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RESUMO

Em uma realidade cada vez mais competitiva, ¢ essencial para as organizacdes ter um
diferencial que as torne mais atrativas para os seus diversos publicos. O conceito de
diferenciagdo € crucial, e isso ndo se limita apenas ao ambito empresarial, os paises também se
beneficiam das vantagens que uma imagem de marca positiva proporciona. E € nesse contexto
que emerge o nation branding, uma estratégia de gestdo que adapta as perspectivas do branding
para promover e fortalecer a imagem dos paises, com o objetivo de gerar ganhos institucionais
para eles. Aspectos como a cultura e a identidade dos paises, promovidas internacionalmente
através de produtos de midia no contexto de uma estratégia de expansao cultural, sdo alguns
dos métodos usados para divulgar a imagem de um pais no exterior. E nesse cenario que o
produto proposto, o piloto do podcast "Lugar Marcado" foi desenvolvido, com o objetivo de
promover um debate em midia sonora, e em lingua portuguesa, sobre o impacto dessas
atividades na imagem de paises, assim como na capacidade de geracdo de soft power, que
resultam em beneficios tangiveis e intangiveis para as nagoes, refletindo-se na assinatura de
acordos econOmicos internacionais, no aumento do turismo, na atratividade de mio de obra
especializada, e em outras areas, que potencializam as capacidades econdmicas desses paises.
Através do podcast "Lugar Marcado", busca-se explorar a interse¢ao entre o Nation Branding
e suas implicacdes econdmicas, culturais e politicas, através de debates tedricos sobre o tema e

das andlises de caso de paises com estratégias de gestdo de marcas bem-sucedidas.

Palavras-chave: Comunicacao. Nation Branding. Marketing. Soft Power. Podcast.
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nation branding. 135p. Product Elaboration Report (Master’s in Technologies, Communication
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ABSTRACT

In an increasingly competitive scenery, it is essential for organizations to have a distinguishing
factor that makes them more appealing to their diverse audiences. The concept of differentiation
is crucial, and this extends beyond the business sphere; countries also benefit from the
advantages provided by a positive brand image. It is in this context that "nation branding"
emerges, a management strategy that adapts branding perspectives to promote and strengthen a
country's image with the aim of generating institutional gains for them. Aspects such as a
country's culture and identity, promoted internationally through media products within the
framework of a cultural expansion strategy, are some of the methods used to propagate a
country's image abroad. It is within this context that the proposed product, the pilot episode of
the "Lugar Marcado" podcast, was developed with the goal of fostering a discussion in the
auditory media, and in the Portuguese language, about the impact of these activities on a
country's image, as well as their ability to generate soft power, resulting in tangible and
intangible benefits for nations. These benefits manifest in the signing of international trade
agreements, increased tourism, the attraction of a specialized labor force, and other areas that
help enhance the economic possibilities of these countries. Through the "Lugar Marcado"
podcast, we aim to explore the intersection between Nation Branding and its economic, cultural,
and political implications through theoretical discussions on the subject and case analyses of

countries with successful brand management strategies.

Keywords: Communication. Nation Branding. Marketing. Soft Power. Podcast.
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1 INTRODUCAO/APRESENTACAO

A comunicagao sempre foi muito presente na minha vida. Desde crianga sempre soube
que gostaria de trabalhar na area. Com dois tios jornalistas, que sempre foram uma grande
referéncia pessoal e profissional para mim, convivi com o meio ja durante a infancia. O fato
dos dois sempre terem trabalhado em radio, despertou meu interesse pela midia sonora.
Inicialmente, pensei em optar pelo jornalismo, mas me apaixonei de verdade pelas
possibilidades da publicidade. Aos 17 anos, ingressei no curso de Comunicacao
Social/Publicidade e Propaganda, na Universidade Federal de Pernambuco (UFPE), o que foi
uma grande realizagdo pessoal para mim.

Foi durante meu periodo na graduagdo que comecei a me interessar pelo tema branding,
e realizei a minha primeira pesquisa sobre o tema, o que levou a realizagdo do meu projeto de
conclusdo de curso, com o titulo “O Branding como ferramenta da comunicacdo externa das
empresas e sua influéncia na gestdo de negdcios.”. O Projeto teve como objetivo compreender
o funcionamento do processo de branding, e suas contribui¢des para a transformac¢ao da maneira
de se fazer e pensar a publicidade, o design, e a gestao de negocios de maneira integrada, ja que
essas atividades se tornaram indissociaveis, devido as mudangas dos mercados ¢ 0 aumento no
nivel de exigéncia dos consumidores.

Ap0s a graduacdo, tive a oportunidade de realizar uma especializa¢do na Universidade
de Pernambuco (UPE/Fcap) em Administragao de Marketing, onde continuei a estudar sobre o
tema do branding.

Apds a conclusdo da minha especializacdo, e conciliando com as minhas atividades de
publicitario, tive oportunidade de trabalhar como produtor de um programa de radio, de
fevereiro de 2012 a agosto de 2017. A partir dessa oportunidade, a minha paixdo pelas
possibilidades da midia sonora aumentou. Pude perceber, de maneira empirica, como se da a
construcdo da aproximagao com o ouvinte, a criagdo de um lago de confianca. Foi nesse mesmo
periodo que conheci a midia podcast, ¢ me tornei fa, e ouvinte assiduo de producdes nesse
formato.

Em abril de 2018, tomei posse como publicitario na Universidade Federal de Uberlandia
(UFU). Desde entdo tenho aprendido constantemente sobre as caracteristicas do servigo
publico, e a realidade comunicacional desse setor. Foi a partir de entdo que comecei a pensar

no branding em relagdo ao setor publico, descobri o nation branding, e passei a me interessar
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especificamente por esse tema, ainda pouco estudado na area da comunica¢do no Brasil, de
acordo com a pesquisa preliminar realizada.

Quando surgiu a oportunidade de participar do processo seletivo para o mestrado
profissional, enxerguei a possibilidade de unir essas duas paixdes, e utilizar a midia sonora com
um meio para discussdes aprofundadas sobre esse tema. E o podcast, pela liberdade que o

formato proporciona, se apresenta como uma opg¢ao ideal para isso.

1.1 PERSPECTIVAS/PROPOSICOES PARA UM ITINERARIO DE PESQUISA

Observando a realidade do cenario politico, econdomico e cultural em que vivemos, de
ambientes cada vez mais competitivos, ter uma imagem de marca solida ¢ fundamental para as
diversas organizagdes. E isso ndo se limita apenas as empresas ¢ demais instituicdes privadas.
Os paises também se beneficiam diretamente da percepgdo positiva e da boa vontade que uma
imagem global favordvel proporciona. Essa positividade influencia em diversos aspectos da
realidade nacional, como na captagdo de investimentos ou na geracao de soft power, que trazem
ganhos politicos e sociais para a populagao.

De acordo com Nye (1990), o Soft power representa a capacidade de um pais influenciar
outros e alcangar resultados desejados por meio de atragdo e persuasdo, em contraste com
métodos de repressdo ou pagamento. O Soft power de uma nagdo ¢ construido sobre seus
recursos culturais, politicos e valores, ao contrario do Hard power, que destaca a capacidade de
uma nag¢ao de impor sua vontade por métodos mais tangiveis, € muitas vezes coercitivos, € que
envolve o uso de for¢ca militar ou economica por parte de um pais para influenciar outros, e
alcangar seus objetivos geopoliticos.

Para além dos aspectos financeiros, aspectos sociais e da cultura locais contribuem para
potencializar a imagem de um pais em outros mercados, gerando ganhos por meio de beneficios
intangiveis. Para Hanson (2012, p. 235), “fica evidenciado que parte da ‘imagem’ de um pais
se constroi com a exportagdo de seus produtos e, dentre estes, os de assimilagdo mais facil
incluem algum componente criativo ou cultural.” A essa constru¢do da-se o nome de nation
branding, que sao as estratégias e politicas de promog¢ao que trabalham a imagem de um pais
como a de uma marca, e que agregam valor aos produtos produzidos nesses locais (ISSHIKI;

MIYAZAKI, 2016).
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Segundo King (apud AAKER, 1998, p. 01), a marca “¢ algo comprado pelo consumidor.
O produto pode ser copiado pelo concorrente; a marca ¢ unica. O produto pode ficar
ultrapassado rapidamente; a marca bem-sucedida € eterna”. De acordo com Dinnie (2008 apud
ISSHIKI; MIYAZAKI, 2016), o nation branding dispde de elementos que propiciam a um pais
a capacidade de diferenciar-se de outros e garante a ele uma vantagem competitiva. Esse
beneficio se estende para além dos produtos comercializados em si, afetando positivamente
toda a estrutura economica, da industria de commodities a industria do turismo. E é nesse
contexto que essa pesquisa busca responder a questdo: como utilizar midia sonora para discutir
o nation branding?

Em um mercado onde conceitos como imagem positiva e valores ndo sao mais apenas
pontos de diferencia¢do, mas necessidades para a sobrevivéncia dos negdcios, a relevancia
social do estudo do nation branding esta na analise de modelos e ferramentas que permitam a
constru¢do e o gerenciamento de uma imagem de marca so6lida, o que € essencial para as
diversas organizacdes, inclusive para os paises. Sendo assim, "a realidade hipercompetitiva
moderna exorta lugares e paises a procurarem novas formas de se destacarem no cenario global,
a encontrarem tragos “unicos” que os distinguissem na corrida a exportagdo, ao investimento,
ao talento e a atragdo turistica" (BLOOM CONSULTING, 2023, on-line).

O estudo do nation branding permitird o desenvolvimento de politicas publicas que
potencializem a imagem do pais em outros mercados, gerando ganhos através de beneficios
intangiveis, influenciando em diversos aspectos da realidade nacional, como na captagdo de
investimentos ou na geragdo de soft power, que trazem ganhos politicos que se refletem em
beneficios sociais para a populagdo. De acordo com a Bloom Consulting (2023, on-line) "o
nation branding e o city branding visam ndo s6 objetivos econdmicos, mas oferecem uma
ferramenta de governagdo para o desenvolvimento de territérios por meio de politicas sociais,
culturais e ambientais".

A relevancia cientifica da pesquisa destaca-se ao propor novas discussdes a partir da
analise de um foco, de acordo com o levantamento preliminar realizado, ainda pouco estudado
no contexto da pesquisa em comunicagao no Brasil - o nation branding - e como ele influencia
na constru¢do da imagem interna e externa de um pais.

O objetivo geral da pesquisa foi produzir uma série em formato de podcast para discutir
e analisar como os paises utilizam o nation branding como método para o gerenciamento das

suas imagens. A escolha pelo formato de podcast se deu por aspectos técnicos. Trata-se de um
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produto de facil producdo, sem limitagdes geograficas para sua realizagdo. Para alcancar esse
objetivo, uma abordagem abrangente foi adotada, comeg¢ando com a construgdo de um
referencial teorico por meio de um levantamento bibliografico sobre o tema do nation branding.
Além disso, foram examinadas e analisadas as experiéncias de alguns paises com casos bem-

sucedidos de gestdo de suas marcas paises.

Posteriormente, foi realizado o processo de producdo da série de podcasts, incluindo
etapas como a cria¢do de roteiros, agendamento de entrevistas, gravagdes, edigao dos episodios,
transcri¢do do material gravado, a publicacdo dos episoddios nos servigos de streaming, e
finalmente a divulgagdo do produto nas midias digitais. Essa abordagem permitiu atingir de

maneira eficiente os objetivos estabelecidos para o projeto.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 BRANDING E BRANDING EQUITY

O branding, também conhecido como brand management, ¢ uma estratégia de
gerenciamento que tem como objetivo a gestdo dos elementos de uma marca com o intuito de
criar, manter, aprimorar ¢ proteger sua imagem e identidade diante o mercado consumidor.
Segundo Kotler e Keller (2018, p. 330) branding ¢ “o processo de dotar produtos e servigos
com o poder de uma marca (...) diz respeito a criar estruturas mentais e ajudar o consumidor a
organizar seu conhecimento sobre os produtos de modo a tornar sua tomada de decisdo mais
clara e, nesse processo, gerar valor a empresa".

Uma marca ¢ a representagdo grafica e simbdlica de um determinado objeto ou servigo,
seja ele um produto ou uma organizacao, dotada de atributos tangiveis e intangiveis, que tem
por designio levar a identificagdo do objeto que ela representa, além de diferencia-lo dos seus

competidores. Segundo Kotler e Keller (2018, p. 328):

Uma marca ¢, portanto, um bem ou servico que agrega dimensdes que, de
alguma forma, o diferenciam de outros produtos desenvolvidos para satisfazer
a mesma necessidade. Essas diferencas podem ser funcionais, racionais ou
tangiveis (isto €, relacionadas com o desempenho da marca) e também
simbolicas, emocionais ou intangiveis (isto ¢, relacionadas aquilo que a marca

representa ou significa em termos abstratos)

Ja Anholt (2005) acha 1til pensar na marca ndo como a mensagem em Si, mas como o
contexto no qual as mensagens sdo recebidas e interpretadas. Para ele, as mensagens se
enquadram na categoria de comunicagdes de marketing; a marca, por outro lado, € a reputacao
preexistente, que condiciona fundamentalmente a forma como qualquer mensagem ¢ recebida
e interpretada pelo publico.

De acordo com Dinnie (2008, p. 14, tradugao nossa), as marcas precisam ser analisadas

dentro do contexto social no qual estdo inseridas:

As marcas ndo existem no vacuo e, para serem bem-sucedidas, devem
coexistir efetivamente com o zeitgeist dominante. A cultura popular e as
tendéncias da sociedade impulsionam e influenciam marcas fortes. Esse tema
¢ ampliado e teorizado por Holt, que analisa como as marcas se tornam icones
por meio da interacdo criativa com seu ambiente em um processo que ele
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denomina de ‘marca cultural’, um processo que ele considera particularmente
adequado para aplicacdo em nagoes.

Uma marca forte, que ¢ percebida de maneira positiva pelos consumidores, contribui
para a construcdo na mente desse individuo de um diferencial em relagdo aos seus concorrentes,
agregando um valor aos produtos e servigos oferecidos por essa determinada organizagao.
Portanto, ¢ nesse processo de identificagdo e de criacdo de valor que o branding atua,
conferindo a bens e servigcos o poder de uma marca. E essa marca passa a representar um
compromisso entre a empresa € o consumidor, servindo como um instrumento para estabelecer
as expectativas dos consumidores e mitigar seus riscos. (KOTLER e KELLER, 2018)

A esse valor agregado, que parte do sentimento do consumidor em relacdo a uma
determinada marca, da-se o nome de brand equity. Os pesquisadores podem utilizar de diversas
perspectivas para estudar esse fendmeno. Para Aaker (1998) e Kotler e Keller (2018), uma
dessas maneiras ¢ através do Costumer-Based Brand Equity (CBBE), o branding equity
baseado nos clientes, que pode ser definido como o efeito diferencial que o conhecimento de
uma marca exerce sobre a resposta do consumidor. Para Kotler e Keller (2018), uma das formas
de se perceber isso ¢ através da reagao do consumidor a oferta de um determinado produto
quando a marca ¢ ou ndo ¢ identificada: quando ¢ percebida de maneira positiva, o retorno ¢
potencializado. De modo analogo, se a percepcao € negativa, isso pode gerar prejuizo.

Por todos esses aspectos, o processo de gestdo de uma marca traz diversos beneficios
além do reconhecimento e das conexdes emocionais possiveis de serem criadas com o
consumidor. O Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas - Sebrae (2017, on-
line) lista quatro deles: aumento da confianga com seu publico; presenca na mente do
consumidor; maior valor atrelado a marca; fidelidade com o publico. Podemos acrescentar
ainda: maior efic4cia das acdes de promocgao e marketing, maior protecdo em relagdo as acdes

da concorréncia, e menos vulnerabilidade as crises de imagem e de marketing.

2.2 MARCA-PAIS E NATION BRANDING

A aplicagdo de técnicas de gerenciamento de marcas (branding) as nacdes € um
fendmeno relativamente novo, mas que estd cada vez mais frequente devido a crescente
competi¢ao global que os paises enfrentam em seus mercados interno e externo. Para Anholt

(2005), o conceito de nation branding estd associado a construcdo de uma identidade
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competitiva, que ¢ bastante sensivel ao apelo da imagem e reputag@o percebida de determinada
regido ou pais. Para ele, o conceito esta mais ligado a identidade nacional, a realidade politica
e a competitividade econdmica, do que a forma como o conceito de branding em si € percebido
e explorado na realidade do mercado corporativo.

Uma marca-pais pode ser definida, segundo Dinnie (2008, p. 15, tradugdo nossa), como
“uma mistura Unica ¢ multidimensional de elementos que fornecem a uma nacdo uma
diferenciacdo fundamentada na cultura, e relevancia para todos os seus publicos-alvo”.

Com essa defini¢ao, Dinnie (2008) buscou integrar o conceito de identidade nacional e
cultural como parte das discussdes sobre construcdo da marca de uma nacdo. Fazer isso,
portanto, ¢ reconhecer que uma marca (e seu valor percebido) ¢ algo construido na mente das
pessoas, € por isso, ndo ¢ um fator que esta sob controle definitivo dos profissionais de
marketing. Para Dinnie (2008), € preciso alertar e reconhecer que, embora esses profissionais
gerenciem o processo de branding, ¢ o consumidor ou o usuario que formam uma visdo mental
da marca, que pode ser diferente do esfor¢co de marketing pretendido. Este ponto ¢
particularmente relevante para a marca das nagdes, em que esteredtipos nacionais preexistentes
podem estar arraigados nas mentes dos consumidores e, portanto, serem dificeis de mudar.

Essa necessidade se fundamenta nas consideragdes éticas relacionadas ao estudo do
nation branding. Dinnie (2008) destaca que ao estender o conceito de marca para abranger
nacdes, em vez de apenas produtos, ha uma obrigagdo ética de fazé-lo de maneira honesta e
respeitosa, reconhecendo os limites do quanto ¢ apropriado tratar as nagdes como marcas. Ele
enfatiza que as nagdes ndo pertencem a gerentes de marca ou corporagdes; se "pertencem" a
alguém, ¢ a todos os cidaddos da nagao.

Para Anholt (2005, p. 224, tradugdo nossa), em um mundo ideal, os paises ndo seriam e
nao deveriam ser percebidos como produtos, porque eles sdo muito complexos € muito
contraditorios:

eles sdo as vezes bons e as vezes ruins, progressivos em algumas areas e
retrégrados em outras, tolerantes em algumas maneiras e intolerantes em
outras. As politicas de seus governos nunca devem ser confundidas com a
moral de sua sociedade, ou a qualidade de seus produtos com a cultura de seus
cidadaos; ainda assim € o que acontece, e isso € algo que os governos nao tém
escolha a ndo ser lidar da melhor maneira possivel.

Para Anholt (2005), a marca de um pais também estd condicionada fundamentalmente
a forma como a imagem dele ¢ recebida e interpretada pelo publico, e € por isso que um pais

com uma "marca ruim" muitas vezes descobre que a midia mundial vai reagir com cinismo ou
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indiferencga as suas agcdes mais positivas, enquanto paises com marcas fortes parecem ter poucos
problemas para ganhar respeito e atengao por seus pronunciamentos. Anholt cita como exemplo
o caso dos Estados Unidos, pais percebido internacionalmente como um bully', e como suas
intervengdes humanitarias podem vir a ser subnotificadas ou interpretadas por grande parte da
midia como interesse proprio, enquanto esforcos as vezes menos substanciais de “paises
populares”, como a Suécia ou o Canada, sdo celebrados e vistos de maneira positiva.

Por consequéncia, para Anholt (2005), o nation branding ¢ uma necessidade. Os paises
que desejem competir efetivamente no mundo globalizado devem lutar contra a forma simplista
do mercado de analisar o mundo a partir dos esteredtipos nacionais. Os paises devem fazer
entdo um esforgo para atualizarem as suas imagens, € promové-las com eficiéncia, para garantir
que sejam percebidas de maneira justa e Util para seus objetivos estratégicos. Assim, para
Anholt (2005), quaisquer que sejam as estruturas adotadas para a gestdo da marca nacional, a
adaptacdo das praticas do setor privado para o setor publico sempre serd um desafio politico,
intelectual e ético.

Segundo Dinnie (2018), sdo varios os beneficios para os paises que se aventuram no
gerenciamento das suas marcas e na exploragao de suas imagens. Para ele, sdo trés os principais:
aumento na atracao de turistas, estimulo ao investimento interno € o aumento nas exportagoes.
Mas esse retorno ndo se limita apenas a esses beneficios, ja que outros igualmente importantes
também sdo potencializados, como: a atracdo de talentos (diversos paises competem entre si
para atrair estudantes de ensino superior e trabalhadores qualificados); aumento na estabilidade
da moeda; restauracao da credibilidade internacional e da confianca dos investidores; reversao
de rebaixamentos de classificagdes internacionais; aumento da influéncia politica internacional;
possibilidade de parcerias internacionais mais relevantes e o fortalecimento da identidade e do
pertencimento da populagdo em relagdo ao pais, através do estimulo a sentimentos de confianca,

orgulho, harmonia, ambig¢ao, determinag¢ao nacional.

2.3 PAIS DE ORIGEM E IMAGEM DO PAIS

A histoéria do branding remonta a séculos e essa estratégia tem sido empregada ao longo

desse tempo para diferenciar produtos de diversas procedéncias. Na Europa medieval,

! De acordo com o dicionario Dicio o termo bully se refere ao praticante bullying, agressdo violenta, verbal ou
fisica, feita com a intencdo de intimidar, ameagcar, tiranizar, oprimir, humilhar ou maltratar alguém, sendo essa
pessoa alvo constante e persistente dessa agressao.
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associagdes estabeleciam a marcagdo dos produtos pelos artesdos como medida de prote¢ao
contra a concorréncia de itens de qualidade inferior. Nas belas-artes, a pratica evoluiu com
artistas passando a assinar suas obras, consolidando-se como referéncias e agregando valor as
suas criagdes. (KOTLER e KELLER, 2018)

Com o estabelecimento das redes comerciais ao longo da historia humana, determinados
produtos passaram a ser vinculados as suas regides de origem. Essa associacdo era estabelecida
a partir da forma do recipiente e das suas representagdes pictoricas, permitindo identificar ndo
apenas o conteudo, mas também o produtor e a localizagdo, que frequentemente estavam
associadas a qualidade percebida do produto. Em 1965, Schooler foi pioneiro na publicacao dos
primeiros estudos que abordaram a influéncia do pais de origem na aceitagdo dos produtos nele
fabricados (CONSTANTE, 2022).

