respectivamente,
sendo suas opinides divulgadas em varios portais, pontuando os principais erros
da nova marca: o slogan nao soa fluido em inglés, nem significa o que a Embratur
gostaria que significasse ao traduzir; o uso do “Z” e nao do “S” no nome Brasil; o
Governo Federal investiu 15 anos de recursos publicos na consolidacéo,
reconhecimento e posicionamento da Marca Brasil, e a mudanca repentina causou
um retrocesso; a palavra "us" ndo é um pronome pra se usar para o pais, e também
pode ser usada como parte da sigla dos Estados Unidos, isso causa confusio de
leitura; e “love”, além de nao ser interessante usar verbos no imperativo em
publicidade, significa amor, mas também pode ter conotacio sexual. Vale lembrar
que foram décadas buscando desassociar a imagem do pais ao chamado “turismo
sexual”. Nesse (falso) patriotismo do Governo Bolsonaro, a bandeira era um dos
simbolos de sua manipulacao ideoldgica. Ao ser questionada, a entao gestado da
Embratur enviou nota ao Portal Panrotas (2019a, figura 4).

Fig. 4

Recorte do comunicado oficial da Embratur sobre a mudanc¢a da Marca Brasil

PANROTASHI

MERCADO

Embratur justifica nova marca como
opgao mais econdmica

=.0RAZIL

Fonte: Panrotas (2019a).
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O comunicado oficial sobre a mudanga da Marca Brasil foi enviado pela Embratur
ao Portal Panrotas em 29 de julho de 2019 e continha 11 paragrafos, que, em suma,
buscava explicar que nos ultimos trés meses desde que assumiram o poder,
implementaram mudancas significativas para melhorar a visibilidade do Brasil
como destino turistico, especialmente em comparacdo com paises vizinhos como
Chile e Argentina, que mostraram maior crescimento na competitividade do
turismo internacional.

A organizagao enfrentou desafios financeiros, com altos custos e contratos
ineficazes, mas conseguiu reduzir as despesas em mais de 50%, segundo eles. O
governo estava focado em restaurar a confianca publica e melhorar a captacéo de
recursos para a Embratur. Uma nova abordagem de branding estava sendo
adotada, afastando-se de uma marca anterior que era “ineficaz e ridicularizada”.

A énfase estava agora na eficiéncia economica e na responsabilidade publica,
incentivando os cidadaos a exigir melhor uso dos recursos publicos. A nova marca
buscava representar o Brasil de forma auténtica no exterior, com o slogan "ame-
nos" promovendo as diversas ofertas do pais, desde suas praias até sua cultura. O
governo refutava quaisquer alegacoes que ligassem o slogan ao turismo sexual,
reafirmando que tal exploragdo é um crime. Ainda de acordo com o comunicado, a
nova marca seguia “um modelo de economicidade praticado pelo governo federal e
ainda substitui um desenho que era comparado com uma ‘ameba vermelha”
(Panrotas, 2019a). Os apontamentos aqui realizados analisam o comunicado em
sua totalidade.

De acordo com o comunicado da Embratur, a antiga gestdo nao fez o trabalho
correto, fazendo com que o pais ficasse atras dos vizinhos, embora nao aponte
nenhum dado que comprove, tipico do governo baseado em fakenews. Justificam o
erro da alteracdo da marca, querendo demonstrar superioridade, na intencao de
persuadir o leitor a acreditar que estdo fazendo isso para evitar gastos publicos e
nao por questoes politicas e de manobra.

A Marca Brasil, que teve como inspiracao a obra de Burle Marx, foi comparada nao
s6 a uma ameba vermelha. Embora o logotipo tenha outras cores, a parte vermelha
(cor utilizada pelo Partido dos Trabalhadores) parece atingir os sentimentos dos
bolsonaristas. Ao final, cita que ha pesquisas mostrando que o Brasil esta
estagnado no turismo, mas nao identifica quais pesquisas sio essas.

O discurso do comunicado é de querer que o povo brasileiro se uma para elevar a
visibilidade do pais, mas escrevem o nome em inglés, desmerecendo a propria
lingua. Além disso, argumentam no texto que todas as equipes que ja passaram
pela Embratur sdo despreparadas, e somente eles compreendem o assunto. Nao
cita nenhum exemplo de onde estao falando mal do turismo brasileiro, e a
justificativa do uso do Z cai por terra ao analisar paises como a Espanha, que
mantém “Espana” em sua publicidade. Cita a necessidade de trazer a bandeira
como principal simbolo, e enfatiza o termo “nacio patriética” como se estivessem
falando bem do povo brasileiro. Ao final, indiretamente comenta o fato do outro
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logotipo ter cores além da bandeira. Tentam justificar mais um erro, comum no
Governo Bolsonaro, informando que ndo sabiam que a fonte/tipografia nao era
permitida para uso comercial.