O crescimento das empresas multinacionais € o surgimento de produtos hibridos com
componentes de varias origens tém tornado mais complexa a defini¢ao tradicional de pais de
origem. No passado, uma etiqueta de identificacdo do local de origem de produto, do tipo “made
in”, era uma indicacdo clara da procedéncia, mas a globalizacdo e as cadeias de suprimentos
globais mais complexas tornaram essa distingdo menos clara (CONSTANTE, 2022).

Ao propor um conceito atualizado de pais de origem (country of origin, COO),
Constante (2022, p. 15) o define como "o pais onde a sede da empresa que comercializa o
produto estd localizada. Embora o produto possa ndo ser necessariamente fabricado nesse pais
por causa da terceirizagdo ¢ assumido que o produto ou marca seja identificado por esse pais".

As percepgdes positivas ou negativas em relagdo a um determinado pais podem levar os
consumidores a fazerem suposicdes a respeito da qualidade dos produtos desse mesmo pais,
que por sua vez impactam as suas decisdes de compra. Sendo assim, o conhecimento sobre o
pais de origem fornece ao consumidor diversas informagdes sobre a qualidade e outros aspectos
do produto, induzindo um efeito de origem e destacando o aspecto dinamico da imagem do pais
de origem de um produto. A percepg¢do de qualidade evolui entdo de acordo com as dimensdes
cognitivas, emocionais e conativas das pessoas e, consequentemente, da imagem construida
pelo consumidor (CONSTANTE, 2022).

Essa associagdo entre pais de origem ligada a uma imagem, traz a luz o conceito de
Imagem do Pais (country image, CI). Sobre essa definicdo, Lu et al. (2019) realizaram um
estudo que utilizou métodos qualitativos e quantitativos para analisar de forma abrangente e

sistematica as definicdes de imagem pais na literatura académica nas tltimas quatro décadas e,
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além disso, conduziu uma pesquisa sobre o conhecimento do tema na populacdo em geral em
quatro paises. De acordo com as descobertas desse estudo, hé falta de consenso nas defini¢des

de CI no meio académico. Segundo Lu et al. (2019, p. 88, tradugao nossa)

Revisdes qualitativas anteriores (Carneiro & Faria, 2016; Roth &
Diamantopoulos, 2009) afirmaram que ndo ha consenso nas defini¢des de CI
na academia. Nossas descobertas corroboram essa afirmagdo e quantificamos
o grau de discrepancia. Descobrimos que, embora tenha havido um nivel
razoavel de consenso no primeiro periodo (1989-2000), o consenso diminuiu
significativamente nos periodos seguintes. Além disso, com algumas excecdes
importantes, a academia e a populagdo em geral ndo concordaram sobre os
conceitos e mecanismos populares na defini¢do de imagem pais.

Apesar dessa falta de consenso no que define o que ¢ a imagem de um pais, Constante

(2022 apud WANG et al, 2012, p. 15) propde que essa pode ser entendida como

A representacdo mental que os consumidores tém de um determinado pais e
da sua populagio, incluindo as crengas cognitivas das fases de
desenvolvimento econdmico e tecnoldgico desse mesmo pais, bem como as
avaliagOes afetivas dos seus sistemas politicos ou pontos de vista sociais

Sobre a importancia e influéncia da imagem de um pais, Diamantopoulos et al. (2011)
falam sobre duas perspectivas: a da ortogonalidade, que pressupde que as percepgdes dos
consumidores em relacdo as imagens dos paises e das marcas sejam formadas de maneira
independente, ou seja, a imagem que os consumidores t€ém de um determinado pais nao
influencia sua percepgao de uma marca especifica daquele pais (e vice-versa); e a da irradiagao,
que diz que a imagem que o consumidor possui de um pais influencia suas percepgdes em
relacdo a imagem de uma marca ou produto proveniente desse mesmo pais.

Sob a perspectiva da ortogonalidade, as percepgdes dos consumidores sobre os paises e
as imagens das marcas seriam desenvolvidas independentemente umas das outras, ou seja, a
imagem que os consumidores tém de um determinado pais ndo afetaria a imagem de uma marca
especifica daquele pais. De acordo com Diamantopoulos et al. (2011, p. 510, tradug¢ao nossa)
"a imagem que um consumidor tem da Austria nio impactaria na imagem que ele tem da Red
Bull (uma marca austriaca); dessa mesma forma, a imagem positiva (ou negativa) que o
consumidor tem da Red Bull nio seria transferida para imagem global da Austria."

J& sob a perspectiva da irradia¢do, a imagem que o consumidor tem de um determinado

pais moldaria suas percepcdes sobre a imagem das marcas ou produtos do pais. Isso porque o



22

conhecimento sobre a origem de um produto influenciaria na percepc¢ao dos atributos desse
bem. Assim, utilizando o exemplo como referéncia, Diamantopoulos et al. (2011, p. 510,
traducao nossa) dizem que "sob uma perspectiva de irradiagdo, a imagem que um consumidor
tem da Austria teria um impacto direto na sua imagem da Red Bull e desse modo, por sua vez,
impactaria as intengdes de compra".

A partir dessas perspectivas Diamantopoulos et al. (2011) chegam a algumas
conclusdes: em um cenario ideal, a associagdo de uma imagem positiva de pais, com marcas e
produtos sélidos, resulta em beneficios mutuos, como exemplificado pela Alemanha com sua
forte reputagdo na industria automobilistica e marcas renomadas como BMW e Mercedes. Por
outro lado, paises como a Turquia podem desenvolver reputagdes solidas em categorias
especificas de produtos, como tapetes, mas enfrentar desafios na construcdo de marcas
igualmente fortes e que se beneficiem da reputacao dos seus paises.

Hé também casos como o da Austria, que possuem marcas fortes, como Red Bull e
Swarovski, embora ndo sejam amplamente reconhecidos por sua experiéncia nessas categorias
de produtos. Finalmente, existem casos de paises como a Roménia, que apresentam desafios
complexos, pois carecem tanto de uma imagem soélida de produto quanto de marcas fortes,
demandando, portanto, o estabelecimento de uma estratégia inicial para abordar essa lacuna

(DIAMANTOPOULOS et al., 2011).

2.4 PODCAST

Na década de 1980, antes da popularizacdo da internet residencial, existia nos Estados
Unidos o servico RCS (Radio Computing Services). Ele fornecia software de musica e
conversagao para emissoras de radio, no formato MIDI. Era um servico restrito, mas que trazia
a inovacao de colocar a midia auditiva no formato digital. Foi utilizando-se desse mesmo
principio que, em 1993, o profissional de tecnologia americano Carl Malamud criou o talk show
"Geek of the Week" (POLITI; ROSA, 2021, on-line).

O programa de entrevistas ndo era distribuido por radio, mas em arquivos digitais de
computador. Para ouvi-lo, era preciso instalar o arquivo num PC. De acordo com Politi € Rosa
(2021, on-line), apesar das limitagdes tecnoldgicas da época, Malamud ja anunciava que a

grande vantagem daquele formato era o fato de o usuario poder pausar o dudio e ouvir o
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programa quando quisesse. Essa é considerada a primeira experiéncia do que hoje conhecemos
como podcast.

Mas, ¢ a partir do surgimento do MP3, codec de 4udio langado oficialmente em 1993,
que houve o impulsionamento da troca de arquivos de audio pela internet, inicialmente através
de programas como o Napster, de 1999, que impactaram de maneira definitiva a industria
fonografica.

O podcast de fato foi desenvolvido em 2004, quando Adam Curry, ex-vj da MTV, em
conjunto com o desenvolvedor de software Dave Winer, lancou um aplicativo para o player de
musica da Apple iPod, conhecido como iPodder, que permitia ao usudrio baixar programas de
radio da Internet para seus iPods. Apenas em 2005 que as grandes empresas comegaram a
enxergar as oportunidades do formato (POLITI; ROSA, 2021, on-line).

A Apple foi pioneira, com a atualizacdo do iTunes 4.9, tornando esse o primeiro sistema
operacional com uma plataforma com suporte nativo para podcasts. No Brasil, o marco inicial
do podcast foi a publicagdo no dia 21 de outubro de 2004, do programa Digital Minds, do
podcaster Danilo Medeiros. Por isso, o Dia do Podcast passou a ser celebrado no 21 de outubro
(BOSCARIOL, 2019, on-line). De acordo com Barros e Menta (2011 apud Guimaraes 2020, p.

26), o podcast € um

programa de radio personalizado gravado nas extensdes mp3, ogg ou mp4 que
sdo formatos digitais que permitem armazenar musicas ¢ arquivos de audio
em um espago relativamente pequeno, podendo ser armazenados no
computador e/ou disponibilizados na Internet, vinculado a um arquivo de
informacao (feed) que permite que se assinem os programas, recebendo o
utilizador as informag¢des sem precisar ir ao site do sem precisar ir ao site do
produtor.

Com o desenvolvimento das tecnologias de streaming, a disponibilidade, e
consequentemente, a facilidade no acesso dos ouvintes aos podcasts aumentou
consideravelmente. E possivel ouvir podcasts gratuitamente nas plataformas de streaming de
musica como Spotify e Deezer, e também em plataformas conhecidas como agregadores de
podcasts, como o Podcast & Radio Addict, o Pocket Casts, Overcast, além dos aplicativos
nativos dos smartphones, o0 Google Podcast ¢ o Apple Podcast. Algumas dessas plataformas
oferecem, inclusive, a possibilidade de realizar o download do episddio no computador ou no

smartphone para ouvi-lo offline (BOSCARIOL, 2019, on-line).
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Quando falamos sobre gratuidade de um servigo, ¢ importante lembrar a frase atribuida
ao jornalista Andy Lewis: “Se vocé nao esta pagando pelo produto, entdo vocé € o produto”.
Ou seja, as empresas que disponibilizam a plataforma lucram com a utilizagcdo dos dados
pessoais e de acesso dos usuarios, além da venda de publicidade direcionada a partir de
algoritmos que identificam os habitos e a¢des desses individuos nas redes.

O Brasil ¢ hoje um dos maiores mercados consumidores do formato. O pais foi apontado
em 2019, de acordo com Machado (2020), como “o 'Pais do podcast”, e segundo maior mercado
consumidor, ficando atras apenas dos EUA. Em 2020, o mercado brasileiro de producdo de
podcasts apresentou o crescimento mais rapido globalmente, superando o desempenho do
Reino Unido e do Canada. Registrou-se um aumento de 103% no numero de produgdes locais
de janeiro a maio desse ano. (MACHADO, 2020). De acordo com a PodPesquisa (2021),
realizada pela Associag¢do Brasileira de Podcasters (abPod), o Brasil possui nimero estimado
de 34,6 milhdes de ouvintes. No pais, 70,3% dos produtores de conteudo para essa midia
iniciaram a producdo dos seus programas a partir de 2018.

Ainda de Acordo com a PodPesquisa (2021), o custo médio mensal calculado em reais
para manter, produzir e hospedar os programas foi de R$ 321,00. O financiamento coletivo ¢é
principal forma de remuneracdo, com 12,10% das producdes remuneradas dessa forma. 3,80%
vendem espaco para anincios comerciais, € 2,20% sao financiados a partir de patronato e
anuncios. Apesar disso, 52,4% dos produtores ndo fazem captagdo de recursos. No total, 14,6%

ja tem equipe de funciondrios remunerados.

2.5 PODCAST DE ENTREVISTA

A produc¢do de um podcast de entrevistas € constituida por uma sequéncia de etapas, que
abrangem desde a defini¢do do tema até a publicacdo definitiva do episoddio. Essas etapas
desempenham um papel fundamental na criagdo de um produto coeso, alinhado aos objetivos
comunicacionais do criador do podcast. No contexto desse modelo de produgdo, a formatacao
da entrevista assume uma importancia central, pois visa assegurar que o contetido ndo apenas
transmita informagdes relevantes, mas também seja atrativo para o publico-alvo. Sobre as

caracteristicas do estilo de podcast de entrevista tematico, Lanzetta (2021, p. 61) cita que

Apesar da maioria dos programas de entrevista focar em celebridades, atletas
ou outros famosos por qualquer motivo, ainda existem os programas de
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entrevista tematicos, que convidam pessoas proeminentes em suas areas de
atuagdo (normalmente mais ligados a empregos especificos, ciéncias e afins)
para falar daquele assunto sob a Otica da carreira e da experiéncia do
profissional entrevistado. E comum que redes de podcasts atreladas a
emissoras, como os da BBC, RAI e Globo, tenham programas de entrevista
tematicos que batam com editorias que ja existam nas suas redagdes, como
esportes, literatura, politica, e por ai vai.

O primeiro passo na producao de um podcast de entrevista ¢ escolher o tema e o formato
do programa. E importante que esse seja relevante, de interesse do publico-alvo a quem o
produto se destina, e que seja abordado de maneira criativa e original. O formato do programa
também deve ser pensado levando em consideragdo o tempo disponivel para a gravagdo, a
frequéncia de publicagdo e a estrutura do episédio. De acordo com Silva (2019, p. 26 apud

Miro, 2013) o momento de definicdo da tematica ¢ um dos mais importantes pois

uma definigdo clara sobre o que sera tratado nos episodios torna o acesso ao
publico-alvo mais facil. O autor destaca que, nesse formato de midia, os
ouvintes tém a liberdade de assinarem e escutarem os episodios dos podcasts
que desejarem. Dessa forma, uma defini¢do clara do tema tratado durante os
programas auxilia os ouvintes por optarem em assinar ou nao o podcast.

Com o tema e o formato definidos, o segundo momento € o de selecionar os convidados
que serdo entrevistados no podcast. Os convidados devem ser escolhidos com base em sua
experiéncia e conhecimento relacionados ao tema e em sua capacidade de fornecer perspectivas
interessantes para o publico. No que se refere aos convidados, conforme apontado por Lanzetta
(2021), eles desempenham um papel crucial ao agregar valor a um episddio ou temporada
produzidos, oferecendo perspectivas especializadas ou experiéncias relevantes que podem
complementar ou contrapor as discussdes previamente apresentadas.

No momento da producdo do episoddio, ¢ importante estabelecer contato com os
convidados com antecedéncia para compatibilizar agendas, e fornecer informagdes a respeito
do formato e a duragdo do programa. Lanzetta (2021) sugere, sempre que possivel, fornecer aos
convidados uma compreensdo mais aprofundada da natureza do programa antes da gravagao.
Ele cita que embora seja desafiador garantir que um convidado ouga episoddios anteriores como
referéncia, a énfase principal deve ser comunicar as diretrizes gerais da dinamica da interagao
entre os apresentadores e os convidados, definindo as expectativas em relacao a participacao e
delineando o tom e estilo do podcast. O compartilhamento de um esbogo breve com os

principais topicos ou perguntas que serao abordados durante a gravagao pode ser uma estratégia



26

eficaz para orientar a contribui¢do do convidado de maneira mais alinhada com os objetivos do
episodio (LANZETTA, 2021).

Antes da gravacao da entrevista, ¢ importante fazer uma pesquisa aprofundada sobre o
tema a ser abordado no episddio e sobre o convidado. Isso permitira que o entrevistador
construa um roteiro com perguntas relevantes e realize a condugdo da entrevista de maneira

eficaz. Para Silva e Ferreira (2012, p. 610) o roteiro de entrevista

deve ser capaz de rastrear a dimensao da atitude por meio de questionamentos
que permitam que o sujeito expresse suas escolhas e decisdes, e capte as
posicdes dos sujeitos diante das situagdes do cotidiano relacionadas ao objeto
estudado.

Ao definir a diversidade de tipologias de entrevistas Moura ¢ Rocha (2017) citam trés
tipos de entrevistas: abertas, semiabertas e fechadas, que sdo provenientes de questdes nao
estruturadas, semiestruturadas e estruturadas, respectivamente. As entrevistas abertas e
semiabertas sdo classificadas como entrevistas em profundidade, e se caracterizam por sua
flexibilidade e pela exploracdo detalhada de um tema especifico.

Sobre a entrevista estruturada, De Brito Janior et al. (2012) afirma que essa ¢
caracterizada pelo uso de uma série de perguntas fixas, cuja ordem e redagdo permanecem
inalteradas para todos os entrevistados, e que geralmente sdo em grande nimero. Por permitir
o tratamento quantitativo dos dados levantados, esse tipo de entrevista se destaca como o mais
apropriado para a condugdo de levantamentos sociais.

Ao definir a entrevista semiestruturada, Vieira (2017, p. 5) afirma que essa se distingue
"por um conjunto de perguntas ou questoes estabelecidas num roteiro flexivel em torno de um
ou mais assuntos do interesse de uma pesquisa para elucidagdo do seu objeto". Ja Boni e

Quaresma (2005, p. 74) citam que a entrevista aberta ¢ utilizada

Quando o pesquisador deseja obter 0 maior nimero possivel de informagdes
sobre determinado tema, segundo a visao do entrevistado, e também para obter
um maior detalhamento do assunto em questdo. Ela utilizada geralmente na
descri¢do de casos individuais, na compreensao de especificidades culturais
para determinados grupos e para comparabilidade de diversos casos.

Com o tipo de entrevista definido e o roteiro produzido, € importante que o entrevistador
demonstre habilidade e empatia ao conduzir a entrevista para garantir que o processo ocorra de

maneira natural e fluida, a fim de criar um ambiente no qual o convidado se sinta a vontade
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para se expressar livremente e compartilhar suas ideias, experiéncias e perspectivas. Sobre a

responsabilidade do apresentador, Lanzetta (2021, p. 66) afirma que

O host tem uma responsabilidade enorme, que vai além de ordenar a conversa,
fazer a introduc@o e garantir que os principais pontos da pauta sejam cobertos.
Sempre que um podcast conta com esse papel do apresentador, essa pessoa se
torna a figura que incorpora tudo que € subjetivo sobre o programa; ¢ essa
pessoa que vai traduzir seu tom, sua intengao, seus valores. Talvez, de forma
muito mais inconsciente e subjetiva, seja por isso que a maioria dos hosts é o
idealizador de podcasts, mas esse topico ndo pode sob forma alguma ser
deixado para resolver "no automatico"

Depois da etapa de preparacao, da-se inicio ao processo de gravagao do podcast. Nessa
fase, os entrevistadores e convidados se reinem para registrar o conteido em audio, que sera
posteriormente editado e compartilhado com o publico. A qualidade do material captado ¢
fundamental, e a escolha do ambiente de gravacdo desempenha um papel determinante.
Idealmente, o local deve ser silencioso, permitindo a captagao de dudio com clareza e qualidade.
Estadios de gravacao profissionais, com isolamento acustico, sdo 6timas opgdes. No entanto,
caso nao seja possivel, um ambiente tranquilo e protegido das condi¢des climaticas ¢ suficiente.

Durante a gravacao, ¢ importante fazer uso de equipamentos adequados a fim de garantir
uma boa captagdo do dudio e minimizar possiveis interferéncias externas. Tripodi (2022, on-

line) afirma que para gravar um podcast

ndo € preciso investir muito dinheiro para ter o melhor equipamento possivel.
Os smartphones, por exemplo, consegue apresentar um grande desempenho
sem precisar gastar nada, utilizando apenas o gravador do proprio aparelho,
tornando-se assim, um grande aliado para podcasters iniciantes.

Em relagao ao uso de dispositivos moveis, conforme Mazzeu (2022, online) destaca,
esses aparelhos oferecem todas as ferramentas necessarias para a gravagao de dudio. Contudo,
a qualidade desse dudio pode ndo atingir o nivel adequado, nem ser tdo nitida ou profissional
quanto desejado. No entanto, ha diversos aplicativos disponiveis para download que podem
transformar o celular em um gravador de dudio satisfatério para podcasts.

Com a conclusdao de gravagdo, procede-se para a etapa subsequente, que consiste na
edicao do episodio. Nessa etapa, uma série de medidas podem ser implementadas para refinar
a qualidade do material produzido. Isso inclui a supressdo de pausas prolongadas, eliminacao

de segmentos de 4udio considerados irrelevantes, bem como a realizagdo de ajustes



28

relacionados ao volume e outros pardmetros, com o propodsito de assegurar um produto com

uma maior qualidade sonora. Segundo Oliveira (2022, p.24)

a edicdo de audio ¢ um trabalho técnico e perceptivo, que visa a organizagao
de sons gravados para a producdo de algum conteudo apenas de audio ou
audiovisual. Uma vez gravada, a faixa de audio deve passar por ajustes até ser
finalizada para que se tenha um resultado de boa qualidade, dependendo do
projeto. Atualmente, esses ajustes geralmente sdo feitos em softwares de
edicdo de audio.

Esse processo ¢ uma etapa fundamental na producdo de um produto sonoro,
especificamente de um podcast, ¢ desempenha um papel essencial na montagem final do
episodio e na defini¢do da atmosfera, do ritmo e do estilo impresso ao produto. E nessa fase
também que ¢ feita a inclusdo de elementos sonoros adicionais, como musica de fundo, efeitos
sonoros ou vinhetas, que podem acrescentar camadas sensoriais extras ao conteudo. Esses
elementos contribuem para manter o interesse dos ouvintes e reforgar a identidade do produto.

Ao falar sobre a importancia do processo edi¢cdo, Lanzetta (2021, p. 137) afirma que

Por mais que seja demorada e trabalhosa, a edigdo ¢ fundamental para montar
seu podcast. E nela que vocé vai montar na pratica tudo aquilo que formou o
conceito do seu programa, (...). Na edicdo, vocé altera a realidade do que
documentou para montar a narrativa do jeito que quiser, para, entdo, transmiti-
la ao ouvinte. E quase como o papel do documentarista, que da o seu ponto de
vista e sua opinido usando o registro do que acontece na frente da camera. E a
edi¢do que define exatamente como vai ser a expressao do seu tom e do seu
ritmo, conforme vocé decide o que cortar € o que manter.

Apds a conclusdo das etapas de edigdo e revisdo, o episddio torna-se apto para ser
publicado e consequentemente divulgado. Neste estdgio, ¢ importante selecionar as plataformas
de hospedagem mais adequadas para o produto, tais como o Spotify, SoundCloud ou Apple
Podcasts, de acordo com os objetivos e o publico-alvo do produto. A promocao do episodio
requer a implementacdo de estratégias de divulgacdo, que podem ser efetivamente executadas
por meio de diversas plataformas de midias digitais, além de outros canais de comunicagdo e
marketing.

Para alcangar os melhores resultados com a divulgacao do podcast nas midias digitais,
Mazzeu (2020) identifica que é necessario considerar as particularidades de cada plataforma,
otimizando o contetido para melhor adequa-lo a essas nuances. A escolha entre Twitter e

Instagram, por exemplo, requer uma analise a respeito da presenca do publico-alvo do produto
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em cada uma dessas redes, visando a elabora¢do de uma estratégia adequada de divulgacdo, a
fim de garantir o impacto dessas atividades de promog¢ao. Nesse contexto, ¢ importante o
estabelecimento de uma regularidade na periodicidade das postagens, no intuito de manter a
audiéncia engajada e satisfeita. O monitoramento continuo dos resultados obtidos ¢ essencial,
pois permite ajustes na estratégia e a realocacdo de recursos para agdes que demonstrem uma
maior eficicia.

Além dos aspectos relacionados a adaptagdo do conteudo as particularidades das
plataformas digitais, ¢ necessario estabelecer uma identidade visual distinta que seja facilmente
reconhecivel pelo publico. Elementos visuais consistentes, como logotipos, cores, tipografia e
estilo grafico, ajudam a consolidar a imagem da marca junto aos ouvintes, contribuindo para
transmitir uma sensa¢do de familiaridade e confianga, que podem resultar em uma maior
fidelizagdo do publico, que passa a identificar rapidamente o produto ao ter contato com ele
dentro da plataforma de streaming (MAZZEU, 2020).

Conhecer o publico-alvo o qual o seu produto se destina ¢ fundamental. E estabelecer
um relacionamento com essa audiéncia ¢ fundamental. Sobre a audiéncia dentro do processo de
comunicac¢ao, Rudtulo (1998, p. 159) define como "o conjunto de respostas dos receptores aos
conteudos dos meios de comunicagdo social. Essas respostas podem ser internas (como uma
mudanc¢a de opinido) ou externas (como a compra de um produto). J& sobre a defini¢do da

audiéncia, Portela (2019, p. 14) cita que

as defini¢des de audiéncia evidenciam o carater coletivo do termo que, desse
modo, designa normalmente grupos de individuos que atuam como receptores
de uma determinada mensagem publica, produzida por uma dada fonte que,
por regra, a comercializa e transmite através de um canal especifico. Deste
modo, esta mensagem influencia direta ou indiretamente os individuos a ela
sujeitos

ApoOs a publicagdao do podcast, entra-se na fase de analise da resposta do publico, que
desempenha um papel significativo no aprimoramento continuo do contetdo, pois oferece ao
criador a oportunidade de ter acesso a diferentes opinides e perspectivas que podem orientar o
desenvolvimento futuro do podcast. Sobre a importincia de relacionamento com a audiéncia,

Lanzetta (2021, p. 145) afirma que

Cada podcast vai ter uma gama diferente de assuntos para abordar nas redes
sociais, e € claro que o tom precisa bater com o tom do programa. Explore
bem esses limites e entenda o que funciona com a sua audiéncia, ja que assim
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vocé nao s6 vai ganhar uma variedade de contetido em vez de ficar apenas
replicando quando um episdédio novo sai, mas também vai comegar a criar
uma coisa importantissima para a saide do seu podcast em longo prazo: uma
comunidade. Quando as pessoas gostam de alguma coisa, elas interagem com
aquele conteudo, seja replicando a parentes, amigos e conhecidos, seja dando
um feedback forma de um comentario rapidinho ou um e-mail (...). Quanto
mais pessoas estiverem engajadas com seu material, mais facil serd de outras
pessoas entrarem para a comunidade, ja que vao se identificar com os outros
integrantes mais facilmente e se sentirdo a vontade naquele espacinho virtual
que voce criou.

Um aspecto essencial no que diz respeito a manutencao de um produto de midia esta na
possibilidade de monetizagio do contetido produzido. E com a receita obtida pela
comercializacdo de espagos publicitarios que é possivel manter a estrutura de funcionamento
do podcast, pagando por servi¢cos como aluguel de equipamentos e contratagdo de mao de obra
especializada. Segundo Dubois (2021) sdo trés os principais eixos de monetizagdo para
podcasts: um sistema de acesso gratuito, financiado por publicidade e venda de dados, um
sistema de assinatura ou compra de episoédios sob demanda, e, por fim, um sistema de
patrocinio, com um contrato estabelecido entre uma marca e um programa. Ao descrever o

funcionamento desses métodos, Dubois (2021, on-line, tradu¢dao nossa) considera que:

No primeiro modelo, o conteudo de audio ¢ disponibilizado gratuitamente
para o usuario. A lucratividade do modelo ¢ a remuneragao dos diversos
envolvidos na cadeia de valor sdo garantidas pela veiculagdo de publicidade
em intervalos regulares. Embora isso possa resultar em uma experiéncia de
usuario menos atrativa, ira satisfazer o consumidor que ndo quer gastar mais
num ambiente altamente competitivo em contetidos (Netflix, Disney+, etc.).
Com o tempo, ¢ especialmente para as Big Techs?, pode-se até imaginar o uso
ou a revenda de dados do usuario para oferecer publicidade direcionada ou
produzir conteudos cada vez mais alinhados com as expectativas do publico.
No segundo esquema, o podcast ¢ vendido por meio de um sistema de
assinatura ou sob demanda (para ouvir ou baixar). O desafio aqui ¢ fornecer
um catalogo de podcasts extenso, variado e original, a fim de se destacar da
concorréncia e, assim, oferecer uma experiéncia unica e completa ao usuario.
Por fim, a terceira formula, semelhante a um anincio publicitario impresso,
permite a uma marca financiar um podcast para aumentar a sua visibilidade,
informar a audiéncia sobre produtos especificos, desenvolver sua narrativa ou
reestabelecer um relacionamento de confianga com seus clientes.

2 Segundo Neves (2021, p .27) esse termo "serve para designar as 5 maiores empresas na industria das tecnologias
de informagao nos Estados Unidos da América, a saber, Facebook, Google, Apple, Amazon e Microsoft". Durante
o evento do Facebook Connect, em outubro de 2021 a empresa anunciou uma mudanca de nome e passou a se
chamar Meta.
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Sobre o tamanho da verba publicitaria destinada a essa midia no Brasil, Lanzetta (2021)
cita que as cifras sdo ainda bastante pequenas se comparadas com o mercado norte-americano.
Para ele, caso o criador de conteudo deseje investir na monetizagao do seu produto, € necessario

que esse desenvolva um media-kit. Segundo Lanzetta (2021, p. 148) esse documento ¢é

nada mais nada menos, que uma apresentacao do seu programa, com todos os
dados de audiéncia relevantes (idade, género, localizagdo, poder aquisitivo e
tudo mais que vocé conseguir coletar), os formatos de propaganda que vocé
oferece e o valor, bem como os contatos para o anunciante te encontrar.
Praticamente todo podcast brasileiro com um site proprio tem um espaco
dedicado ao midia-kit.

Sobre o engajamento da audiéncia, que tem potencial de se tornar o diferencial de um
produto como um podcast, € que pode contribuir para o aumento na atratividade de
patrocinadores e aniincios publicitarios para um determinado programa, Lanzetta (2021, p. 149)

cita que

Quanto mais engajada sua comunidade for, maior sera sua conversdo desses
anuncios. E, caso vocé tenha formas de comprovar essa eficacia de antincios
no seu programa (a maioria dos sites anunciantes costuma gerar cupons ou
URLSs especificas para os podcasts em que anunciam - cobre isso e depois peca
um relatorio), seu valor de base para os antuncios pode aumentar. Nao se
engane: anunciantes gostam de resultados.

Com uma compreensdo mais aprofundada das preferéncias e expectativas dos ouvintes,
a resposta da audiéncia proporciona a possibilidade de ajustes e melhorias continuas para tornar
o programa ainda mais atraente e relevante para o publico-alvo, dessa forma, contribuindo para
o fortalecimento da qualidade do contetido produzido, viabilizando a monetizagao do produto,

e consolidando a relacdo entre o produtor e a audiéncia.
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3 SOBRE O DESENVOLVIMENTO DO TRABALHO DE PESQUISA E SEUS
DESDOBRAMENTOS

A proposta de pesquisa realizada para subsidiar a produ¢do do podcast teve
caracteristicas de viés aplicado e qualitativo, uma vez que busca analisar de maneira objetiva
como a aplicacdo das técnicas de branding e marketing pelos paises podem ajudar a gerar
ganhos de imagem, e consequentemente comerciais, para esses locais. Além disso, enquadra-
se como analise descritiva, pois tem como objetivo a “descri¢do das caracteristicas de
determinada populag@o ou fendmeno ou, entdo, o estabelecimento de relagdes entre variaveis”
(GIL, 2002, p. 42).

Foi realizada inicialmente uma pesquisa bibliografica para identificar a importancia do
estudo da marca-pais e do conceito de nation branding. Para a realiza¢do dessa pesquisa foram
utilizadas fontes bibliograficas e meios virtuais. Esses dados foram entdo selecionados, fichados
e organizados para composi¢ao do referencial tedrico. A pesquisa bibliografica €, segundo Lima

e Mioto (2007, p. 44):

sempre realizada para fundamentar teoricamente o objeto de estudo,
contribuindo com elementos que subsidiam a analise futura dos dados obtidos.
Portanto, difere da revisdo bibliografica uma vez que vai além da simples
observacado de dados contidos nas fontes pesquisadas, pois imprime sobre eles
a teoria, a compreensao critica do significado neles existente.

Para permitir a constru¢ao do conhecimento sobre as experiéncias da Coréia do Sul com
o nation branding, que foi nosso estudo de caso modelo inicial, foi realizada uma pesquisa na
literatura de estudos de casos descritivos sobre a experiéncia de gestdo de marca desse pais e
uma analise dos resultados auferidos através dos conceitos de branding e brand equity. A partir
da anéalise desse caso, foram feitas consideragdes sobre principios gerais de cada um deles

especificamente. Um estudo de caso ¢, segundo Yin (2003, p. 32):

uma investiga¢do empirica que investiga um fenémeno contemporaneo dentro
de seu contexto da vida real, especialmente quando os limites entre o
fendmeno e o contexto ndo estdo claramente definidos. Em outras palavras,
vocé poderia utilizar o método de estudo de caso quando deliberadamente
quisesse lidar com condi¢Ges contextuais - acreditando que elas poderiam ser
altamente pertinentes ao seu fendomeno de estudo.
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A principal tendéncia em todos os tipos de estudo de caso ¢ “que eles tentam esclarecer
uma decisao ou um conjunto de decisdes: o motivo pelo qual foram tomadas, como foram
implementadas e com quais resultados." (SCHRAMM apud YIN, 2003, p. 31).

A partir de entdo, foram realizadas andlises de produtos culturais e de midia que
representem de maneira pratica as estratégias utilizadas para representacdo das marcas-pais do
caso estudado. Para isso, foram utilizados os métodos mistos, além dos métodos de leitura e
analise da imagem, e a anélise de contetido.

Os métodos mistos de pesquisa referem-se a uma abordagem que combina tanto
métodos quantitativos quanto qualitativos em um unico estudo de pesquisa. A ideia ¢ que essa
combina¢do de métodos possa fornecer uma compreensdo mais completa e abrangente de um
fendomeno, ao aproveitar as vantagens de ambos os métodos e mitigar suas limitagdes. Segundo

Dal-Farra e Lopes (2013, p. 70 apud Creswell, 2007) esse método combina

os métodos predeterminados das pesquisas quantitativas com métodos
emergentes das qualitativas, assim como questdes abertas e fechadas, com
formas multiplas de dados contemplando todas as possibilidades, incluindo
analises estatisticas e analises textuais. Neste caso, os instrumentos de coleta
de dados podem ser ampliados com observagdes abertas, ou mesmo, os dados
censitarios podem ser seguidos por entrevistas exploratorias com maior
profundidade. No método misto, o pesquisador baseia a investigacao supondo
que a coleta de diversos tipos de dados garanta um entendimento melhor do
problema pesquisado

Essa abordagem ¢ especialmente util quando se deseja ndo apenas responder a perguntas
sobre "o que" e "quanto", mas também entender "por que" e "como". Produtos culturais e de
midia muitas vezes envolvem elementos complexos e simbolicos que podem ser dificeis de
dimensionar apenas com métodos quantitativos. Ao incorporar métodos qualitativos € possivel
obter uma compreensao mais profunda das nuances, significados e contextos em torno desses
produtos.

Representagdes da identidade de um pais em produtos culturais e de midia estdo
intimamente ligadas ao contexto cultural. Métodos qualitativos, como a analise de conteudo
qualitativa ou entrevistas, podem ajudar a contextualizar como determinados simbolos,
narrativas ou imagens sdo interpretados em diferentes culturas.

Através do método da leitura e andlise da imagem, é possivel compreender as
mensagens visuais, como produtos comunicacionais, especialmente aquelas inseridas em meios

de comunicacdo: fotografias impressas em jornais, anincios publicitarios, filmes, imagens
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difundidas pela televisao ou ainda disponiveis na internet (COUTINHO; DUARTE, 2015, p.
280).

Ja o método da andlise de contetido, segundo Bardin (2000, apud IKEDA; CHANG,
2005, p. 06), define a analise de contetido como: “Um conjunto de técnicas de andlise das
comunicagdes visando obter, por procedimentos, sistematicos e objetivos de descricdo do
conteudo das mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de
conhecimentos relativos as condi¢cdes de produgao/recepcao (variaveis inferidas) destas
mensagens”.

Com a utilizagdo desses métodos, foi possivel realizar uma andlise critica do tema de
estudo, descrevendo como os aspectos de constru¢do da marcas-pais sdo realizados, além de
fornecer subsidios para produgao do podcast.

Para a construcao dos referenciais teoricos utilizados no desenvolvimento da pesquisa,
foi realizado o levantamento do estado da arte relacionado aos temas do nation branding,
gerenciamento de marca, e da midia podcast. A pesquisa foi iniciada com a busca pela palavra-
chave “Marca-pais”, na base de dados do Catilogo de Teses e Dissertagdes da Capes com 27
resultados. Logo apds, foi realizada a uma pesquisa aplicando como filtro o termo “nation
branding”, com 3 resultados na mesma base de dados.

Foram identificados entdo alguns trabalhos que apresentam pontos de didlogo com o
tema de pesquisa proposto. O primeiro trabalho foi "Desenvolvimento de modelo para marca-
pais: avaliacao da aplicabilidade para a Marca Brasil", dissertagcdo para conclusdo de Mestrado
em Administracao de Organizagdes de Leticia Miyamaru (2019). O estudo prop6s um modelo
de referéncia para o desenvolvimento e gerenciamento de uma marca-pais, sendo estudada a
Marca Brasil. De acordo com Miyamaru (2019), a pesquisa teve como objetivos especificos: a
comparagdo dos modelos existentes de desenvolvimento e gerenciamento de marca-pais, a
identificacao dos processos de desenvolvimento e gerenciamento realizados pela Marca Brasil,
a identificacdo das dificuldades e beneficios no desenvolvimento e gerenciamento de uma
marca-pais e a analise e a apresentagdo de sugestdes de melhorias no processo de
desenvolvimento e gerenciamento de uma marca-pais, especificamente para a Marca Brasil. A
pesquisa realizada por ela foi qualitativa e exploratodria, sendo utilizados para isso de dados
secundarios e de entrevista em profundidade com responsaveis da Embratur da Diretoria de

Marketing.
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O segundo trabalho identificado foi "O valor de uma marca-pais e as conotacdes em
relagdo ao pais: um estudo com consumidores estrangeiros sobre o Brasil", dissertagdao para
conclusao de Mestrado em Administracdo de Organizagdes de Maria Grabriela Montanari
(2015). O trabalho teve como objetivos verificar a existéncia da relagdo entre o valor da marca-
pais do Brasil e as conotagdes em relacao a este pais. Montanari (2015) descreve que: o estudo
foi iniciado por uma revisdo de literatura sobre imagem de pais e efeito pais de origem,
conotagdes em relacdo a um pais, marca-pais e valor de marca-pais. A partir de dados primarios
coletados por meio de um levantamento com 202 consumidores estrangeiros- mais
especificamente com estudantes de universidades internacionais vinculados a Universidade de
Sao Paulo (USP) por programas de intercambio, foi realizado um estudo quantitativo e
descritivo.

O terceiro trabalho foi o “Nation branding through mega-events and the impact on
tourism development in the host country: a study on the 2014 FIFA World Cup in Brazil”,
dissertacdo para conclusdo de Mestrado Profissional em Gestdo Internacional de Mascha
Sorensen (2016). A pesquisa buscou entender a percep¢do internacional do Brasil (medida
como marca-nacao) e determinar se principalmente a Copa do Mundo de 2014 teve um impacto
positivo na marca-nagao e também nas atividades de turismo no pais. De acordo com Sorensen
(2016) a metodologia de um estudo de caso especifico foi aplicada. As principais origens de
informacodes foram dados secundarios de sites e revistas relacionados a turismo e eventos, bem
como dados quantitativos de indices de marca-nacao e estatisticas oficiais de turismo. A fonte
de dados mais significante foi obtida em sete entrevistas com especialistas no campo da marca-
nag¢do, eventos e turismo.

O quarto trabalho foi "Colombia es Pasion: Um estudo sobre gestao e resultados de um
projeto de construcdo de marca pais", dissertacdo para conclusdo de Mestrado em
Administragdo de Michele Candeloro Herminio (2013). O trabalho teve como objetivos
descrever a experiéncia colombiana de branding, intitulada: “Colombia es Pasion”. O estudo,
segundo Herminio (2013), foi realizado de acordo com as seguintes etapas: a) engajamento; b)
analise; c¢) estratégia; d) execucdo e auditoria e 2) avaliar os impactos: a) de imagem, na
perspectiva externa ¢ b) econOmico, nas areas de exportacdo, turismo e investimentos
estrangeiros diretos.

O quinto trabalho destacado foi "Imagem pais na perspectiva dos turistas: o caso do

Peru", dissertacdo para conclusdo de Mestrado em Administragdo de Victor Jesus Escobedo
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Ortiz (2016) O trabalho teve como objetivos identificar os aspectos centrais da definicdo da
imagem pais na perspectiva do turista, como parte de uma trajetoria de construcao da
operacionalizacdo do conceito e sua mensuragdo. Ortiz (2016) realizou entdo a revisdo
bibliografica sobre a imagem pais e obteve 11 dimensdes, que foram usadas na fase de analise
da pesquisa de campo. Como forma de identificar os contetidos que definem o conceito foram
coletados dados por meio de entrevistas em profundidade, usando como pais focal o Peru, que
tem feito um trabalho de desenvolvimento de sua marca pais desde 2009.

Em seguida, foi realizada uma pesquisa de produtos similares, ou seja, produgdes em
formato podcast sobre o tema do nation branding, e do gerenciamento de marca pais. A
pesquisa foi iniciada com a busca pela palavra-chave “nation branding”, na plataforma de
streaming Spotify. Em seguida, foi realizada uma outra pesquisa aplicando como filtro o termo
“marca pais”, na mesma plataforma. Nessas pesquisas, ndo foi identificado nenhum produto
cuja tematica exclusiva seja o objeto de estudo dos temas da pesquisa.

Foi feita entdo a opgdo de utilizar episddios de podcasts que tratavam sobre os temas da
comunicagdo, administragdo, marketing e turismo. Como critério de inclusdo foi definido que
esses episodios precisariam ter como tema principal o nation branding e a gestao de marca pais,
além de serem produzidos em portugués, inglé€s ou espanhol. Em portugués, foi encontrado um
episodio: "Marca Pais: visdo estratégica" (2022), do podcast "O Mareketeiro". O episodio traz
uma entrevista realizada em 13 set 2022 com José Palandi Junior, coordenador dos Cursos de
Pos-graduagdo em Administracdo e do MBA em Marketing da PUC-SP, e traz uma visao
introdutoria sobre o tema da gestao de marca-pais e faz uma breve analise do Projeto Aquarela,
plano de marketing turistico internacional do Brasil, e da divulgacdo do pais como destino
turistico no exterior.

Ja em linguas estrangeiras, o primeiro episodio foi o “September 4: Nation Branding,
robot Dancing” (2018) do podcast The Europeans, produzido em inglés. O episodio realiza
uma comparagao entre a experiéncia de nation branding da Suécia com a da Inglaterra. Em uma
entrevista com a jornalista sueca Charlotte Bostrom ela explica como o pais ndrdico foi bem-
sucedido em comercializar sua imagem como um paraiso feminista e ecolédgico.

O segundo episodio foi o “Melissa Aronczyk ‘Branding the Nation: The Global
Business of National Identity" (2013) do podcast New Books in Economics, produzido em
inglés. No episodio ¢ feita uma discussdo a respeito do livro de Melissa Aronczyk “Branding

the Nation: The Global Business of National Identity”. No livro, a autora trata sobre a ascensao
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do nation branding como uma resposta a percep¢ao da necessidade de gerenciar a identidade
nacional em face de uma economia global altamente competitiva. Aronczyk relata o surgimento
e a disseminagao da propria ideia de "competitividade" nacional, um discurso que, na verdade,
criou um mercado na area do marketing que comega a ser explorado. Siao discutidas as
experiéncias da Polonia e do Canada.