Como a maioria das ac¢oes do governo Bolsonaro, que eram anunciadas em lives ou
mensagens do Twitter, essa fol mais uma acgao que se repetiu, “lancando” a foto da
nova marca para o principal portal de noticias de turismo do pais. Depois, se
justifica dizendo que nenhuma campanha foi feita, e que vao consertar o erro da
tipografia. E ressalta, mais uma vez, a “economia” que sera gerada e revertida em
outras acoes.

Embora varios especialistas tenham sinalizado que a composicao da frase em
inglés e sua traduc¢ao induzam aos receptores da mensagem a entender que se deve
visitar o Brasil e amar seu povo (seja de qual forma for), e mesmo o pais tendo
enfrentado problemas como exploracdo sexual, motivadas por campanhas que
objetificavam a mulher brasileira no exterior, a gestdo nao vé “maldade” no slogan.
Nao bastasse toda essa discussao, outro ponto chama atencao na nova marca, com
palavras que lembram um conhecido slogan dos tempos da ditadura:

Fig. 5
Comparativo entre a marca no Governo Bolsonaro e no periodo da Ditadura

AN
-, BRAZIL

2019

- k=4 BRASIL

AME-O OU DEIXE-O|

Fonte: Construcao dos autores a partir de fotos do Google Imagens, 2023.

Todos os sinais que o Governo Bolsonaro deu ao longo do mandato foram de
repressdao, manipula¢do e abuso de poder. Assim, os logotipos e seus slogans
acabam parecendo familiares, saindo da mesma fonte de produgao, com diferenca
de algumas décadas, mas com governantes de mesma hostilidade. E interessante
lembrar que em 2018, poucos dias apo6s a eleicdo de Bolsonaro, a emissora SBT
transmitiu mensagens “patriotas” em seu canal, ressuscitando o mote nacionalista
“Ame-o ou deixe-0”, e seguindo a tradicdo de tentar agradar quem quer que esteja
no poder (Superinteressante, 2018).

Como citado anteriormente, o jargao conhecido nos EUA foi absorvido pela musica
country. Fazendo um paralelo ao Brasil, os artistas da musica sertaneja sempre
foram muito ligados a Bolsonaro, chegando até a virarem embaixadores do turismo
nacional. Essa aproximacao esta desvelada no texto “Universo sertanejo: amor
traido e Bolsonaro” (Franca e Vieira, 2021), que procura ampliar as reflexdes e
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contribuigbes que o enlace entre o universo sertanejo e a elei¢do para presidente do
Brasil em 2018 podem indicar. Os autores investigaram esse estilo musical nos
ultimos anos, e localizaram um apoio quase total nesse nicho a Bolsonaro,
justificada pela afirmacio da necessidade de ordem no pais e da validade do uso de
armas. As musicas do estilo envolvem uma “formacao discursiva conservadora,
delineada por um modelo de masculinidade” (Franga e Vieira, 2021).

Durante o tal governo, muitos sertanejos ainda se pronunciaram e tentaram fazer
campanha para reelei¢cao do entao presidente, usando seus palcos como palanques,
proliferando a ideia de que a Lei Rouanet s6 priorizava os artistas de esquerda.
Num desses momentos, o cantor Zé Neto soltou em um show:

Estamos aqui em Sorriso, Mato Grosso, um dos estados que sustentou o
Brasil durante a pandemia. Somos artistas que nao dependemos de Lei
Rouanet. Nosso caché quem paga é o povo. A gente nio precisa fazer
tatuagem no 'toba' para mostrar se a gente estd bem ou mal. A gente
simplesmente vem aqui e canta, e o Brasil inteiro canta com a gente (Terra,
2022, para. 3).

O comentario sobre o anus alheio repercutiu, e fez com que diversos shows com
altos cachés pagos por prefeituras passassem a ser investigados pelo Ministério
Publico, e varios contratos com valores exorbitantes para contratacao direta entre
prefeitura e “artistas” foram revelados.

Diante o cenario exposto, compreende-se que o caso da mudanca de "Marca Brasil"
para "Brazil, visit and love us", apresenta uma série de aspectos relevantes em
relacdo a construcao, aceitacdo e consequéncias de uma alteragao significativa na
imagem de um pais para fins turisticos. Enquanto a "Marca Brasil" era resultado
de estudos técnicos, consultas participativas e apresentava um manual de marca
bem definido, a nova marca foi introduzida sem uma divulgagao oficial nos portais
governamentais, gerando uma percepcao de falta de transparéncia no processo.

De acordo com a perspectiva de Fairclough (2001), complementada por Gama
(2009) e Fico (1997), podemos examinar como a linguagem é usada para exercer
poder, moldar a percepcio e perpetuar ideologias em um contexto histérico que
ressoa com a construcdo de uma narrativa ideolégica no Brasil. “O discurso deve
ser visto como uma pratica social, e ndo como atividade puramente individual ou
reflexo de variaveis situacionais.” (Fairclough, 2001, p. 90- 91). A mudanca da
marca pode ser vista como um exemplo disso, onde a decisdo unilateral sem
consulta pode ser interpretada como uma tentativa de exercer o poder do governo
sobre a narrativa turistica. A escolha das palavras, como "love us", transmite uma
mensagem de afirmacao e influéncia, buscando moldar a percep¢ao dos visitantes
em relacado ao Brasil.

As observacoes de Gama (2009) sobre a propaganda politica durante a ditadura
militar brasileira adicionam uma perspectiva importante a analise. A propaganda
implicita, como a representac¢ao de uma familia feliz fazendo um churrasco, oculta
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a mensagem politica subjacente, sugerindo um novo tempo de harmonia e
prosperidade. Essa abordagem do implicito é relevante ao analisar a mudanca da
marca, uma vez que o uso de termos como "love us" pode ocultar intencoes
1deolbgicas subjacentes na tentativa de moldar a imagem do Brasil, o que se apoia
na perspectiva de que o discurso contribui para a constituicao de todas as
dimensboes da estrutura social que, direta ou indiretamente, o moldam e o
restringem: suas proprias normas e convencgoes, como também relacoes,
1identidades e institui¢oes que lhe sao subjacentes. (Fairclough, 2016, pp. 94-95).

As observacgoes de Fico (1997) sobre a ditadura militar brasileira inaugurando um
"novo tempo" caracterizado por amor e solidariedade tém paralelos na construcgao
da nova marca. A ideia de um Brasil acolhedor e amoroso é uma representacao
cuidadosamente construida para influenciar as percepg¢oes dos visitantes. No
entanto, essa narrativa também pode ser analisada criticamente em relacao a
realidade social e politica do pais, questionando se essa construcdo discursiva
realmente reflete a experiéncia cotidiana dos brasileiros.

As 1deologias permeiam os discursos, mas Fairclough (2016, p. 126) afirma que
“nem todo discurso é irremediavelmente ideoldgico.” Isto em funcéo do fato de “nas
sociedades caracterizadas por relagées de dominagao com base na classe, no género,
no grupo cultural, e assim por diante, [...] os seres humanos sao capazes de
transcender tais sociedades, sdo capazes de transcender a ideologia.” A mudanca
da marca turistica ndo ocorre em um vacuo, mas esta enraizada em uma tradicio
de construcao discursiva no contexto brasileiro.

O caso da substituicdo da marca "Marca Brasil" pela nova identidade "Brazil, visit
and love us" em 2019, oferece uma perspectiva critica valiosa quando analisada
através das lentes da teoria de Dijk. A mudanca da marca reflete ndo apenas
decisOes praticas, mas também uma estrutura de poder subjacente que pode ser
interpretada através dos principios de analise critica do discurso. A decisido de
mudar a marca sem consultar especialistas e profissionais do setor de turismo
reflete uma abordagem autoritaria que negligencia vozes especializadas, sugerindo
um contexto em que as decisdoes foram moldadas por consideracgoes politicas e
ideoldgicas, ressaltando uma abordagem autocratica, em vez de fundamentada e
profissional.