O terceiro episddio foi o “Branding a Nation w/ 1do Aharoni | TMTCE 046" (2021) do
podcast The Moment That Changed Everything, produzido em inglé€s. Neste episodio ¢
realizado uma discussdo com Ido Aharoni, professor de Relagdes Internacionais na New York
University’s Graduate School of Arts and Science e presidente do Charney Forum for New
Diplomacy, sobre o conceito de nation branding e como o trabalho de gerenciamento de marca
desenvolvido para um pais ¢ diferente do realizado para um produto.

O quarto episddio foi o “Marca Pais / UNMSM"(2020) do podcast Deborah Stacy,
produzido em espanhol. O episddio realiza uma curta explicacdo a respeito do conceito de
marca-pais, e ¢ discutida, sem muito aprofundamento, a importincia do tema para os debates
da atualidade.

Os ultimos episddio analisados foram os episodios “12 - Marca Pais: es so6lo turismo?”
(2020) e “13 - Marca Pais: 2da Parte?” (2021) do podcast Viajando Mochilena produzido em
espanhol. Nos dois episddios ¢ desenvolvida uma extensa conversa a respeito do tema "marca-
pais", com foco nas idiossincrasias da experiéncia da Republica Dominicana, local de origem
do podcast. O debate ¢ realizado com trés convidados, Viena Divaluna, Evelyn Betancourt e

Omar de Moya, especialistas em marketing dominicanos.
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4 O PRODUTO: PODCAST LUGAR MARCADO

4.1 SOBRE O PRODUTO

A partir dos resultados da pesquisa, foi produzida uma série em formato de podcast para
falar sobre os temas de nation branding e comunicagao estratégica, com um debate sobre as
experiéncias bem-sucedidas no mundo. A escolha pelo formato de podcast se deu por aspectos
técnicos. Trata-se de um produto de facil producdo, sem limitagdes geograficas para sua
realizagdo. A ferramenta comunicacional apresenta um custo de produgao relativamente baixo,
além da possibilidade da distribuicdo gratuita do contetdo, através dos servicos de streaming
de musica e de plataforma de videos. Outra vantagem do produto ¢ o carater on demand, ou
seja, disponivel para ser consumido sob demanda, no dia e no horario desejado pelo ouvinte. O
formato também permite uma liberdade em relagdo ao tempo de duragdo dos episédios, além
de possuir uma comunidade crescente de ouvintes no pais.

O nome do podcast, “Lugar Marcado”, foi escolhido como um trocadilho com o tema
do produto, que deseja discutir o nation branding e o conceito de marca pais. Ao fazer uma

conceituagdo a respeito de lugar, Staniski et al. (2014, p.6) diz que

O lugar é onde estdo as referéncias pessoais ¢ o sistema de valores que
direcionam as diferentes formas de perceber e constituir a paisagem e o espaco
geografico. Trata-se na realidade de espacialidades carregadas de lagos
afetivos com os quais desenvolvemos ao longo de nossas vidas na convivéncia
com o lugar e com os outros. O conceito de lugar assume um carater subjetivo,
uma vez que cada individuo ja traz uma experiéncia direta com seu espacgo,
com o seu lugar, houve um profundo envolvimento com o local para adquirir
tal pertencimento.

Lugar marcado pode ser entdo uma modalidade de servico que busca garantir que o
publico tenha um espago reservado para aproveitar um determinado evento, mas também pode
ser um local de encontro para um grupo de pessoas, ou ainda a condi¢do de um pais que tem a
sua imagem de marca estabelecida. Um lugar onde valores e referéncias sdo associados para a
constru¢do de uma identidade daquele espaco.

O podcast terd uma periodicidade mensal, com episddios de em média 30 min de
duragdo, e sera do tipo entrevista, informativo e de ndo-ficgdo. Com uma linguagem acessivel,
0 programa trard entrevistas sobre assuntos ligados ao nation branding e tera como publico-

alvo estudantes e profissionais de marketing, relagcdes internacionais e/ou gestdo publica, além



39

de quem mais se interessar sobre discussoes a respeito da gestdo de marca-pais e de sofipower.
Cada episodio contara na introdugdo com um resumo sobre o tema do programa, que funcionara
como uma oportunidade de contextualiza¢dao para o ouvinte.

Os programas produzidos sdo distribuidos através da plataforma Anchor para os
diversos servigos de streaming de dudio, além de serem publicado no Youtube, plataforma que
permite monetizacdo do contetido autoral disponibilizado, e que podem gerar uma receita que
ird contribuir para arcar com os custos de produ¢do do podcast.

Como midia de suporte sera criado um blog na plataforma Wordpress onde serdo
publicados os roteiros dos episddios, o referencial tedrico utilizado na construgdo desse roteiro,
além de disponibilizar links de interesse para conteudos complementares, possibilitando para o
ouvinte aprofundar-se, se assim o desejar, no tema debatido. Esse espagco também iré viabilizar
um canal de comentarios para troca entre a produgdo e o ouvinte. Essa interagdo através dos
comentarios eventualmente contribuira para o aumento do trafego do blog, proporcionando uma
melhoria de SEO (Search Engine Optimization) ou otimizacdo de mecanismos de busca,
ampliando o valor desse produto para os mecanismos de busca.

Foram pensados inicialmente a produgdao de 2 (dois) episédios no contexto da
qualificacdo para o mestrado profissional. O primeiro episoédio, pensado como programa piloto,
intitulado "O Que ¢ Nation Branding?", teve como principal objetivo realizar uma ampla analise
sobre o conceito, buscando oferecer aos ouvintes uma base de conhecimento sobre o tema.
Nesse contexto, foram explorados os principais topicos relacionados ao nation branding, como:
a necessidade de estabelecimento e da gestdo de uma marca pais; a importancia da construcao
de uma imagem internacional positiva, os beneficios que essa situagdo geram para a populagao
de um determinado pais, e quais os fatores que podem impactar nessa percepg¢ao; a geragao do
soft power, € o impacto dessa estratégia na construcao relagdes positivas com parceiros em
potencial, enfatizando seu papel na atragdo de turistas, no incentivo a migracao qualificada e
semiqualificada, na promog¢ao de uma imagem positiva dos produtos e servigos provenientes
dos paises e na atragdo de investimentos estrangeiros.

Em seguida, comecou-se a explorar as experiéncias de alguns paises com o tema do
nation branding, especificamente o Japao, com o Cool Japan, e Coréia do Sul com a Hallyu, e
os resultados positivos que suas estratégias de expansdo cultural provocaram nas suas
economias e na geracao de soft power desses paises. Além disso, foram discutidas como agdes

de branding afetam a percepg¢@o das nagdes no cenario internacional, destacando sua influéncia
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na promog¢do de eventos culturais e artisticos, na valorizacdo do patrimonio cultural e na
projecao da identidade nacional, examinando e destacando a importancia das expressoes
culturais e das artes como instrumentos cruciais na formac¢ao das identidades nacionais

O programa piloto buscou explorar ainda as ramifica¢des do nation branding também
na esfera da economia, discutindo as consequéncias econdmicas desse processo, abordando o
impacto da estratégia na atracdo de investimentos estrangeiros, na expansao dos mercados de
exportacdo e na criacdo de uma imagem favoravel para os produtos e servigos nacionais,
discutindo, assim, como o tema da imagem internacional dos paises permeia significativamente
as construcdes das relagdes comerciais e economicas globais.

Para esse episodio foi convidado o pesquisador Alexandre Ratsuo Uehara, doutor em
Ciéncia Politica pela Universidade de Sao Paulo (USP), coordenador Académico do Centro
Brasileiro de Estudos sobre Negocios Internacionais & Diplomacia Corporativa (CBENI & DiC
/ ESPM), e pesquisador sobre o tema do nation branding. A entrevista foi gravada virtualmente
através da plataforma OBS, e foi realizada por meio de uma reunido do Google Meet as 14h30
no dia 24 de agosto de 2023.

Durante a producao do episodio piloto, identificou-se um material mais abrangente,
composto por entrevistas mais extensas e completas do que inicialmente planejado. Em resposta
a essa constatacdo, optou-se por dividir esse material em trés episddios separados, com o
objetivo de otimizar a utiliza¢do do contetido produzido. Essa decisdo foi tomada para garantir
que as informagdes sejam apresentadas de forma mais abrangente e aprofundada,
proporcionando uma experiéncia mais rica € envolvente para os ouvintes.

Sendo assim, no segundo episddio, foi abordada a relevancia da cultura na construgdo
da identidade nacional e dos povos, além de discutir como a promocao cultural influencia a
percepcao global das imagens dos paises; ja no terceiro episddio, foi realizada uma entrevista
que explora o impacto da imagem dos paises em um contexto de integracdo econdmica global,
oferecendo uma introdu¢do mais abrangente em relagao aos temas abordados.

Para o segundo episddio, explorou-se com maior profundidade a importancia
fundamental da cultura na constru¢ao da identidade nacional e na formacao da identidade dos
povos. Este ¢ um tema de bastante relevante e complexo, uma vez que a cultura desempenha
um papel central na defini¢cdo da identidade dos povos, de quem sdo como nagdo € como o0s

individuos se identificam com essa nagao.
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Primeiramente, discutiu-se como os aspectos culturais, como a lingua, a religido, a
gastronomia, as tradi¢cdes e as artes, desempenham um papel fundamental na criagdo de uma
identidade coletiva e na diferenciagdo entre nacoes. Foi discutido como a cultura molda as
percepgdes sobre a propria identidade dos individuos e como a identificagdo com os valores,
simbolos e narrativas definem uma nacgao.

Em seguida, examinou-se a maneira pela qual a promogao da cultura de um pais impacta
a percepcao global da imagem desse pais. Isso envolve a analise de estratégias utilizadas por
nacgdes para compartilhar sua heranga cultural com o mundo, incluindo a exportagdo de produtos
culturais como a musica, o cinema, a literatura, a arte, entre outros. Também foi abordado como
esses esfor¢os podem influenciar na forma como as nagdes sdo vistas no cendrio internacional,
destacando como a cultura pode ser um meio poderoso para promog¢ao de uma imagem positiva
e um vetor para atragao da atengdo internacional.

Além disso, discutiu-se como o Brasil poderia desenvolver politicas ptblicas na area da
cultura, e utilizar esses produtos culturais como um recurso de promog¢do da sua imagem, e
como parte de suas estratégias de relagdes exteriores e diplomacia cultural. Por fim, discutiu-se
os desafios enfrentados por nagdes que buscam preservar e promover sua identidade cultural
em um mundo cada vez mais globalizado e integrado.

Esse episddio visa aprofundar a compreensdo da relagdo entre cultura, identidade
nacional e imagem internacional, bem como demonstrar como estratégias de promocgao cultural
desempenham um papel significativo na construgdo das percepgdes globais sobre os paises. A
pesquisadora convidada foi Cristine Koehler Zanella, doutora em Estudos Estratégicos
Internacionais (PPGEEI) na Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS), e doutora
em Ciéncia Politica pela Universidade de Gent (UGent), da Bélgica. A entrevista foi gravada
virtualmente através da plataforma OBS, e foi realizada por meio de uma reunido do Google
Meet as 14h no dia 21 de setembro de 2023.

Para o terceiro episodio foi realizada a uma entrevista que buscou analisar o impacto da
imagem dos paises em um contexto de integracdo econdmica global. Este topico ¢
particularmente relevante em uma realidade onde as fronteiras econdmicas se tornaram cada
vez mais fluidas, com o comércio internacional, investimentos estrangeiros diretos e
parcerias econdmicas entre os paises desempenhando papéis cruciais na dindmica global.

Considerou-se como a politica e a economia desempenham papéis essenciais na formac¢ao da
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imagem de um pais e como essa imagem pode influenciar suas relacdes economicas e
comerciais com outras nagoes.

Inicialmente, examinou-se como a percepcao da imagem de um pais pode afetar sua
posicao e influéncia no cendrio econdmico internacional, € os efeitos que uma imagem positiva
ou negativa pode ter sobre a confianga dos investidores, o comércio internacional, os acordos
econdmicos, além de influenciar na decisao de compra dos consumidores.

Em seguida, foi explorado o impacto que a preservacao do meio ambiente produz na
imagem internacional do Brasil, os desafios economicos enfrentados pela baixa credibilidade
da politica de preservacdo ambiental do pais, um tema que provoca discussdes em foruns
internacionais, € que impacta até na assinatura de acordo comercias com blocos econdomicos
estrangeiros, a fim de oferecer uma compreensao mais informada a respeito da associacdo que
¢ construida entre a percepcdao da imagem de um pais no exterior, € sua posicado no cenario
econdmico global.

Foram convidados dois especialistas para este episddio, ambos economistas e
pesquisadores afiliados ao Centro de Estudos, Pesquisas e Projetos Econdmico-Sociais da
Universidade Federal de Uberlandia (CEPES/UFU). O primeiro convidado foi Henrique
Ferreira de Souza, doutor em Economia pelo (PPGE/IERI/UFU). Ele dedica-se a pesquisa e
extensdo nas areas de Macroeconomia, Financ¢as Internacionais, Economia Monetaria ¢
Financeira, além de Comércio Internacional. O segundo convidado foi o Marcos Henrique
Godoi Gonzalez, doutor em Desenvolvimento Economico pela Universidade Estadual de
Campinas (UNICAMP) e especialista na area de Complexidade e Sustentabilidade. A
entrevistas foram realizadas de maneira presencial, na sede do CEPES/UFU, que fica localizada
no Bloco 1J, sala 122, no Campus Santa Monica da Universidade Federal de Uberlandia as
09h30, no dia 12 de setembro de 2023.

O episodio anteriormente planejado para ser o segundo da série, tornou-se o quarto e
trara um debate sobre a experiéncia da Coréia do Sul com o tema do nation branding. A escolha
desse pais para esse episddio se deu pela importancia do crescimento da sua economia nas
ultimas décadas, que estd intimamente ligada a sua expansao cultural, que gerou impactos
positivos inclusive fora do continente asiatico. O pais ¢ hoje uma das mais prosperas nagoes do
mundo em razdo dos investimentos pesados na educagdo basica, do desenvolvimento
tecnoldgico, da competitividade da sua economia, que permitiu a presenga de suas empresas

em diversos mercados ao redor do mundo, e da forca da Hallyu, a Onda Coreana, nome dado
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ao fendmeno da disseminacdo da cultura pop sul-coreana, especialmente através da musica,
com o K-pop, das séries de televisao e dos filmes, com os K-dramas, e da estética e da industria
dos cosméticos, com o K-beauty, que contribuiram revitalizar a imagem do pais
internacionalmente.

Na continuagdo da primeira temporada do podcast "Lugar Marcado", além dos episodios
jéa disponiveis e do proximo episddio em producao sobre a Hallyu, serdo produzidos mais quatro
episodios adicionais, totalizando 8 episddios na primeira temporada do programa. O quinto
episoddio da série explorard o tema do “Cool Japan”, estratégia japonesa de divulgacdo da
imagem internacional desse pais, e que ja foi previamente abordado no primeiro episodio.

O sexto episodio examinard a experiéncia da Inglaterra com o nation branding, e
discutira as consequéncias do fenomeno conhecido como "Cool Britannia", que promoveu um
resgate do orgulho e da identidade da Gra-Bretanha durante os anos de 1990, e que gerou
repercussdes na percep¢do interna e externa do pais. Ja o sétimo episodio abordara o tema
"Colombia es Pasion", enquanto o oitavo e ultimo episddio focard na experiéncia do Chile,
intitulada "Chile: All Ways Surprising", destacando as perspectivas desses pais sul-americanos.

As entrevistas foram formatadas como entrevistas semi-estruturadas, que seguiam
roteiros previamente definidos de perguntas. Nesse formato, o entrevistador possui um conjunto
de topicos ou questdes pré-determinadas que deseja abordar, contudo, mantém a flexibilidade
de ajustar a conversa de acordo com as respostas fornecidas pelo entrevistado, sempre visando
os objetivos da entrevista. Sobre as entrevistas semi-estruturadas, Temer e Tuzzo (2017, p. 464)

afirmam que

o mesmo roteiro podera ser acrescido de novas perguntas, a critério do
entrevistador, quando o entrevistado apresentar dados relevantes que ndo
estavam previstos no roteiro original. Ou ainda, cabera ao entrevistador ter a
sensibilidade de saber quando deve interromper o roteiro original para
acrescentar novas questdes e, esgotado este aspecto novo, retornar ao roteiro
inicialmente previsto.

As gravacdes foram realizadas durante os meses de agosto e setembro de 2023,
utilizando um formato hibrido, que incluiu encontros presenciais e virtuais, a fim de acomodar
a participacdo de convidados que residem fora do estado. Para a captacdo de 4udio, foram
empregados diferentes recursos tecnologicos, de acordo com a necessidade de cada entrevista.

Durante as entrevistas presenciais, a gravacao foi realizada por meio de dispositivos moveis,
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como celulares, para capturar as interagdes com os entrevistados. Ja nas entrevistas realizadas
de forma remota, foram utilizados computadores equipados com o software OBS (Open
Broadcaster Software), que oferece uma plataforma para capturara e transmissao de entrevistas
on-line, permitindo uma gravacao com a qualidade de dudio necessaria. Essa abordagem hibrida
de gravagdo permitiu uma adaptacdo flexivel as circunstancias varidveis das entrevistas, ao
mesmo tempo em que garantiu a qualidade técnica necessaria para capturar as conversas de
forma eficaz, independentemente do formato de interagao com os entrevistados.

Além das gravagdes primarias das entrevistas, foram conduzidas gravagdes
suplementares nos meses de setembro e outubro de 2023 para completar a producido dos
episodios do podcast. Especificamente, essas gravagdes abrangeram a captagdo dos segmentos
de abertura e encerramento de cada episodio, bem como regravagdes de partes das perguntas
das entrevistas, com o objetivo de aprimorar a qualidade do audio e a clareza do contetido.

Essas atividades de gravagdo adicional ocorreram nas instalagdes disponibilizadas pela
Universidade Federal de Uberlandia, especificamente em seus estidios para produgdes sonoras.
Esses espagos ofereceram um ambiente controlado, e acusticamente otimizado, para garantir a
qualidade técnica das gravagdes, permitindo a obtengdo de &udio claro e profissional, que
permitiu oferecer uma maior clareza do conteudo final, visando proporcionar uma melhor
experiéncia auditiva aos ouvintes.

A etapa de edicdo dos primeiros episddios do podcast ocorreu nos meses de setembro
outubro de 2023 e envolveu a colaboracao com um especialista em edicao de dudio. Esta medida
foi implementada com o propdsito de assegurar a maior qualidade possivel para o material final.
Durante o processo de edicao, foram aplicadas diferentes técnicas de pos-producao, incluindo
o aprimoramento de 4udio, remog¢do de ruidos indesejados e ajustes de equalizagdo para
otimizar a clareza sonora das gravagoes. Além disso, foram realizadas verificagdes a fim de
garantir a coesao narrativa e a fluidez da apresentagdao, bem como para eliminar eventuais erros
ou interrupgdes na gravagao original. A colaboracdo com um editor de dudio desempenhou um
papel crucial na obtencdo da melhor qualidade de contetdo possivel para o podcast,
contribuindo para uma experiéncia auditiva mais agradavel e envolvente para a audiéncia.

No que diz respeito a educagao, os podcasts oferecem uma plataforma onde educadores,
estudantes e entusiastas podem criar ou consumir conteiido educativo acessivel a uma gama de
pessoas, com diferentes perfis de consumo de midia. Isso permite que as pessoas tenham acesso

a informagao e a conteudo educativo, independentemente de sua localizacao geografica ou nivel
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de educagdo formal. Para Jesus (2014, p.34) "os Podcasts, ao serem empregados na educagao,
podem potencializar a constru¢do do conhecimento pelos proprios alunos, ou pelos educadores,
sendo que a sua criacdo, no ambito da realizagdo de trabalhos, pode vir a proporcionar uma
experiéncia interessante."

Educomunicagdo ¢ uma abordagem educacional que integra processos de comunicagao
com praticas pedagdgicas. Ela visa promover a participagdo ativa e a conscientizacdo dos
estudantes, capacitando-os a se comunicarem de maneira eficaz e critica, além de utilizar a
midia e a comunica¢do como um meio para a aprendizagem e o engajamento civico. Soares

(2022, p. 155) define educomunicag¢do como

o conjunto das agdes inerentes ao planejamento, implementacdo e avaliacdo
de processos, programas e produtos destinados a criar e a fortalecer
ecossistemas comunicativos em espagos educativos presenciais ou virtuais,
assim como a melhorar o coeficiente comunicativo das agdes educativas,
incluindo as relacionadas com o uso dos recursos da informacéo nos processos
de aprendizagem. Tem como esséncia a intencionalidade educativa e como
meta o pleno exercicio da liberdade de expressdo dos atores sociais

Sobre a importancia da comunicagdo para educagdo, Martin-Barbero (2020) da énfase
na comunicagao como um instrumento de educacao e cultura. Ele argumenta que a comunicacao
desempenha um papel fundamental na constru¢ao de identidades culturais e na promogdo da
cidadania ativa. De acordo com Martin-Barbero (2000, p. 53) "falar de comunicacao significa,
em primeiro lugar, reconhecer que estamos numa sociedade em que o conhecimento e a
informacao tém tido um papel fundamental, tanto nos processos de desenvolvimento
econdmico quanto nos processos de democratizagdo politica e social".