Essa falta de consulta sugere um controle discursivo que prioriza as consideracoes
politicas e ideoldgicas, em vez de democratica, que leve em conta multiplas
perspectivas. Isso ilustra a dinamica de poder subjacente na formulagao de
politicas, onde as vozes criticas podem ser silenciadas em favor de uma narrativa
dominante. A omissdo de vozes experientes sugere um desrespeito pela expertise
acumulada ao longo dos anos e pela analise técnica. Esse aspecto reflete uma
1deologia que pode estar mais preocupada em impor uma nova marca por
motivagoes politicas ou pessoais do que em construir uma representacio eficaz e
atraente do Brasil para o mercado internacional.
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Além disso, destaca-se o amadorismo na composi¢do grafica e ambiguidades
gramaticais, apontado por Sanovicz em um artigo ao Panrotas (2019c): um
potencial desalinhamento entre a competéncia técnica e a execucao da nova marca.
Isso sugere uma ideologia que subestima a importancia da qualidade profissional
e do rigor técnico em favor de objetivos politicos imediatos. Essa abordagem pode
prejudicar a credibilidade e a percep¢ao da imagem do pais no mercado
internacional. O fato de o turismo ser um mercado altamente competitivo e voltado
para o cenario internacional ressalta a necessidade de decis6es cuidadosamente
fundamentadas e bem executadas.

As reflexdes de Sanovicz ao Panrotas (2019¢) apontam para a preocupac¢ido com a
pressa na tomada de decisoes, sugerindo uma ideologia que talvez subestime a
complexidade do ambiente internacional de turismo. Essa abordagem pode colocar
em risco a capacidade do Brasil de competir efetivamente por uma fatia desse
mercado. O amadorismo e ambiguidade expostos ressalta uma tensdo entre
autenticidade e pragmatismo.

A analise dos resultados evidencia que a mudanca da Marca Brasil no governo
Bolsonaro nio foi um simples ajuste estético ou estratégico, mas sim um
movimento que reflete uma abordagem ideoldgica e politica no campo da
1dentidade nacional e do marketing turistico. Como apontam Fairclough (2001) e
van Dijk (2018), a linguagem e os signos visuais utilizados nas politicas publicas
nao sdo neutros, mas reproduzem relacoes de poder e estratégias discursivas que
buscam consolidar determinadas visdes de mundo. Assim, a substituicao de uma
marca consolidada, desenvolvida por meio de um processo democratico e técnico,
por uma identidade criada sem consulta publica ou embasamento metodologico,
revela um discurso de poder que negligencia a expertise acumulada em favor de
decisoOes centralizadas e ideologicamente orientadas.

Os impactos dessa mudanca nao se limitam a identidade visual do Brasil como
destino turistico, mas afetam também a percepcao internacional do pais. A adocao
da marca "Brazil, visit and love us" nao apenas ignorou as diretrizes técnicas que
orientam a construcdo de uma marca-pais eficiente, mas também gerou reacoes
negativas entre especialistas e stakeholders do setor turistico (Sanovicz, 2019). O
uso do pronome "us" no slogan, por exemplo, carrega ambiguidades que podem
reforcar esteredtipos negativos associados ao Brasil, especialmente no contexto do
turismo internacional, onde ha um histérico de exploracdao da imagem do pais com
apelos sensuais e superficiais. Além disso, a decisao de substituir o "s" pelo "z" na
grafia do nome do pais revela uma tentativa questionavel de aproximacdo com o
publico estrangeiro, desconsiderando a relevancia da identidade linguistica
nacional no fortalecimento da marca-pais (Kotler & Gertner, 2004).

Ao comparar esse episddio com a construcdo da imagem turistica brasileira
durante a Ditadura Militar, observa-se que ambas as gestées buscaram moldar a
1dentidade do pais sem participacdo democratica, utilizando o turismo como
ferramenta de controle discursivo e manipulacao simbélica (Gama, 2009). Durante
a ditadura, a Embratur foi utilizada para promover uma imagem idealizada do
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Brasil, dissociada da repressao e censura que marcavam o periodo, destacando
elementos culturais e naturais que pudessem atrair investimentos e turistas
internacionais (Santos Filho, 2008). No governo Bolsonaro, o apagamento da
Marca Brasil e a imposi¢cao de um novo simbolo sem consulta ao setor turistico e
sem fundamentacao técnica reproduzem essa légica de apropriacao da marca-pais
como instrumento de poder, reforgando a ideia de que decisoes estéticas podem ser
utilizadas para fins politicos e ideoldgicos.

As implicacoes desse cenario sdo amplas e exigem uma reflexdo critica sobre o
papel da marca-pais na construcao da imagem de um pais e suas consequéncias
para o turismo e as relagdes internacionais. Como apontam Anholt (2005) e
Fetscherin (2010), a gestao de uma marca-pais deve ser pautada em coeréncia
estratégica, pesquisas de mercado e participacdo de multiplos agentes, pois sua
credibilidade e reconhecimento global dependem de um planejamento consistente
e de longo prazo. A descontinuacdo abrupta da Marca Brasil e a ado¢do de uma
nova identidade sem respaldo técnico ndo apenas comprometeram a continuidade
da estratégia de marketing turistico do pais, mas também enfraqueceram a
reputacao do Brasil como destino confiavel e bem posicionado no mercado global.

A preferéncia por objetivos politicos imediatos em detrimento do rigor técnico pode
ser entendida como uma manifestacao da ideologia que coloca a aparéncia e a
retorica a frente da integridade conceitual. Isso destaca como as prioridades
1deolbgicas podem influenciar a qualidade e a credibilidade da representacao de
uma nacgao.

CONCLUSAO

O caso da mudanca da marca de divulgacéao turistica do Brasil revela a importancia
de uma abordagem cuidadosa na construcao e alteracdo da imagem de um pais
para fins turisticos. A transparéncia no processo, a considerac¢io das perspectivas
dos especialistas e do trade turistico, bem como o rigor técnico na concep¢ao da
marca, sdo elementos cruciais para o sucesso da estratégia de marketing de um
pais no cenario internacional. A analise critica revela uma ideologia por tras do uso
da nova marca do pais que pode estar mais alinhada com interesses politicos e
pragmatismo imediato do que com uma abordagem cuidadosamente planejada e
profissionalmente executada.

A falta de consulta, a pressa nas decisées, a preocupac¢ido com aspectos visuais e
gramaticais e o uso nao autorizado de recursos criativos apontam para uma
abordagem que pode sacrificar a qualidade e a legitimidade em favor de objetivos
1deoldgicos, buscando um aprofundamento dos impactos a longo prazo das decisoes
tomadas no cenario global do turismo. Ao aplicar a perspectiva critica do discurso
de van Dijk na analise, emerge uma compreensio mais profunda das motivacoes
subjacentes, do poder e da ideologia envolvidos.

A ACD revela como as decisoes de politica publica ndo sdo apenas funcionais, mas
também moldadas por visdes ideolégicas e poder dinamico, destacando a
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importancia de considerar esses fatores na construcdo de uma representacao
auténtica e bem-sucedida de um pais. Ao examinar a linguagem, as intencoes
ocultas e a construcao historica das narrativas, podemos entender como o discurso
¢é usado para exercer poder, influenciar percepgoes e perpetuar ideologias. Isso
destaca a necessidade de uma analise critica profunda para compreender as
complexidades da construc¢ado discursiva e a forma como ela reflete e molda as
relagdes de poder na sociedade. Assim, fica evidente a necessidade de um debate
mais aprofundado sobre os processos de tomada de decisdo relacionados a
identidade visual e ao branding nacional. A analise critica do discurso permite
compreender como certas escolhas discursivas e visuails sdo instrumentalizadas
para consolidar narrativas de poder e influenciar a percepc¢ao publica, destacando
a importancia de politicas publicas que respeitem os principios da transparéncia,
da consulta democratica e do rigor técnico na formulacdo de estratégias de
marketing territorial (Fairclough, 2016).

No contexto da governanca da marca-pais, este estudo evidencia como mudancas
abruptas, motivadas por interesses politicos, comprometem nao apenas a imagem
internacional do Brasil, mas também sua credibilidade como destino competitivo
no cenario turistico global. A retomada da Marca Brasil em 2023 sinaliza um
esforco de reconstrucio pautado em bases técnicas e participativas, mas também
expoe os desafios de consolidar uma identidade nacional em meio a disputas
1deolodgicas.

Como desdobramento, recomenda-se que futuras pesquisas investiguem os
1mpactos das campanhas de marketing turistico do Brasil no exterior durante o
governo Bolsonaro, comparando-os com os resultados da retomada da Marca
Brasil. Estudos sobre a recepg¢ao internacional dessas mudancas podem oferecer
insights sobre os efeitos da instabilidade na gestdo da marca-pais. Em um
ambiente altamente competitivo, decisées precipitadas e desarticuladas de
estratégias profissionais colocam em risco a reputacao e o posicionamento do pais,
reforcando a urgéncia de politicas publicas comprometidas com planejamento,
continuidade e participacao social.
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