Para Martin-Barbero (2020), a educomunicagdo envolve a unido entre educacao e
comunicagao, incentivando a criagao de contetido, a analise critica da midia, o desenvolvimento
de habilidades de comunicagdo e a criatividade. Ela pode ser aplicada em diversos contextos
educacionais, desde escolas até organizagdes da sociedade civil, € tem como objetivo capacitar
os estudantes a se tornarem cidaddos informados, criticos e ativos em um mundo cada vez mais

mediado pela comunicagdo. Soares (2013, p. 186) define ecossistema comunicativo como

a organizacdo do ambiente, a disponibilizagdo de recursos, o modus faciendi
dos sujeitos envolvidos e o conjunto das acdes que caracterizam determinado
tipo de fato comunicacional. No caso, a familia, a comunidade educativa, um
centro cultural, ou mesmo uma emissora de radio ou tevé, podem criar
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diferentes tipos de ecossistemas, envolvendo seus participantes e suas
audiéncias, convertendo-se em objeto de planejamento e acompanhamento.

Sobre a democratizagdo do conhecimento no ecossistema comunicativo, Martin-
Barbero (2020) afirma que ao longo da historia, as sociedades centralizaram o conhecimento,
pois este sempre representou uma fonte de poder. Isso ocorreu desde os sacerdotes egipcios até
os assessores politicos contempordneos, mantendo uma caracteristica de centralizagdo e
personificacdo por figuras especificas, seja em mosteiros medievais ou instituicdes

educacionais modernas. Para Martin-Barbero (2020, pg. 54)

A escola deixou de ser o unico lugar de legitimacao do saber, pois existe uma
multiplicidade de saberes que circulam por outros canais, difusos e
descentralizados. Essa diversificacao e difusdo do saber, fora da escola, é um
dos desafios mais fortes que o0 mundo da comunicacdo apresenta ao sistema
educacional.

O podcast "Lugar Marcado" ¢ um produto de tecnologia, desenvolvido para a linha de
Tecnologias e Interfaces da Comunicagdo e, num contexto de democratizagao do conhecimento
no ecossistema comunicativo, pode ser percebido, de maneira ampliada, como um produto de
educomunicagdo. Por meio de sua narrativa e abordagem que se caracteriza pela acessibilidade
em relacdo ao tema do nation branding, este podcast incorpora elementos educacionais e
comunicativos proporcionando aos ouvintes uma introdu¢do embasada teoricamente em
pesquisa sobre o assunto. Além disso, o produto desempenha um papel importante ao ilustrar a
relevancia da tecnologia como um meio de disseminacao de conteudo educativo, bem como na
promogao de discussdes a respeito do tema.

Com a pesquisa realizada, que fundamentou a definicdo dos temas dos episodios, o
desenvolvimento dos roteiros, € a escolha dos entrevistados, acredita-se que foi possivel
produzir o piloto e planejar os demais episddios do podcast “Lugar Marcado” com o
embasamento tedrico necessario, trazendo uma discussdo relevante sobre o tema do nation

branding em midia sonora, e em lingua portuguesa.
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Parcerias
Chaves

Universidade
Federal de
Uberlandia;

Faculdade de
Educagao/UFU;

Diretoria de
Comunica¢dao/UFU

Programa de Pos-
graduagdo em
Tecnologias,
Comunicagao e
Educagao
(PPGCE);

Atividades
Chave

Producao da série
em formato
podcast;

Producao de
contetdo para as
redes sociais.

Recursos Chave

Referencial teodrico
sobre o tema,
orientagdo de
professor
universitario;

Equipamentos para
gravacao e edicao;

Profissional com
experiéncia em
publicidade, radio e
social media.

Proposta de
Valor

Podcast sobre um
tema relevante
ainda pouco
explorado no
Brasil;

Acesso gratuito
para os ouvintes
através de
Streaming ou
download;

Criagdo de uma
comunidade
interessada nas
discussoes sobre os
temas ligados ao
nation branding e a
gestdo de marca-
pais.

Relaciona-
mento

Redes sociais
do projeto;

E-mail;
Caixa de

comentarios
do Youtube.

Canais

Servigos de
streaming de
audio;

Youtube;

Blog.

Segmentos de
Clientes

Gestores publicos;

Estudantes e
profissionais das
areas:
Comunicagdo,
Administracao,
Economia,
Turismo.

Estrutura de Custos

Aluguel de equipamentos e/ou estudio;

Contratacdo dos servigos de um editor.

Fontes de Receita

Google Adsense;

Assinaturas Youtube;

Doagdes através de plataforma de crowdfunding.
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Gravacao
do piloto

Edic¢ao do
episodio

Revisdo

Entrega do
piloto
finalizado

Defesa
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O podcast Lugar Marcado foi criado com o objetivo de produzir uma série em formato
de podcast que discutisse temas ligados ao nation branding em midia sonora e em lingua
portuguesa. Conforme a pesquisa realizada no Catdlogo de Teses e Dissertagdes da
Capes percebeu-se que se trata de um tema ainda nao muito discutido no ambito da pesquisa
em comunicac¢ao no Brasil.

Foi realizado entdo um levantamento do referencial tedrico com o objetivo de subsidiar
a constru¢do dos roteiros dos episddios, e dar embasamento ao planejamento e a condugao das
entrevistas. Também foram utilizados os métodos mistos que permitiram entender de maneira
mais abrangente o escopo do objeto de estudo, através das andlises de casos bem-sucedidos, da
analise de produtos culturais e de midia que sdo elementos essenciais a discussao do tema. Com
a utilizagdo dessa metodologia, acredita-se que foi possivel construir uma pesquisa que
possibilitou atingir os objetivos definidos e produzir os episddios do podcast “Lugar Marcado”
com o embasamento tedrico necessario.

A proposta inicial previa a produgdo de uma série em formato de podcast, com 6
episodios, para a primeira temporada. O projeto previa o desenvolvimento de um programa
piloto no contexto da qualificacdo do mestrado. No entanto, devido a abundancia e qualidade
do material levantado, assim como a profundidade das entrevistas colhidas, o programa piloto
evoluiu para trés episddios distintos. O primeiro oferece uma introdugdo abrangente sobre os
temas do nation branding, o segundo concentra-se na cultura e sua importancia na constru¢ao
das identidades, enquanto o terceiro explora o impacto da imagem do pais no contexto do
comeércio internacional, e as implicagdes econdmicas dessa estratégia.

Dessa forma, a primeira temporada da série foi ampliada para 8 episddios, abordando
ndo apenas uma apresentacdo conceitual sobre o tema, mas também destacando casos de
sucesso de paises que implementam estratégias eficazes de gestdo de marca pais. Esses 5
episodios subsequentes estao atualmente em fase de planejamento e produgao.

A pesquisa desempenhou um papel crucial ao viabilizar o sucesso do produto
apresentado, subsidiando ndo apenas a produ¢do dos episddios, mas também a criagdo dos
roteiros das entrevistas. Além disso, esses conhecimentos foram essenciais durante etapa de
edi¢do, contribuindo para a coesdo da construcdo narrativa do programa e o tratamento
cuidadoso do material produzido. Os trés programas inaugurais, mais abrangentes ¢ com

discussdes mais aprofundadas, estabelecem uma base tedrica sélida, permitindo que os ouvintes
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desfrutem das andlises de casos dos episodios subsequentes da série de uma maneira mais
completa. Dessa forma, entende-se que objetivo foi alcancado com sucesso, € o produto
superou as expectativas iniciais, trazendo uma discussdo relevante sobre o tema do nation
branding em midia sonora, e em lingua portuguesa.

Em relacdo a escolha de paises estrangeiros para andlise nos episddios da primeira
temporada do podcast, ao invés da analise da situacdo brasileira, decidida em comum acordo
com a minha orientadora, se deu por dois motivos principais: o primeiro, devido a situagao
politica no Brasil durante a concep¢do do projeto. Essa conjuntura politica causou danos
significativos a imagem do pais, tornando ainda mais desafiadora a tarefa de identificar e
desenvolver uma estratégia de nation branding para o Brasil naquele momento. O segundo
motivo se deu pelo sucesso da aplicagdo dessas estratégias por parte de paises como a Coreia
do Sul e o Japao, especialmente através dos esfor¢os de expansdo cultural, que geraram
beneficios a imagem desses paises, ampliando inclusive a sua influéncia na geopolitica global
pela importancia da construgao do soft-power como parte dessa estratégia.

Acreditamos que através do estudo de casos bem-sucedidos como o da Coréia do Sul,
do Japao, do Chile ou da Colombia, sera possivel compreender como a aplicacao das estratégias
do nation branding funcionam em um contexto real. A partir desse conhecimento adquirido
seria entdo possivel realizar, em um outro momento, o desenvolvimento de pesquisas sobre a
complexa situacdo do gerenciamento da marca Brasil e, consequentemente, desenvolver uma
proposta de gestdo que permitisse a construcdo da reputacdo do pais de maneira mais

estratégica.
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APENDICE A - ROTEIRO EPISODIO 1

ROTEIRO PODCAST LUGAR MARCADO

#01 “O QUE E NATION BRANDING?”

[ INTRODUCAO]

[APRESENTADOR 1] QUANDO OBSERVAMOS A REALIDADE DO
CENARIO POLITICO/ ECONOMICO E CULTURAL EM QUE VIVEMOS/
DE AMBIENTES CADA VEZ MAIS COMPETITIVOS/ TER UMA IMAGEM
DE MARCA SOLIDA E FUNDAMENTAL PARA AS DIVERSAS
ORGANIZACOES// E ISSO NAO SE LIMITA APENAS AS EMPRESAS
E DEMAIS INSTITUICOES PRIVADAS// 0OS PAISES TAMBEM SE
BENEFICIAM DIRETAMENTE DA PERCEPCAO POSITIVA E DA BOA
VONTADE QUE UMA IMAGEM GLOBAL FAVORAVEL PROPORCIONA//

[APRESENTADOR 2] ESSA POSITIVIDADE INFLUENCIA EM
DIVERSOS ASPECTOS DA REALIDADE NACIONAL, COMO NA
CAPTACAO DE INVESTIMENTOS OU NA GERACAO DE SOFT POWER/
QUE TRAZEM GANHOS POLITICOS E SOCIAIS PARA A
POPULACAO//

PARA ALEM DOS ASPECTOS FINANCEIROS/ ASPECTOS SOCIAIS E
DA CULTURA LOCAIS CONTRIBUEM PARA POTENCIALIZAR A
IMAGEM DE UM PAIS EM OUTROS MERCADOS/ GERANDO GANHOS
ATRAVES DE BENEFICIOS INTANGIVEIS//
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[SINAL SONORO DE “PLIM”]

[APRESENTADOR 1] UMA ESTRATEGIA EFICIENTE DE NATION
BRANDING DISPOE DE ELEMENTOS QUE PROPICIAM A UM PAIS A
CAPACIDADE DE DIFERENCIAR-SE DE OUTROS E GARANTE A ELE
UMA VANTAGEM COMPETITIVA// ESSE BENEFICIO SE ESTENDE
PARA ALEM DOS PRODUTOS COMERCIALIZADOS EM SI/ AFETANDO
POSITIVAMENTE TODA A ESTRUTURA ECONOMICA, DA INDUSTRIA
DE COMMODITIES A INDUSTRIA DO TURISMO/ E QUE PODEM SE
REFLETIR EM BENEFICIOS SOCIAIS PARA A POPULACAO//

[APRESENTADOR 2] ;E E DISSO QUE VAMOS FALAR NO PODCAST
LUGAR MARCADO!/ SOBRE COMO 0S PAISES TEM USADO
DIFERENTES ESTRATEGIAS E ABORDAGENS PARA POTENCIALIZAR
SUA IMAGEM PARA O MUNDO!

[TRANSICAO SONORA 01 - ABERTURA]

[APRESENTADOR 1] ;OLA! EU SOU JOAO RICARDO OLIVEIRA/
PUBLICITARIO/ E PESQUISO SOBRE NATION BRADING//

[APRESENTADOR 2] ;E EU SOU JUSSARA COELHO/ JORNALISTA/
E SEJAM BEM-VINDOS AO LUGAR MARCADO!//

[APRESENTADOR 1] NESSE PRIMEIRO EPISODIO VAMOS TRAZER
UMA INTROUCAO SOBRE O TEMA/ EXPLICANDO OS CONCEITOS/
ALEM DEBATER SOBRE A IMPORTANCIA DA CULTURA E DAS
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ARTES COMO FERRAMENTAS DE CONSTRUCAO DAS IDENTIDADES
NACIONAIS//

[SINAL SONORO DE “PLIM"]

[APRESENTADOR 2] HOJE NOSSO CONVIDADO E O PROFESSOR
ALEXANDRE UEHARA/ ;SEJA MUITO BEM-VINDO AO LUGAR
MARCADO! //

[APRESENTADOR 1] E NOS COMECAREMOS SEMPRE PEDINDO AOS
NOSSOS CONVIDADOS PARA SE APRESENTAREM/ CONTANDO UM
POUCO DA SUA TRAJETORIA ACADEMICA E PROFISSIONAL//
QUEM E VOCE/ PROFESSOR ALEXANDRE UEHARA?//

[CONVIDADO 1 RESPONDE]

[APRESENTADOR 1] O TITULO DESSE EPISODIO E “O QUE E O
NATION BRANDING”/ UM TEMA AINDA NAO MUITO DISCUTIDO
AQUI NO BRASIL// EU GOSTARIA DE COMECAR PERGUNTANDO A
VOCE/ ¢POR QUE E IMPORTANTE PARA UM PAIS TER UMA IMAGEM
INTERNACIONAL POSITIVA?//

[CONVIDADOS RESPONDEM]
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[APRESENTADOR 2] QUANDO DISCUTIMOS NATION BRANDING /
FALAMOS TAMBEM SOBRE MARCA-PAIS// :QUAIS OS ELEMENTOS
COMPOEM A MARCA DE UM PAIS?// :0 QUE E NECESSARIO
PARA UM PAIS GERENCIAR DE MANEIRA EFICAZ A SUA
MARCA?//

[CONVIDADO RESPONDE]

[APRESENTADOR 1] ; UM ASPECTO IMPORTANTE QUANDO
FALAMOS SOBRE NATION BRANDING/ DIZ RESPEITO AO
SOFTPOWER// ;COMO PODEMOS PERCEBER A CONSTRUCAO DE
SOFT POWER NO DIA A DIA?// ¢DE QUE MANEIRA ISSO
IMPACTA E GERA BENEFICIOS PARA UM PAIS?//

[CONVIDADO RESPONDE]

[SINAL SONORO DE “PLIM”]

[APRESENTADOR 2] VOCE FALOU SOBRE O SEU
RELACIONAMENTO COM JAPAO/ E ESSE PAIS POSSUI UMA
ESTRATEGIA FORTE DE NATION BRANDING/ ESPECIALMENTE O
PROGRAMA “COOL JAPAN”/ QUE UTILIZA A CULTURA POP
JAPONESA/ A MUSICA/ O CINEMA/ 0S JOGOS ELETRONICOS/
OS ANIMES/ PARA PROMOVER A IMAGEM DO PAIS PELO
MUNDO// :VOCE PODE FALAR UM POUCO SOBRE ESSE
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PROGRAMA?/ :E POSSIVEL FAZER UMA COMPARACAO COM A
FORMA COMO O BRASIL DIVULGA A SUA IMAGEM NO
EXTERIOR?// ;O QUE O BRASIL PODERIA APRENDER COM A
EXPERIENCIA JAPONESA?

[CONVIDADO RESPONDE]

[APRESENTADOR 1] FALANDO SOBRE A EXPERIENCIA DE
PAISES ASIATICOS/ A COREIA DO SUL TEM TIDO UM GRANDE
CRESCIMENTO NO SEU RECONHECIMENTO INTERNACIONAL POR
CAUSA DA HALLYU/ A ONDA COREANA/ QUE ESTA PROMOVENDO
UMA GRANDE EXPANSAO INTERNACIONAL DOS PRODUTOS
CULTURAIS DESSE PAIS/ COMO O K-POP OU OS K-DRAMAS//
¢COMO VOCE PERCEBE ESSE FENOMENO E SEU IMPACTO
INTERNACIONAL? A COREIA DO SUL ESTA APROVEITANDO
ADEQUADAMENTE ESSE IMPULSO?// HA SEMELHANCAS COM A
EXPERIENCIA JAPONESA??//

[CONVIDADO RESPONDE]

[TRANSICAO SONORA]

[APRESENTADOR 2] A CULTURA DESEMPENHA UM PAPEL
FUNDAMENTAL NA FORMACAO DA IDENTIDADE DE UM PAIS//
APECTOS COMO TRADICOES/ VALORES/ LINGUA/ ARTE/
CULINARIA E MUITO MAIS/ MOLDAM A MANEIRA COMO AS
PESSOAS DE UMA NACAO SE PERCEBEM E SAO PERCEBIDAS
PELO MUNDO// A CULTURA REFLETE A HISTORIA/ AS CRENCAS
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E A DIVERSIDADE DE UMA SOCIEDADE/ PROPORCIONANDO A
BASE PARA CRIACAO DE UMA IDENTIDADE NACIONAL//

[APRESENTADOR 1] ALEM DISSO/ A CULTURA DESEMPENHA UM
PAPEL ESSENCIAL NA DIFERENCIACAO DE UM PAIS EM
RELACAO A OUTROS/ CONTRIBUINDO PARA A CONSTRUCAO DE
UMA IMAGEM UNICA E DISTINTA// E FOI SOBRE ISSO QUE
CONVERSAMOS COM A PESQUISADORA CRISTINE ZANELA NO
SEGUNDO EPISODIO DO NOSSO PODCAST// VC CONFERE UM
TRECHO DA NOSSA ENTREVISTA AGORA//

[SONORA CRISTINE ZANELA]

[APRESENTADOR 2] ;ENTAO FICA O CONVITE PARA VOCE
OUVIR NO SEGUNDO EPISODIO DO NOSSO PODCAST A
ENTREVISTA COMPLETA COM A PESQUISADORA CRISTINE
ZANELA// ;0 EPISODIO JA ESTA DISPONIVEL NA SUA
PLATAFORMA FAVORITA DE STREAMING//

[TRANSICAO SONORA]

[APRESENTADOR 1] NOS FALAMOS SOBRE A QUESTAO DA
IMAGEM POSITIVA/ ;MAS EM RELACAO A IMAGEM NEGATIVA?//
QUAIS SAO 0OS POSSIVEIS PREJUIZOS QUE UM PAIS E SUA
POPULACAO PODEM SOFRER DEVIDO A UMA IMAGEM
NEGATIVA?//

[CONVIDADO RESPONDE]
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[APRESENTADOR 2] VOCE MENCIONOU QUE UMA IMAGEM
EXTERNA POSITIVA PODE IMPACTAR A PERCEPCAO INTERNA DE
UMA POPULACAO SOBRE SEU PROPRIO PAIS// : QUAIS SAO

ESSES IMPACTOS?//

[CONVIDADOS RESPONDEM]

[APRESENTADOR 1] E DIFICIL FALAR EM PAISES ISOLADOS
DENTRO DE UM CONTEXTO DE INTEGRACAO SOCIAL E DA

ECONOMIA INTERNACIONAL// ¢ NESSE SENTIDO/ E ETICO
CONSIDERAR A IMAGEM DE UM PAIS COMO FARIAMOS COM UM

PRODUTO OU SERVICO/ VISANDO A OBTENCAO DE VANTAGENS

POLITICAS E COMERCIAIS?//

[CONVIDADO RESPONDE]

[TRANSICAO SONORA]

[APRESENTADOR 2] NO CONTEXTO DA ECONOMIA
INTERNACIONAL/ A IMAGEM DE UM PAIS DESEMPENHA UM
PAPEL SIGNIFICATIVO E PODE INFLUENCIAR DIRETAMENTE OS

NUMEROS DE SUA BALANCA COMERCIAL// UMA BOA REPUTACAO
INTERNACIONAL PODE IMPULSIONAR AS EXPORTACOES/



AUMENTANDO O INTERESSE DOS MERCADOS ESTRANGEIROS//
ESTE TOPICO E PARTICULARMENTE RELEVANTE EM UMA
REALIDADE ONDE AS FRONTEIRAS ECONOMICAS SE TORNAM
CADA VEZ MAIS FLUIDAS/ COM O COMERCIO INTERNACIONAL/
INVESTIMENTOS ESTRANGEIROS DIRETOS E COLABORACOES
ECONOMICAS ENTRE OS PAISES DESEMPENHANDO PAPEIS
CRUCIAIS NA DINAMICA GLOBAL//

[APRESENTADOR 1] NO TERCEIRO EPISODIO DO NOSSO
PODCAST CONVERSAMOS COM OS PESQUISADORES HENRIQUE
SOUZA, ESPECIALISTA NAS AREAS DE MACROECONOMIA,
FINANCAS INTERNACIONAIS E DE COMERCIO INTERNACIONAL/
E MARCOS GODOI/ ESPECIALISTA NA AREA DE COMPLEXIDADE
E SUSTENTABILIDAD// VC CONFERE UM TRECHO DA NOSSA
ENTREVISTA AGORA//

[SONORA HENRIQUE]
[APRESENTADOR 2] OUCA A ENTREVISTA COMPLETA NO
TERCEIRO EPISODIO DO PODCAST/ QUE JA ESTA DISPONIVEL

NA SUA PLATAFORMA FAVORITA DE STREAMING//

[TRANSICAO SONORA]

[APRESENTADOR 1] QUANDO PENSAMOS A CONSTRUCAO DE
POLITICAS PUBLICAS PARA AREA/ QUAL O CAMINHO VOCE
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ENTENDE QUE SERIA IDEAL PARA O BRASIL COMECAR ESSA
DISCUSSAQ?//

[CONVIDADO RESPONDE]

[SINAL SONORO DE “PLIM”]

[APRESENTADOR 2] PARA TERMINAR A NOSSO EPISODIO/
GOSTARIAMOS DE PEDIR INDICACOES// PODEM SER LIVROS/
FILMES/ SERIES/ SITES/ ENFIM/ CONTEUDOS PARA QUEM QUER
SABER MAIS SOBRE NATION BRANDING/ SOFTPOWER// :O QUE
VOCE PODE NOS INDICAR?//

[ CONVIDADO RESPONDE]

[APRESENTADOR 1] PROF. ALEXANDRE UEHARA MUITO OBRIGADO
PELA SUA PARTICIPACAO NO NOSSO PODCAST!// :VOCE QUER
DEIXAR ALGUMA MENSAGEM OU ALGUM RECADO PAR OS NOSSOS
OUVINTES?//

[CONVIDADO SE DESPEDE]

[TRANSICAO SONORA]
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[APRESENTADOR 2] :E VOCE/ OUVINTE?/ ;GOSTOU DESSE
EPISODIO DO PODCAST LUGAR MARCADO?// COMPARTILHA NAS
SUAS REDES SOCIAIS E MARCA A GENTE// NO INSTAGRAM E NO
TWITTER/ MARCANDO @PODCASTLUGARMARCADO [ARROBA PODCAST
LUGAR MARCADO]// CONHECA TAMBEM O NOSSO BLOG [PODCAST
LUGAR MARCADO PONTO WORDPRESS PONTO COM]//

LA NOS PUBLICAMOS OS ROTEIROS DOS EPISODIOS/ A PESQUISA
QUE REALIZAMOS PARA A CONSTRUCAO DESSE ROTEIRO/ ALEM DE
DISPONIBILIZARMOS LINKS DE INTERESSE PARA CONTEUDOS
COMPLEMENTARES POSSIBILITANDO PARA O VOCE APROFUNDAR-
SE/ SE ASSIM DESEJAR/ NO TEMA QUE DISCUTIMOS NESSE
EPISODIO//

[APRESENTADOR 1] SIGA E AVALIE O LUGAR MARCADO NA SUA
PLATAFORMA PREFERIDA // ESTAMOS NO GOOGLE PODCASTS/
BREAKER/ SPOTIFY/ AMAZON MUSIC/ DEEZER/ E APPLE
PODCASTS/ VOCE ENCONTRA TODOS 0OS NOSSOS LINKS E ARROBAS
NA DESCRICAO DO EPISODIO!//

[TRANSICAO SONORA]

[FICHA TECNICA]
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[APRESENTADOR 2] O PODCAST LUGAR MARCADO FOI
DESENVOLVIDO COMO PRODUTO FINAL DO  MESTRADO
PROFISSIONAL DO PROGRAMA DE POS-GRADUACAO TECNOLOGIAS/
COMUNICACAO/ E EDUCACAO DA UNIVERSIDADE FEDERAL DE
UBERLANDIA/ O PPGCE UFU//

[TRANSICAO SONORA]

CRIACAO/PESQUISA/ROTEIRO/PRODUCAO E APRESENTACAO JOAO
RICARDO OLIVEIRA// COAPRESENTACAO JUSSARA COELHO//
EDICAO E POS-PRODUCAO HEULER RODRIGUES// ORIENTACAO
MONICA BRINCALEPE CAMPO// CONSULTORIA MARRIELLE MAIA//
GRAVADO EM UBERLANDIA/ MINAS GERAIS/ NOS MESES DE
AGOSTO/ SETEMBRO/ E OUTUBRO DE 2023//

[APRESENTADOR 1] {MUITO OBRIGADO OUVINTE PELA SUA
AUDIENCIA!// E NOS ENCONTRAMOS NO PROXIMO EPISODIO DO
PODCAST LUGAR MARCADO!//

[VINHETA DE ENCERRAMENTO]



APENDICE B - FICHA TECNICA EPISODIO 1

Ficha Técnica
Podcast Lugar Marcado
Episodio #1

Titulo

#01 — O que ¢ o Nation Branding

Descricao

Piloto. O episodio buscou realizar uma
analise sobre o conceito do nation
branding para oferecer aos ouvintes uma
base de conhecimento sobre o tema.
Nesse contexto, foram explorados os
principais topicos relacionados a essa
estratégia, como: gestdo de marca pais,
constru¢ao de uma imagem internacional
positiva, a gerac¢do do soft power, a
importancia da expansao cultural, e os
resultados econdmicos da estratégia.

Criacao, pesquisa, producio, roteiro

Jodo Ricardo Oliveira

Joao Ricardo Oliveira

Apresentagio Jussara Coelho
Convidado Alexandre Ratsuo Uehara
Orientacao Monica Brincalepe Campo
Consultoria Marrielle Maia

Data de Gravacao 24 de agosto de 2023
Horario de Gravacao 14h30

Plataformas

Google Meet e Open Broadcaster
Software (ODS)
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Duracéao

33 min e 27 seg

Topicos Abordados

Nation branding, soft power, relagcdes
internacionais, cultura e economia

Local de Gravacao

Uberlandia, MG

Edicao e Pos-producao

Heuler Reis

Trilha Sonora

On the Delta - John Patitucci
Dance Of The Gypsies - Hanu Dixit
On The Rocks — TrackTribe

Disponiveis gratuitamente na plataforma
Youtube Library

Arte da Capa Jodo Ricardo Oliveira

Redes Sociais e Contato
Website podcastlugarmarcado.wordpress.com
E-mail podcastlugarmarcado@gmail.com

Redes Sociais (Instagram e X/Twitter)

@podcastlugarmarcado
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APENDICE C - TRANSCRICAO EPISODIO 1

Joao 00:00:00 - 00:00:24

Quando observamos a realidade do cenario politico, econdmico e cultural em que
vivemos, de ambientes cada vez mais competitivos, ter uma imagem de marca sélida ¢
fundamental para as diversas organizagdes. Isso ndo se limita apenas as empresas ¢ demais
instituicdes privadas. Os paises também se beneficiam diretamente da percepg¢do positiva e da

boa vontade que a imagem global favoravel proporciona.

Jussara 00:00:25 — 00:00:52

Essa positividade influencia em diversos aspectos da realidade nacional, como na
captacao de investimentos ou na geracao de soft power, que trazem ganhos politicos e sociais
para a populagdo. Além desses aspectos financeiros, aspectos sociais e da cultura local
contribuem para potencializar a imagem de um pais em outros mercados, gerando ganhos

através de beneficios intangiveis.

Joao 00:00:53 -00:01:17

Uma estratégia eficiente de nation branding dispde de elementos que propiciam a um
pais a capacidade de diferenciar-se de outros e garante a ele uma vantagem competitiva. Esse
beneficio se estende para além dos produtos comercializados em si, afetando positivamente
toda a estrutura econdmica, da induastria de commodities a industria de turismo, e que podem

se refletir em beneficios sociais para a populagdo.

Jussara 00:01:18 - 00:01:28

E ¢ disso que vamos falar no podcast Lugar Marcado, sobre como os paises t€ém usado

diferentes estratégias e abordagens para potencializar sua imagem para o mundo.

Joao 00:01:30 - 00:01:34
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0l4, eu sou Jodo Ricardo Oliveira, publicitario e pesquiso sobre nation branding.

Jussara 00:01:38 - 00:01:41

Ol4, eu sou a Jussara Coelho, jornalista. Sejam bem-vindos ao Lugar Marcado.

Joao 00:01:41-00:01:51

Nesse primeiro episddio, vamos trazer uma introdugdo sobre o tema, explicando os
conceitos, além de debater sobre a importancia da cultura e das artes como ferramentas de

construcao das identidades nacionais.

Jussara 00:01:52 -00:02:00

Hoje, nosso convidado ¢ o professor Alexandre Uehara. Seja muito bem-vindo ao Lugar

Marcado.

Joao 00:02:01 - 00:02:10

E nés comegamos sempre pedindo aos nossos convidados para se apresentarem,
contando um pouco da sua trajetéria académica e profissional. Quem ¢ vocé€, professor

Alexandre Uehara?

Alexandre Uehara  00:02:11 - 00:03:13

Bem, eu... minha formag¢ao na graduagao de ciéncias sociais, apesar de hoje ser professor
de relagdes internacionais, ¢ que eu sou da época em que relagdes internacionais ndo existiam
em Sao Paulo ainda, né? A Universidade de Brasilia, Rio de Janeiro, mas Sdo Paulo ndo tinha.
E ai, quando eu vou fazer meu mestrado e meu doutorado, eu fiz matematica de relagdes
internacionais na USP, mas dentro do Departamento de Ciéncia Politica. Graduagao foi na

ciéncia social, mas depois mestrado e doutorado ja foi na area de relagdes internacionais, apesar
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de ndo ter essa area, mas tinha dois professores que tinham interesse por essa area e acabou nos
colocando dentro dessa area.

E ai depois eu trabalhei um tempo, né? Acho que até uma coisa interessante, que assim,
a minha carreira ela ¢ bem abrangente ou eclética, vamos dizer, porque eu me formei em
ciéncias sociais, fiz meu mestrado e doutorado no Departamento de Ciéncia Politica e depois
eu fui trabalhar com economia. Depois que eu terminei meu doutorado, ou quase terminei meu
doutorado, eu fui contratado pelo governo japonés, fui trabalhar no Ministério da Economia do
Japao para fazer analises politicas e econdmicas da América Latina. De nove anos eu fui em
relagcdes governamentais, assim, né, criando atividade dentro das relagdes internacionais e

relacdes governamentais.

Joao 00:03:14 - 00:03:25

O titulo desse episodio € o que ¢ o Nation Branding, um tema ainda ndo muito discutido
aqui no Brasil. Eu gostaria de comegar perguntando a vocé, por que ¢ importante para um pais

ter uma imagem internacional positiva?

Alexandre Uehara  00:03:27 - 00:05:19

Para nos, no Brasil, ¢ um tema superimportante, né? O Nation Branding, na verdade, ¢
uma abordagem at¢é relativamente recente, assim, ndo sé no Brasil, mas o Brasil também precisa
acelerar, vamos dizer, nessa atividade do Nation Branding, né? E o objetivo do Nation Branding
¢ promover uma imagem positiva do pais, né?

Entao, no caso do Brasil, em particular, né, a percepgao do Brasil no mundo. E por que
1sso ¢ importante? Bom, tem tanto no ambito externo quanto no ambito interno. No ambito
externo, porque até recentemente, e felizmente hoje ja existe uma massa critica que avalia e que
analisa a imagem do Brasil no exterior, mas até recentemente o proprio governo fazia uma
projecao da imagem do Brasil, que era futebol, samba e carnaval, né?

Uma coisa do tipo. E muitas vezes uma imagem, assim, muito estereotipada do que € o
Brasil, né? Tem efeitos negativos, assim, em relacdo ao proprio Brasil, quando as pessoas
imaginam o Brasil com aquela imagem do passado, do carnaval, do samba, de um pais que

acabou estimulando algumas vezes até o turismo sexual, né, que ¢ muito ruim para o Brasil.
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E outras vezes, assim, o fato de ter se focado muito no futebol, no samba e no carnaval,
deixou-se de projetar para o mundo alguns pontos que o Brasil ¢ muito importante. Por
exemplo, a tecnologia no Brasil. O Brasil tem tecnologias importantes, na area industrial, na
area agricola, e muitas vezes as pessoas nao sabem que ¢ um produto brasileiro, € a tecnologia
brasileira que as pessoas estdo consumindo 14 fora.

Entdo, isso para fora, eu digo que ¢ superimportante o nation branding 14 para fora. Tem
uma repercussao interna também, né? Assim, eu diria que o Brasil, ainda hoje, a gente tem,
dentro da socidade brasileira, uma percep¢ao muito critica e negativa do Brasil. Entdo, também,
acho que temos que trabalhar tanto o nation branding para fora, para que isso nos ajude também

para a percep¢ao da nossa nacionalidade, da brasilidade, que eu acho que ¢ importante.

Jussara 00:05:20 - 00:05:35

Quando discutimos nation branding, falamos também sobre marca-pais. Quais os
elementos compdem a marca de um pais? O que € necessario para que um pais possa gerenciar

de maneira eficaz a sua marca?

Alexandre Uehara  00:05:36 - 00:07:41

Bom, entre os elementos dessa marca, uma das coisas que eu mencionei foi a propria
imagem que o pais usa para o turismo, por exemplo. Essa imagem do turismo ¢ um ponto
importante. Mas também, por exemplo, a imagem dos produtos que o pais vende.

Bom, no meu caso, o meu trato é muito com a Asia e com o Japao, em particular, e eu
me recordo que hd um tempo atras, o Japao passou a comprar os avidoes Embraer brasileiros e
muitas vezes 0s japoneses viajavam no avido que era um avido brasileiro, s6 que nao tinha a
menor no¢ao de que estavam em um avido brasileiro.

Imaginava que o Brasil era um pais da floresta amazdnica, entdo vocé tinha muitas
coisas meio pitorescas, quando os brasileiros comegaram a ir para o Japao e trabalhar, que havia
perguntas como: “olha vocés que sdo do Brasil como ¢ que vocés moram? em cima de
arvores?”, coisas do tipo, e sem saber que ele estava voando num avido que era brasileiro e

perguntava perguntas desse tipo.
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E se, de repente, as pessoas comegam a ter essa percepcao de que o Brasil € um pais que
tem tecnologia a ponto de voar pelo mundo, isso pode mudar a percep¢do de investimento, de
relacionamento, inclusive do préoprio turismo no Brasil. Entdo, tem a ver com o turismo, mas
tem a ver com os produtos também, tem a ver com as informagdes que o pais transmite ou acaba
sendo veiculado no exterior.

Entdo, eu trabalho muito com a parte de intercambio de estudantes, e uma das
dificuldades que nos temos hoje aqui no Brasil, de atratividade dos estudantes estrangeiros, ¢
porque nds temos uma imagem de um pais muito violento, entdo nds temos, 16gico, uma certa
violéncia e ninguém esta discutindo o que n6s nao temos.

Assim, se vocé pegar o noticiario fora do Brasil de maneira geral, tem as coisas boas
que acontecem, mas as coisas boas que acontecem nem sempre veiculam. O que veicula sdo as
informagdes mais negativas, que causam maior impacto. Isso geralmente estd ligado a
corrupgao, a violéncia, e isso acaba prejudicando muito a imagem do pais exterior.

Entdo, esse € s6 um pequeno exemplo de como trabalhar o nation branding ¢ importante.
Entdo, o intercAmbio internacional que a gente poderia ter, por exemplo, na area de pesquisa,
de cultura, no caso do ensino superior, isso as vezes € prejudicado porque nds nao trabalhamos

bem a nossa imagem no exterior.

Joao 00:07:41 - 00:07:52

Um aspecto importante, quando falamos sobre nation-branding, diz respeito ao soft
power. Como podemos perceber a constru¢ao de soft power no dia a dia? De que maneira isso

impacta e gera beneficios para um pais?

Alexandre Uehara  00:07:53 - 00:09:36

O soft power esta muito ligado com o nation-branding, que ¢ a ideia de nation-branding,
de criar uma imagem positiva, € 0 soft power ¢ também a busca de se tentar influenciar os
outros, o comportamento dos outros, a percep¢do, a imagem dos outros, a partir de uma
abordagem que ndo seja dura. Bom, uma coisa voc€, como muitas vezes acontece em alguns

paises, vocé vai ser meu aliado, mas vocé aponta a arma para o pais, vocé vai ter que ser meu
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aliado, vai ter que cooperar comigo. Outra coisa, ¢ o pais com o qual a gente se relaciona, ele
ter uma admiracao por esse relacionamento.

Entao, o Brasil tem alguns aspectos de soff power bastante interessantes, por exemplo,
eu critiquei um pouco da imagem do futebol como o governo trabalha, mas, por outro lado, o
Brasil, o fato do futebol ou dos esportes de maneira geral, eu vou falar do futebol porque a gente
teve um periodo que praticamente era s6 o futebol com uma grande imagem no Brasil, mas o
voleibol do Brasil também hoje tem uma marca muito boa.

Entdo, a gente tem possibilidade de trabalhar essa imagem positiva do Brasil de maneira
muito positiva, que ndo ¢ s6 o futebol, mas o futebol ¢ um dos exemplos. E quando a gente viaja
ao exterior, € inevitavel que quando vocé fala do Brasil, as pessoas falam, ah, Neymar, Pelé,
né, continua sendo uma imagem importante.

Isso € soft power, ou seja, € uma influéncia positiva que se tem sobre outros paises,
outros cidaddos de outros paises, uma imagem positiva sem nenhuma forca, quer dizer, vocé
ndo estd forcando ninguém a gostar do seu pais, mas essa cultura, os elementos praticos do pais
acabam sendo atrativos.

E o Brasil poderia ter muito mais, usar o... usar o soft power acho que ¢ uma palavra
meio ruim, mas se aproveitar desse soft power, dessa imagem positiva, da admiragdo que o

mundo tem j& sobre o Brasil e que as vezes o Brasil ndo consegue canalizar em proveito proprio.

Jussara 00:09:37 -00:10:14

Vocé falou sobre o seu relacionamento com o Japao, né? E o pais possui uma forte
estratégia de nation branding, especialmente o programa Cool Japan, que utiliza a cultura pop
japonesa, a musica, o cinema, os jogos eletronicos, os animes, né¢? Para promover a imagem do
pais pelo mundo.

Vocé pode falar um pouco sobre esse programa? Se ¢ possivel uma comparagdao com a
forma como o Brasil divulga sua imagem no exterior, o que o Brasil poderia aprender nessa

comparagdo com a experiéncia japonesa?

Alexandre Uehara  00:10:15-00:12:56
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Esse aspecto de constru¢do, ou reconstrugdo de uma imagem positiva do Japao ¢é
verdade. O Japao até a Segunda Guerra Mundial, pelo préprio envolvimento do Japao na
Segunda Guerra Mundial... Entdo tudo isso trouxe uma imagem muito negativa para o mundo
em relagdo ao Japdo, e que apos a Segunda Guerra Mundial o Japao vai tentar reformular essa
imagem. E o Japao consegue um bom feito, vamos dizer assim, ja nas Olimpiadas no Japao, na
década de 60, em que o Japdo, naquele momento, consegue mostrar para o mundo a sua
capacidade de recuperacdo econdmica e também a evolugdo tecnoldgica. Foi a primeira vez
com a Olimpiada no Japao teve a transmissdo ao vivo pela televisao e o Japao péde mostrar,
por exemplo, o trem-bala, conhecido como Shinkansen, mostrar, olha, o Japao hoje ¢ um outro
Japao, que foi derrotado, mas hoje tem tecnologia, conseguiu crescer economicamente, tem a
possibilidade de fazer a transmissao ao vivo, e isso mudou a percepgao.

De 14 para cé, o Japao foi visto como um pais de tecnologia, um pais que conseguiu um
crescimento economico, ¢ um pais que tem muita igualdade social, entdo veja, a imagem que o
mundo tem do Japdo ¢ uma imagem positiva, de maneira geral, e com isso permitiu também
que alguns produtos, ai a gente fala, poxa, o que vem primeiro? Essa imagem positiva ou a
imagem positiva que permitiu que houvesse o avango, por exemplo, de produtos japoneses, mas
quando a gente fala, por exemplo, de manga, que sdo os quadrinhos japoneses, anime, que sao
os desenhos animados japoneses, quando a gente fala da musica japonesa e dos dramas, das
novelas japonesas, so foi possivel trazer para o mundo, ou levar para o mundo, porque o mundo
estava aberto a receber esses produtos, porque no mais que fosse bom, se o mundo ndo tivesse
uma imagem positiva do Japdo, seria dificil as pessoas aceitarem o desenho animado, os
quadrinhos e a musica japonesa.

Entdo veja como isso estd muito envolvido, ter a imagem positiva, inclusive gera
negdcios, porque muitas vezes, fala poxa, a gente vai investir em cultura no Brasil, isso € custo,
nao vai trazer nada, ndo, muito pelo contrario, voc€ investir em cultura significa que vocé pode
gerar atratividade, imagina assim, hoje, muitas localidades no mundo que foram sets, que foram
locais de filmes, de filmagens, viraram pontos turisticos, € muita gente vai 14 para visitar aquele
lugar, porque naquele lugar foi filmado tal filme, e no Brasil a gente perde um pouco disso, a
gente nao tem esse investimento, a gente tem até os filmes brasileiros, alguns que tiveram até a
possibilidade de ir, concorrer ao Oscar, mas a gente percebe que no Brasil o governo, de maneira
geral, e ndo € este governo, sdo governos que passaram que nao deram aten¢do e ndo dao

atenc¢do a cultura, como se isso fosse um custo: “ah, eu vou investir em cinema!” ou “ah, eu
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vou investir na musica!”, “vou estimular a producao cultural”, “ah, ndo isso vai custar! Vou ter
b 9 9

que tirar dinheiro governo, das eleigdes, pra dar pra esse povo? Nao, ndo vou!”

Joao 00:12:57-00:13:17

Falando sobre a experiéncia de paises asiaticos, a Coreia do Sul tem tido um grande
crescimento no seu reconhecimento internacional por causa da Hallyu, a onda coreana, que esta
promovendo uma grande expansdo internacional dos produtos culturais desse pais, como o K-
pop e o K-drama. Como vocé percebe esse fenomeno e o seu impacto internacional? A Coreia
do Sul esta aproveitando adequadamente esse impulso? As semelhancas com a experiéncia

japonesa?

Alexandre Uehara  00:13:18 - 00:15:02

Em termos de aceitagdo e da contribui¢do para a imagem do pais, eu creio que sim, a
gente pode comparar como foi a contribui¢do desses produtos japoneses culturais € como isso
contribuiu para a imagem positiva do Japao, de novo, isso no nation branding. No caso da
Coreia, acho que o diferencial importante € que este movimento que vai acontecer de producgao
cultural, ele ndo d4 de forma tdo espontanea como foi no Japdo. A industria de animacao, o
quadrinho do Japao ja existia, € o Japao depois vai empacotar isso no Cool Japan, como vocé
mencionou. No caso da Coreia, foi um pouco diferente, porque no caso da Coreia, veio a crise
econdmica de 97, uma crise asidtica, no final do século passado, o governo coreano estava la
buscando alternativas para poder recuperar e dinamizar a economia coreana, € viram ali a
possibilidade de, na area cultural, poder produzir algum dinamismo, algum incentivo para a
economia coreana.

E houve incentivos do governo, entdo isso ¢ um pouco diferente. Quando no Japao foi
um pouco mais organico, as proprias empresas investiram e cresceram, na Coreia houve um
incentivo mais direto do governo para que isso pudesse acontecer. E o que ¢ interessante, de
novo, eu volto para um caso importante que ¢ da Coreia que vocé€ trouxe, que ¢ como o
investimento na cultura pode trazer beneficios para o pais.

Tivemos o Parasita recentemente, que ganhou o prémio Oscar, internacional, o quanto

que isso gerou de coisas, de vendas, de contetidos e de imagens para a Coreia, de repente a
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Coreia nem era tao conhecida, mas ganhou o Oscar. Agora tem os grupos do K-pop, e isso traz
a Coreia para 0 mundo € uma imagem positiva do pais.

Entao hoje vocé, como eu falei do caso do Japao, na Coreia ¢ a mesma coisa, eu conheco
o0 pais, eu tenho uma simpatia para o pais, hoje vocé tem muito mais gente indo fazer turismo
na Coreia, para ter uma imagem positiva, € consome, e fala, poxa, esse produto ¢ coreano, poxa,
sera que ¢ legal, vamos experimentar. A producdo cultural tem muito a ver com a economia e

traz beneficios, entao ndo € so custos, também ¢ beneficios econdomicos que podem ser obtidos.

Jussara 00:15:03 - 00:15:35

A cultura desempenha um papel fundamental na formacao da identidade de um pais.
Aspectos como a tradi¢cdo, valores, lingua, arte, a culindria também, né, esses aspectos eles
moldam a maneira como as pessoas de uma nagdo se percebem, e sdo percebidas pelo mundo
também. A cultura reflete a historia, as crencas e a diversidade de uma sociedade,

proporcionando a base para a criacdo de uma identidade nacional.

Joao 00:15:36 - 00:15:53

Além disso, a cultura desempenha um papel essencial na diferenciacdo de um pais em
relagdo aos outros, contribuindo para a constru¢do de uma imagem unica e distinta. E foi sobre
1sso que conversamos com a pesquisadora Cristine Zanela, no segundo episdédio do nosso

podcast. Vocé confere um trecho da nossa entrevista agora.

Cristine Zanela 00:15:53 -00:17:31

Identidade, da forma como eu entendo identidade, ¢ um conjunto de elementos que nds
compartilhamos em alguns grupos de pessoas, em algumas regides, em alguns espagos. Entdo,
um conjunto de elementos que nds compartilhamos e que nos confere uma unidade, uma
identificacdo no encontro com o outro. E um conceito, portanto, muito relacional, né, a
identidade so faz sentido dentro de uma identificagdo de um grupo em contato, em encontro

com 0 outro.
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Nao que nos torna melhor, ndo que nos torna pior, mas que nos torna individuados,
identificados no encontro com o outro. Entdo, agora a gente chega talvez a uma possivel
resposta, né, Jodo, para a tua pergunta que ¢ qual a importancia da cultura para compor, para a
construcao da identidade de um pais.

Ora, para nods nos identificarmos como um grupo de entre tantos nesse mundo, a gente
precisa da cultura, da teia de significados. E dessa teia de significados que vai para além, ¢
escrita sobre materiais que vao para além do seu valor de uso, justamente pelos significados
que carregam.

Essa ¢ a importancia, né, a importancia de nos individuarmos e nos identificarmos numa
teia de significados que nos € propria. Sem cultura e sem esse capital simbolico que a cultura
representa para uma identidade de um grupo, no caso identidade de um pais, né, que vocé
perguntou, para mim € como se vivéssemos uma distopia, ndo existe, ndo tem como, n¢, nao
tem como, € necessaria a cultura para nos identificarmos, € necessdria a cultura para
construirmos uma teia de significados para, a partir da qual ndés nos apresentamos e nos

relacionamos com o mundo.

Jussara 00:17:32-00:17:48

Entdo, fica o convite para vocé ouvir, no segundo episddio do nosso podcast, a entrevista
completa com a pesquisadora Cristine Zanela. O episddio ja esta disponivel na sua plataforma

favorita de streaming.
Joao 00:17:49 -00:17:59

Nos falamos sobre a questdo da imagem positiva, mas em relagdo a imagem negativa,
quais sdo os possiveis prejuizos que um pais e sua populagdo podem sofrer devido & imagem
negativa?

Alexandre Uehara  00:18:00 - 00:20:22

Olha, €, casos bem praticos, né, uma das coisas ¢ a parte de consumo, né, entdo se de

repente vocé tem uma imagem do pais que a qualidade do produto ndo ¢ boa, né, hoje nos
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falamos sobre a Embraer e a capacidade do Brasil exportar avides. J4 existe uma confiabilidade,
vocé fala: poxa, eu vou viajar num aviao de um pais X que a tecnologia nao conhece, ndo faz o
menor sentido, né, porque viajar ou voar num avido ¢ uma coisa, assim, sensivel, n¢, ninguém
vai viajar num avido que ndo tem a seguranga, ¢ importante ter essa seguranga, entdo ter uma
imagem positiva ¢ bom, né.

O Brasil, apesar de tantas criticas que nods brasileiros temos sobre o pais, estamos ali
entre as 10, agora 12, maiores economias do mundo, né, as vezes nds Somos muito criticos em
relagdo ao Brasil, mas o mundo 14 fora v€ o Brasil entre as maiores economias do mundo. Temos
que pensar que temos no mundo mais de 200 paises, nos estamos ali nos top 12, né, ndo € pouca
coisa, né, entdo quando o mundo olha para o Brasil, fala, ndo, estou voando num avido da
Embraer, mas €, isso € uma das maiores economias do mundo.

O Brasil tem a Petrobras, que ¢ uma grande empresa que tem capacidade de explorar
petrdleo em aguas profundas, que também ¢ uma coisa tipica do Brasil, assim, entdo nés temos
alguns elementos que fazem com que o Brasil tenha uma boa imagem no exterior, né, entdo
isso contribui. Entdo, se vocé ndo tem essa boa imagem, eu lembro um pouquinho, a China esta
num outro patamar agora, n¢, isso ¢ bem importante frisar, né, hoje a China compete com o 5G
com os Estados Unidos.

Pensar, assim, 30 anos atras, quando nds comegamos, nos brasileiros, a consumir
produtos chineses, o pessoal ia, né, para as lojas, olhava para as lojas e falava: “ah, vou comprar
porque ¢ baratinho, né, ¢ descartavel, né¢”, entdo ninguém tinha muita confianca em produtos
chineses. A imagem negativa, ndo ter um bom national branding, pode impactar nos negdcios
também.

Eu acabei de falar, né, o Brasil ndo tem uma boa imagem na area de seguranca e isso
acaba fazendo com que as pessoas nao venham ao Brasil, tanto o turismo, né. Esses dias mesmo
eu viajei para o exterior, especificamente 14 para Londres, e final de semana, né, a cidade toda
repleta de gente na rua, ocupando espaco, lugares turisticos e antigos, € aqui em Sao Paulo nos
temos, por exemplo, a Praga da S¢é, né, a regido ao redor da Praca da Sé, do centro antigo da
cidade, que ¢ uma regiao riquissima em historia, espagos belissimos, prédios historicos, s6 que
eu passei, coincidentemente, essa semana passada la e ninguém vai, né, as pessoas tém medo,
no maximo, assim, proximo ao metrd, que ¢ para sair do metrd e ja ir para o local.

O fato de nos termos uma imagem no exterior negativa em termos de seguranga, acaba

obstaculizando, né, a vinda de turistas, a vinda de estudantes para cd, por causa dessa imagem
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negativa, entdo a imagem negativa realmente tem efeito, sendo redundante, negativo sobre o

pais.

Jussara 00:20:23 - 00:20:34

Vocé mencionou que uma imagem externa positiva pode impactar a percepcao interna

de uma populacao sobre o seu proprio pais. Quais seriam esses impactos?

Alexandre Uehara  00:20:35 - 00:22:17

Olha, uma das coisas que eu vejo, né¢, como eu mencionei um pouquinho, ¢ como que
nos, brasileiros, as vezes temos essa imagem negativa, nos obstaculiza, cria barreiras em relagao
a0s Nnossos proprios avangos € iniciativas. Entdo, algumas coisas que agora, eu creio que
melhoraram um pouquinho, mas um tempo atras se dizia, ah, se isso ¢ brasileiro, eu nem vou
comprar. Comprava o que era produto estrangeiro, porque o estrangeiro era bom e o brasileiro
era ruim. Imagina, todas as industrias nacionais tendo que vencer essa barreira. A industria
brasileira produz, mas nao consegue vender porque o proprio brasileiro acha que o produto nao
¢ bom.

E que ndo ¢ verdade. A partir do momento que vocé comeca a trabalhar isso na propria
sociedade, as pessoas comecam a perceber que o produto brasileiro também ¢ bom, imagina,
economicamente ¢ positivo. Poxa, porque que eu vou comprar um produto importado € vou
estimular a economia... Sei 14, do pais, ndo vou mencionar nenhum agora, de pais X, ao invés
de comprar um produto brasileiro?

Porque ao eu comprar um produto brasileiro, eu estou garantindo um faturamento para
uma empresa brasileira que vai poder crescer e vai poder oferecer mais emprego € vai ser
melhor para toda a economia brasileira e para os cidaddos brasileiros, porque com isso eu vou
aumentar o fluxo, vou aumentar a empregabilidade, vou aumentar o emprego, vou aumentar a
riqueza no Brasil. S6 o fato de vocé ter uma boa imagem do proprio pais, em termos
econdmicos, ja € muito positivo.

Em termos de pesquisa também, quando vocé pensa, puxa, vamos fazer pesquisa em tal
lugar. Ah, puxa, mas o Brasil ndo tem muita capacidade de pesquisa, de investimento, entdo

isso ¢ muito ruim. O Brasil, hoje, ¢ um pais que tem uma grande quantidade de startups, isso é
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muito positivo, que ja mostra que o Brasil comegou a se arriscar mais, os brasileiros comegaram
a se arriscar mais, acreditando que o Brasil e o brasileiro podem fazer alguma coisa.

Por qué? Porque o Brasil nos ultimos anos deu um salto, principalmente nesse século
aqui, aquela coisa do Brasil do futuro, quase chegamos, e ali tivemos uma imagem muito
positiva no comego do século, com o Cristo Redentor subindo, como um foguete, e depois ele

embicou para baixo.

Joao 00:22:18 - 00:22:32

E dificil falar em paises isolados dentro de um contexto de integragdo social e da
economia internacional. Nesse sentido, € ético considerar a imagem de um pais como fariamos

a de um produto ou servico, visando a obten¢do de vantagens politicas e comerciais?

Alexandre Uehara  00:22:32 - 00:23:16

Eu creio que isso € uma pergunta muito importante, porque seja nas empresas, seja na
imagem ou no que a gente esta pensando no National Branding, a gente ndo pode criar fake
news, a gente ndo pode produzir conteudos falsos, isso significa mentir.

Fazer um National Branding positivo significa voc€ mostrar ao pais o que o pais tem de
bom de fato. Entdo, ¢ isso que € o ponto, porque muitas vezes a gente nao mostra para o mundo
o que o Brasil tem de bom. Entdo, ndo ¢ mostrar um Brasil falso, mas mostrar o que o Brasil
tem de bom, valorizar isso, da mesma forma quando vocé pensa em um produto, entdo vocé
nao pode mostrar um produto e dizer que faz alguma coisa que ele ndo faz.

Entao, no caso do National Branding, ¢ a mesma coisa, nao significa mostrar um Brasil
que nao ¢ o Brasil, ¢ mostrar o que ¢ o Brasil de fato e aquilo que o Brasil tem de bom que as

vezes 0 mundo ndo vé.

Jussara 00:23:17 - 00:23:59

No contexto da economia internacional, a imagem de um pais desempenha um papel

significativo e pode influenciar diretamente os nimeros de sua balanga comercial.
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Uma boa reputagdo internacional pode influenciar as exportagdes, aumentando o
interesse dos mercados estrangeiros. Este topico € particularmente relevante em uma realidade
onde as fronteiras economicas se tornam cada vez mais fluidas, com o comércio internacional,
investimentos estrangeiros diretos e colaboracdes econdmicas entre os paises desempenhando

papéis cruciais na dindmica global.

Joao 00:24:00 - 00:24:16

No terceiro episddio do nosso podcast, conversamos com os pesquisadores Henrique
Souza, especialista nas areas de macroeconomia, financas internacionais e de comércio
internacional, e Marcos Godoi, especialista na area de complexidade e sustentabilidade. Vocé

confere um trecho da nossa entrevista agora.

Henrique Souza 00:24:18 - 00:26:10

Entao existe na cabeca dos consumidores o imaginario sobre o que ¢ o Rio de Janeiro.
Entdo se vocé exporta uma roupa macro carioca, a imagem do Rio de Janeiro vai importar para
ver se aqueles produtos vao ser vendidos para o exterior.

Entdo existem varios pontos positivos que vao impactar nas vendas para o exterior, nas
exportagdes. Por exemplo, o caso da Havaianas também, existe toda uma coisa no imaginario
das pessoas sobre a Havaianas. Vocé vai para o exterior € vé muita gente usando a Havaianas,
porque elas pensam que pde a Havaianas no pé e estd no Brasil, ela virou brasileira ou ela esta
meio carioca, principalmente.

Entdo essa estratégia de marketing das empresas, vocé pode facilmente ver nas

propagandas como elas associam produtos com uma certa atmosfera, como que as pessoas vao
se sentir usando aquele produto, e ndo propriamente so6 na qualidade daquele produto.
Mas também tem o lado negativo da imagem de um pais sobre as suas exportacdes. O que a
gente tem visto bastante comentado na midia €, por exemplo, a questio do meio ambiente.
Como a questio do meio ambiente, uma destruicio do meio ambiente pode impactar
negativamente nas exportacdes de um pais, ou por exemplo, respeito das leis trabalhistas, né?

Se vocé tem uma imagem de um pais associado, por exemplo, a trabalho escravo, isso

vai diminuir a demanda dos produtos daquele pais frente aos consumidores. Mas, né, a gente
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tem que colocar um paréntese, que isso ¢ um fator condicionante e ndo determinante, porque
depende muito da percep¢ao dos consumidores. Entdo a primeira coisa, os consumidores no
ultimo caso, e principalmente, que vao determinar se a imagem afeta as vendas daquele patis,

entdo qual que ¢ a percep¢ao do consumidor sobre aquela imagem.

Jussara 00:26:11 - 00:26:20

Ouga a entrevista completa no terceiro episdodio do podcast, que ja estd disponivel na

sua plataforma favorita de streaming.

Joao 00:26:22 - 00:26:29

Quando pensamos a constru¢do de politicas publicas para a area, qual o caminho vocé

entende que seria ideal para o Brasil comegar essa discussao?

Alexandre Uehara  00:26:30 - 00:29:24

O caminho primeiro ¢ tentarmos, em termos de politicas publicas, pensar e planejar o

que o Brasil quer ser no futuro. Qual € o posicionamento que o Brasil quer ter? Porque assim,
se o Brasil quiser ser um pais para receber turistas, tem que saber que tem que montar uma
estratégia para desenvolver um national brand que atraia turistas. Se o Brasil quiser ser um pais
que atraia empresas de alta tecnologia e quiser se despontar nessa area, o Brasil tem que montar
uma imagem que, olha, o Brasil ¢ capaz de desenvolver tecnologia, ¢ capaz de ter industrias de
alta tecnologia e com isso exportar a partir do Brasil e acomodar o mundo.
Assim como o Brasil hoje tem uma imagem muito trabalhada e muito refor¢ada nos discursos
publicos do Brasil como o celeiro do mundo. Isso € algo que precisa ser trabalhado e o Brasil,
de fato, tem uma vantagem competitiva, tecnoldgica, na produgao agricola, que isso ¢ vendido
para o mundo e ¢ verdade.

Esse ¢ o ponto importante. O que o Brasil quer ser? O Brasil quer ser o celeiro do
mundo? Apenas daqui para frente? Ou o Brasil também pode e quer ser um pais que tenha

industrias de alta tecnologia? Que o Brasil pode ter. Mas, para isso, para a gente poder
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estabelecer uma politica do que nds queremos projetar para o mundo, do que ¢ o Brasil, o que
o Brasil tem de bom, a gente tem que saber: bom, o que o Brasil quer ser quando crescer?

A gente ndo tem essa imagem. Os governos discutem assim: “o que vao fazer para
ganhar a proxima elei¢do?”’ e nao pensam o que o Brasil pode ser em 2030, 2040, 2050. Quando
falo da China, Japao, os planos quinquenais, decenais e por ai vai, € pensar: “bom, e o Brasil
daqui a 10, 15, 20 anos, onde vamos estar?”

E ai, o que nds precisamos fazer? Em relacao a politica publica, o que eu considero
importante é o Brasil poder estabelecer o que o Brasil quer para o futuro. Porque, normalmente,
nds vemos as discussdes, seja para qualquer cargo publico, ndo vou nem discutir qual, mas a
gente pensa pouco, ou discute pouco, qual € a posi¢ao que o Brasil deve ter no futuro, daqui 10,
20, 30 anos a frente.

E, com isso, sem saber onde a gente quer chegar, a gente ndo consegue estabelecer uma
politica publica. Entdo, nos ja discutimos aqui, conversamos um pouquinho sobre, por exemplo,
o turismo. Se nds nao tivermos uma posic¢ao clara: “bom, a gente quer ser um pais que atraia
pessoas, um publico para o turismo”. Se a gente tiver, claro que seja isso, a gente consegue
montar uma politica publica para atrair pessoas estrangeiras que venham para cé para desfrutar
do turismo no Brasil.

Tem o Pantanal, tem a Amazonia, tem o Rio de Janeiro, tem muitas dreas 6timas para
fazer turismo, s6 que a gente tem que trabalhar o National Brand para isso. A gente pode pensar,
bom, o Brasil pode ser um pais que quer atrair industrias de alta tecnologia, mas ai ¢ uma outra,
um outro National Brand, tem que mostrar que o Brasil ¢ capaz de receber essas industrias, que
o Brasil ¢ capaz de desenvolver tecnologia, que o Brasil ¢ capaz de exportar tecnologia.

Mas o Brasil ndo tem claramente uma politica para isso, de National Brand. E um
exemplo dessa projecdo de imagem do National Brand, que a gente pode colocar, ¢ o da
agricultura. Entdo, o Brasil hoje ¢ um grande pais exportador de alimentos, e isso ¢ o que o
governo muitas vezes trabalha, o Brasil é o celeiro do mundo, e isso faz com que o Brasil seja
percebido como um Brasil muito competitivo. Mas isso ¢ um aspecto, a gente pode pensar em

outros aspectos do que o Brasil quer ser daqui para frente.

Jussara 00:29:28 - 00:29:45
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Para terminar o nosso episodio, gostariamos de pedir indicagdes. Podem ser livros,
filmes, séries, sites, enfim, contetidos para quem quer saber mais sobre Nation Branding, Soft

Power. O que vocé poderia indicar para a gente?

Alexandre Uehara  00:29:46 - 00:30:58

Olha, uma coisa que, eu vou puxar um pouco essa sardinha agora, a brasa para a minha
sardinha. Esse tema ¢ um tema relativamente novo, mas tem muitos trabalhos académicos que
estdo sendo feitos e publicados. Hoje, felizmente, a maioria das teses e dissertagdes estdo
disponiveis na internet, no site das universidades, e eu, infelizmente, vejo poucas pessoas
consultarem isso.

Tém muitas ideias muito boas que sdo desenvolvidas na universidade, nessas teses e
dissertacdes, e ninguém vé! Antigamente o pessoal dizia: ah, isso fica na prateleira da
universidade, mas agora estd disponivel para todo mundo, em qualquer lugar do mundo,
facilmente. Vocé clica 1a: "o que ¢ national branding, qual ¢ a tese sobre isso?". Vocé pode
entrar no site das universidades e¢ vocé encontra ali muitos trabalhos, muito bons sobre esse
tema, e vocé€ pode entdo abrir a cabega sobre isso.

Além disso, vocé pode fazer, olha, o que é National Branding para temas especificos, a
gente discutiu aqui, de repente, tecnologia, meio ambiente, turismo, € voc€ pode encontrar
trabalho sobre isso.

Entdo, ao invés de indicar um trabalho, eu diria, entre no site das universidades,
busquem as teses, dissertagcdes, porque tem um mundo de coisa muito boa, muita riqueza
produzida ali, vamos dizer, mastigada, que ¢ mais facil de entender do que vocé pegar um livro
para discutir, se a pessoa ja discutiu, ja tem um tema trabalhado, e valeria a pena e vale a pena

pesquisar nesses trabalhos.

Joao 00:30:59 —00:31:06

Professor Alexandre Uehara, muito obrigado pela sua participacdo no nosso podcast.

Vocé quer deixar alguma mensagem ou algum recado para os nossos ouvintes?
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Alexandre Uehara  00:31:07 - 00:31:44

Olha, o National Branding tem muita ligacdo com a diplomacia cultural também, do
soft power, do k-pop, j-pop e, de novo, puxando a brasa para minha sardinha, eu diria que
investimentos na area cultural sdo fundamentais. Se a gente quiser pensar um National
Branding forte do pais, a gente tem que pensar numa populacdo que seja bem-educada, tanto
para atrair empresas, negdcios, investimentos, diminuir a violéncia do pais, entdo, educacao ¢
importante.

Entdo, eu diria que pensar um National Branding também significa pensar em
investimento na area cultural, para que a gente possa melhorar todas as outras areas. Se a gente
conseguir investir em educagdo e em cultura, a gente consegue melhorar as demais areas

também.

Jussara 00:31:48 - 00:32:29

E vocé, ouvinte, gostou desse episdédio do podcast Lugar Marcado? Compartilha nas
redes sociais e marca a gente. No Instagram e no X, antigo Twitter, € o (@podcastlugarmarcado.
Conheca também o nosso blog: podcastlugarmarcado.wordpress.com. L4, nds publicamos os
roteiros dos episddios, a pesquisa que realizamos para a construcdo desse roteiro. Além de
disponibilizarmos links de interesse para contetidos complementares, para possibilitar para vocé

se aprofundar, se assim desejar, no tema que a gente discutiu no episodio.

Jodo 00:32:30 - 00:32:47

Siga e avalie o Lugar Marcado na sua plataforma preferida. Estamos no Google
Podcasts, Breaker, Spotify, Amazon Music, Deezer e Apple Podcasts. Vocé encontra todos os
nossos links e arrobas na descri¢cao do episddio. Muito obrigado, ouvinte, pela sua audiéncia e

nos encontramos no proximo episoddio do podcast Lugar Marcado.

Jussara 00:32:50 - 00:33:27
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O podcast lugar marcado foi desenvolvido como produto-final do mestrado profissional
do Programa de Poés-graduagdao Tecnologias, Comunicacdo, ¢ Educagdo da Universidade
Federal de Uberlandia, o PPGCE/UFU.

Criagdo, pesquisa, roteiro, producdo e apresentacdo: Jodo Ricardo Oliveira. Co-
apresentacao: Jussara Coelho. Edicdo e pds-producdo: Heuler Reis. Orientagdo: Monica
Brincalepe. Consultoria: Marrielle Maia. Gravado em Uberlandia, Minas Gerais, nos meses de

agosto, setembro, e outubro de 2023.
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APENDICE D - ROTEIRO EPISODIO 2

ROTEIRO PODCAST LUGAR MARCADO

#02 “A CULTURA E A IDENTIDADE DE UMA NACAO”

[APRESENTADOR 1] A CULTURA E UM ASPECTO ESSENCIAL DA
CONSTRUCAO DA IDENTIDADE DE UMA NACAO E DE UM POVO/ E
SUA IMPORTANCIA E SENTIDA EM TODOS OS ASPECTOS DA
SOCIEDADE E DA VIDA HUMANA// A CULTURA E UM
COMPONENTE FUNDAMENTAL DA NOSSAS IDENTIDADES COLETIVA
E INDIVIDUAL/ E INFLUENCIA NOSSA VISAO DE MUNDO/
NOSSOS VALORES/ TRADICOES/ COMPORTAMENTOS E ATE MESMO
AS NOSSAS AMBICOES E DESEJOS//

[APRESENTADOR 2] E A CULTURA NAO SE RESTRINGE APENAS AS
MANIFESTACOES ARTISTICAS E FOLCLORICAS DE UM PAIS/ MAS
TRANSCENDE ESSAS FRONTEIRAS PARA ABRANGER TODOS OS
ELEMENTOS QUE COMPOEM A EXPERIENCIA HUMANA// 1ISSO
INCLUI A LINGUA QUE FALAMOS/ AS CRENCAS RELIGIOSAS QUE
PRATICAMOS/ A CULINARIA QUE DESFRUTAMOS E ATE MESMO A
FORMA COMO NOS RELACIONAMOS COM OS OUTROS// EM
ESSENCIA/ A CULTURA E ESSA TEIA INVISIVEL QUE CONECTA
OS INDIVIDUOS EM UMA SOCIEDADE E DEFINE O QUE E
CONSIDERADO COMUM E SIGNIFICATIVO//
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[APRESENTADOR 1] QUANDO TRAZEMOS ESSA PERSPECTIVA PARA
O CONTEXTO DA CONSTRUCAO DA IDENTIDADE NACIONAL/ FICA
EVIDENTE O PAPEL CRUCIAL QUE A CULTURA DESEMPENHA// E
A CULTURA QUE CONSTROI A NARRATIVA DE UMA NACAO/ E E
ATRAVES DELA QUE CONTAMOS AS NOSSAS HISTORIAS/ E OS
VALORES E TRADICOES SAO TRANSMITIDOS DE GERACAO EM
GERACAO// SAO AS HISTORIAS COMPARTILHADAS/ 0S SIMBOLOS
NACIONAIS/ E AS MANIFESTACOES CULTURAIS/ QUE SAO A LIGA
QUE UNE OS CIDADAOS DE UMA DETERMINADA REGIAO/ E CRIAM
UM SENSO DE PERTENCIMENTO A UM DETERMINADO LUGAR// E E
POR ESSA IMPORTANCIA QUE A CULTURA TEM/ QUE ELA TAMBEM
E USADA COMO UMA FERRAMENTA PARA PROMOCAO DA IMAGEM
POSITIVA DE UM PAIS NO CENARIO INTERNACIONAL/
INFLUENCIANDO A PERCEPCAO DE DIFERENTES NACOES E
SOCIEDADES A RESPEITO DE UM DETERMINADO PAIS oU
REGIAOQ//

[APRESENTADOR 2] ;E E DISSO QUE VAMOS FALAR NESSE
SEGUNDO EPISODIO PODCAST LUGAR MARCADO!/ SOBRE COMO A
CULTURA E UM ASPECTO ESSENCIAL DA FORMACAO DA
IDENTIDADE DOS INDIVIDUOS E DAS NACOES!

[TRANSICAO SONORA 01 - ABERTURA]

[APRESENTADOR 1] ;OLA! EU SOU JOAO RICARDO OLIVEIRA/
PUBLICITARIO/ E PESQUISO SOBRE NATION BRADING//
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[APRESENTADOR 2] ;E EU SOU CINTIA SOUSA/ JORNALISTA/ E

SEJAM BEM-VINDOS AO LUGAR MARCADO!//

[APRESENTADOR 1] NESSE EPISODIO VAMOS TRAZER UM BATE-
PAPO SOBRE A RELACAO ENTRE CULTURA/ IDENTIDADE
NACIONAL E IMAGEM INTERNACIONAL/ BEM COMO DEMONSTRAR
COMO A PROMOCAO CULTURAL DESEMPENHA UM PAPEL
SIGNIFICATIVO NA CONSTRUCAO DAS PERCEPCOES GLOBAIS

SOBRE 0OS PAISES//

[SINAL SONORO DE “PLIM”]

[APRESENTADOR 2] HOJE NOSSA CONVIDADA E A

PESQUISADORA CRISTINE ZANELLA/ DOUTORA EM ESTUDOS
ESTRATEGICOS INTERNACIONAIS (PPGEEI) PELA

UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL (UFRGS)/ E

DOUTORA EM CIENCIA POLITICA PELA UNIVERSIDADE DE GENT
(UGENT)/ DA BELGICA//;SEJA MUITO BEM-VINDO AO LUGAR

MARCADO!//

[APRESENTADOR 1] PARA COMECAR A NOSSA CONVERSA/
;COMO A CULTURA DESEMPENHA UM PAPEL FUNDAMENTAL NA
FORMACAO DA IDENTIDADE DE UM PAIS E NA CONSTRUCAO DA

PERCEPCAO DE SUA HISTORIA E VALORES?//

[CONVIDADO RESPONDE]
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[APRESENTADOR 2] ;QUAIS SAO OS PRINCIPAIS ELEMENTOS
CULTURAIS QUE CONTRIBUEM PARA A IDENTIDADE DE UM PAIS
E COMO ESSES ELEMENTOS SAO TRANSMITIDOS AS GERACOES
FUTURAS?//

[CONVIDADO RESPONDE]

[APRESENTADOR 1] FALANDO DE CULTURA POP/ EM UM
CONTEXTO DE EXPANSAO CULTURAL, NOS TEMOS O EXEMPLO DA
HALLYU/ A ONDA COREANA/ QUE TEM TRAZIDO BENEFICIOS
ECONOMICOS E DE IMAGEM PRA COREIA DO SUL ATRAVES DA
DIVULGACAO DA CULTURA POP COREANA: DO K-POP/ DOS K-
DRAMAS/ DA K-BEAUTY// ¢;DE QUE MANEIRA A PROMOCAO E
EXPORTACAO DA CULTURA DE UM PAIS/ COMO MUSICA/
CINEMA/ LITERATURA E ARTE/ AFETAM A PERCEPCAO GLOBAL
DA IMAGEM DESSES PAISES?//

[CONVIDADO RESPONDE]

[APRESENTADOR 2] EM RELACAO A PROMOCAO DE POLITICAS
PUBLICAS VOLTADAS PARA A CULTURA/ ;COMO PODEMOS
PERCEBER OS BENEFICIOS DO INVESTIMENTO NESSAS
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PRODUCOES INCENTIVADAS EM PRODUTOS QUE AJUDAM A
PROMOVER A IMAGEM DO PAIS NO EXTERIOR?// ¢O
INVESTIMENTO NA CULTURA GERA BENEFICIOS NAO APENAS NA
ESFERA CULTURAL, MAS TAMBEM EM TERMOS DE IMAGEM E
IDENTIDADE DE UM PAIS INTERNACIONALMENTE?//

[CONVIDADO RESPONDE]

[APRESENTADOR 1] ;COMO A GLOBALIZACAO E A
INTERCONEXAO CULTURAL ESTAO IMPACTANDO A PRESERVACAO
DAS IDENTIDADES CULTURAIS INDIVIDUAIS DOS PAISES E
QUAL E A IMPORTANCIA DE MANTER ESSA DIVERSIDADE
CULTURAL EM UM MUNDO CADA VEZ MAIS INTERLIGADO?//

[CONVIDADO RESPONDE]

[APRESENTADOR 1] PARA TERMINAR A NOSSO EPISODIO/
GOSTARIAMOS MUITO DE PELA SUA PARTICIPACAO NO NOSSO
PODCAST!// ;VOCE QUER DEIXAR ALGUMA MENSAGEM OU ALGUM

RECADO PARA OS NOSSOS OUVINTES?//

[CONVIDADO SE DESPEDE]

[TRANSICAO SONORA]
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[APRESENTADOR 2] :E VOCE/ OUVINTE?/ ¢GOSTOU DESSE
EPISODIO DO PODCAST LUGAR MARCADO?// COMPARTILHA NAS
SUAS REDES SOCIAIS E MARCA A GENTE// NO INSTAGRAM E NO
TWITTER/ MARCANDO Q@PODCASTLUGARMARCADO [ARROBA PODCAST
LUGAR MARCADO]// CONHECA TAMBEM O NOSSO BLOG [PODCAST
LUGAR MARCADO PONTO WORDPRESS PONTO COM]//

LA NOS PUBLICAMOS OS ROTEIROS DOS EPISODIOS/ A PESQUISA
QUE REALIZAMOS PARA A CONSTRUCAO DESSE ROTEIRO/ ALEM DE
DISPONIBILIZARMOS LINKS DE INTERESSE PARA CONTEUDOS
COMPLEMENTARES POSSIBILITANDO PARA O VOCE APROFUNDAR-
SE/ SE ASSIM DESEJAR/ NO TEMA QUE DISCUTIMOS NESSE
EPISODIO//

[APRESENTADOR 1] SIGA E AVALIE O LUGAR MARCADO NA SUA
PLATAFORMA PREFERIDA // ESTAMOS NO GOOGLE PODCASTS/
BREAKER/ SPOTIFY/ AMAZON MUSIC/ DEEZER/ E APPLE
PODCASTS/ VOCE ENCONTRA TODOS 0OS NOSSOS LINKS E ARROBAS
NA DESCRICAO DO EPISODIO!//

[TRANSICAO SONORA]

[FICHA TECNICA]

[APRESENTADOR 2] O PODCAST LUGAR MARCADO FOI
DESENVOLVIDO COMO  PRODUTO FINAL DO  MESTRADO
PROFISSIONAL DO PROGRAMA DE POS-GRADUACAO TECNOLOGIAS/
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COMUNICACAO/ E EDUCACAO DA UNIVERSIDADE FEDERAL DE
UBERLANDIA/ O PPGCE UFU//

[TRANSICAO SONORA]

[APRESENTADOR 2] CRIACAO/PESQUISA/ROTEIRO/PRODUCAO E
APRESENTACAO JOAO RICARDO OLIVEIRA// COAPRESENTACAO
CINTIA SOUSA// EDICAO E POS-PRODUCAO HEULER RODRIGUES//
ORIENTACAO MONICA BRINCALEPE CAMPO// CONSULTORIA
MARRIELLE MAIA// GRAVADO EM UBERLANDIA/ MINAS GERAIS/
NOS MESES DE AGOSTO/ SETEMBRO/ E OUTUBRO DE 2023//

[APRESENTADOR 1] {MUITO OBRIGADO OUVINTE PELA SUA
AUDIENCIA!// E NOS ENCONTRAMOS NO PROXIMO EPISODIO DO
PODCAST LUGAR MARCADO!//

[VINHETA DE ENCERRAMENTO]
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APENDICE F — TRANSCRICAO EPISODIO 2

Joao - 0:00:00 - 0:00:22

A cultura é um aspecto essencial da constru¢do da identidade de uma nagdo e de um
povo, e sua importancia ¢ sentida em todos os aspectos da sociedade e da vida humana. A
cultura ¢ um componente fundamental das nossas identidades coletiva e individual, e influencia
nossa visao de mundo, nossos valores, tradigdes, comportamentos ¢ até mesmo as nossas

ambicodes e desejos.

Cintia - 0:00:23 - 0:00:56

E a cultura ndo se restringe apenas as manifestacoes artisticas e folcloricas de um pais,
mas transcende essas fronteiras para abranger todos os elementos que compdem a experiéncia
humana. Isso inclui a lingua que falamos, as crencas religiosas que praticamos, a culinaria que
desfrutamos e até mesmo a forma como nos relacionamos com os outros. Em esséncia, a cultura
¢ essa teia invisivel que conecta os individuos em uma sociedade e define o que ¢ considerado

comum e significativo.

Joao - 0:00:57 - 0:01:30

Quando trazemos essa perspectiva para o contexto da construcao da identidade nacional,
fica evidente o papel crucial que a cultura desempenha. E a cultura que constroi a narrativa de
uma nagdo, e ¢ através dela que contamos as nossas historias, e os valores e tradigdes sao
transmitidos de geragdo em geracao.

Sao as historias compartilhadas, os simbolos nacionais, e as manifestagcdes culturais, que
sdo a liga que une os cidadaos de uma determinada regido e criam um senso de pertencimento
a um determinado lugar. E ¢é por essa importancia que a cultura tem, que ela também ¢ usada
como uma ferramenta para promog¢ao da imagem positiva de um pais no cenario internacional,
influenciando a percepgdo de diferentes nagdes e sociedades a respeito de um determinado pais

ou regiao.
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Cintia - 0:01:31 - 0:01:48

E ¢ disso que vamos falar nesse segundo episoddio do podcast Lugar Marcado, sobre

como a cultura é um aspecto essencial da formagao da identidade dos individuos e das nagdes.

Joao - 0:01:48 - 0:01:52

0l4, eu sou Jodo Ricardo Oliveira, publicitario e pesquiso sobre Nation Branding.

Cintia - 0:01:52 - 0:01:57

E eu sou Cynthia Souza, jornalista, e sejam bem-vindos ao Lugar Marcado.

Jodo - 0:01:57 - 0:02:13

Nesse episodio, vamos trazer um bate-papo sobre a relacdo entre cultura, identidade
nacional e imagem internacional, bem como demonstrar como a promogao cultural desempenha

um papel significativo na constru¢do das percep¢des globais sobre os paises.

Cintia - 0:02:13 - 0:02:31

Hoje, nossa convidada ¢ a pesquisadora Cristine Zanella, doutora em Estudos
Estratégicos Internacionais pela Universidade Federal do Rio Grande do Sul e doutora em
Ciéncia Politica pela Universidade de Gent, da Bélgica. Seja muito bem-vinda ao Lugar

Marcado.

Joao - 0:02:33 - 0:02:44

Bem-vinda, professora Cristine. Para comecar a nossa conversa, como a cultura

desempenha um papel fundamental na formacao da identidade de um pais e na construcao da

percep¢ao de sua historia e valores?
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Cristine Zanella - 0:02:44 - 0:07:37

Tu me faz uma pergunta que ela parece simples, mas ela ¢ extremamente profunda,
porque ela trabalha com dois termos, que sdo termos que sdo correntes, a gente usa eles com
muita frequéncia. Quem nao ouve cultura e identidade todos os dias? Mas, a0 mesmo tempo,
se vocé for pedir para alguém definir esses termos, eu acho que ¢ muito dificil a gente oferecer
defini¢des. Mas, ao fazer essa pergunta, qual a importancia da cultura para a construgao, para a
identidade de um pais?

Entdo, ¢ importante a gente partir um pouquinho do que a gente entende por cultura e
identidade. Entdo, eu vou te dar a minha perspectiva, o que eu entendo por cultura e identidade
de um pais. Quando a gente fala em cultura, existe um trabalho do Clifford Gertz, que eu gosto
muito, que ele vai dizer o seguinte, aproximadamente assim ele vai dizer: o homem ¢ um animal
amarrado em teias de significados que ele mesmo teceu. Entdo, quando o Gertz usa isso, a ideia
de que o homem ¢ um animal amarrado em teias de significado que ele mesmo teceu, num
trabalho chamado justamente “A Interpretagdo das Culturas”, nos oferece um significado de
cultura que eu acho muito interessante, que é o qué? E cultura como teias de significados.

Cultura como teias de significados. Bom, mas quem cria esses significados? Os proprios
homens, a propria sociedade, os homens e mulheres da nossa sociedade. Entao, cultura como
teias de significados. E ai eu gosto de completar um pouco essa compreensao de cultura com
um aspecto que, quando foi ministro da cultura, o Gilberto Gil trouxe no seu pronunciamento,
no seu discurso de posse, que ele dizia assim: “sim, cultura ¢ tudo o que a gente produz, mas
também ela precisa ir para além do valor de uso”.

Entdo, talvez juntando essas duas expressdes do Gertz e do Gil, a gente consegue uma
ideia inicial do que eu entendo por cultura, para a gente comegar a conversar. Entdo, assim,
cultura como uma teia de significados, significados esses construidos sob diversos, impressos
sob diversos materiais, carregam uma teia de conexdes, de relacionamentos, € se inscrevem
sobre produtos que vao para além do valor de uso.

Entdo, ta. Cultura, de um lado. E, de outro lado, vocé diz assim, qual a importancia da
cultura, entdo, eu entendo cultura por teia de significados, para a identidade de um pais. Bom,
praticamente o termo se define por si, né? Porque identidade, da forma como eu entendo
identidade, ¢ um conjunto de elementos que nés compartilhamos em alguns grupos de pessoas,

em algumas regides, em alguns espacos.
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Entdo, um conjunto de elementos que nos compartilhamos e que nos confere uma
unidade, uma identifica¢do no encontro com o outro. E um conceito, portanto, muito relacional,
né? A identidade so6 faz sentido dentro de uma identificagio de um grupo em contato, em
encontro com o outro.

Nao que nos torna melhor, ndo que nos torna pior, mas que nos torna individuados, né?
Identificados no encontro com o outro. Entdo, agora a gente chega, talvez, a uma possivel
resposta, né€, Joao? Para a tua pergunta, que ¢ qual a importancia da cultura para compor, para
a constru¢do da identidade de um pais.

Ora, para nods nos identificarmos como um grupo de entre tantos nesse mundo, a gente
precisa da cultura, da teia de significados. E dessa teia de significados que vai para além, ¢
escrita sobre materiais que vao para além do seu valor de uso, justamente pelos significados
que carregam.

Essa ¢ a importancia, né? A importancia de nos individuarmos e nos identificarmos
numa teia de significados que nos € propria. Sem cultura e sem esse capital simbdlico que a
cultura representa para uma identidade de um grupo, no caso, identidade de um pais, né, que
vocé perguntou. Para mim, ¢ como se vivéssemos uma distopia. Nao existe, ndo tem
como.

E necessaria a cultura para nos identificarmos, é necessaria a cultura para construirmos
uma teia de significados a partir da qual nos nos apresentamos e nos relacionamos com o
mundo. Agora, claro, vocé€ ndo perguntou ainda, mas eu fico pensando, assim, que alguém que
val nos ouvir vai pensar, ok, mas o Brasil sdo muitas teias de significados.

Tudo bem, somos muitos. Somos muitos. Por exemplo, somos o maracatu, o frevo,
somos a cultura caigara, somos a cultura das comunidades migrantes de europeus, somos a
cultura indigena, somos muitos. Mas isso também faz parte do nosso capital simbolico.

Ele ¢ diverso. Ser brasileiro € ser diverso por si s6. Entdo, dentro de uma unidade, uma
diversidade, conseguimos criar uma identidade nacional. Eu acho que isso ¢ muito interessante
e muito importante e, na verdade, como eu disse, fundamental. Esse capital simbdlico

representado para a cultura ¢ inafastavel. Nao ha pais sem esse capital simbolico.

Cintia - 0:07:37 - 0:07:47
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Quais sdo os principais elementos culturais que contribuem para a identidade de um pais

e como esses elementos sdo transmitidos as geragdes futuras?

Cristine Zanella - 0:07:47 - 0:13:09

Quais s3o os principais elementos no sentido de manifestacdes? Como ¢ que essa
cultura, esse conjunto de significados compartilhados, de simbologias, de capital simbdlico
compartilhado, ele se expressa? Acho que ¢ isso que vocé quer perguntar por elementos
culturais.

Eu acho que nos temos que ser absolutamente... Nos ndo podemos ter uma mentalidade
aqui cerrada, fechada em relagdo ao que a gente entende por um elemento cultural. Elemento
cultural ¢ tudo aquilo que manifesta esse capital simbolico, uma teia de significados propria e
que assume varias improntas, que assume, que se imprime em vAarios meios, em varios canais
de comunicacao.

Entdo a gente pode comunicar um capital simbdlico, teia de significados sobre como se
vive a vida, como se entende um determinado fendmeno, como se reage a determinado conjunto
de ideias, de varias formas, por meio da alimentagdo. A gente nas relagdes internacionais, Jodo,
j& tem uma area das relagdes internacionais que tem estudado a gastrodiplomacia, para vocé
imaginar.

Tem também a enodiplomacia, que ¢ muito mais especifica de alguns paises, mas todos
nos temos a gastrodiplomacia. Entao a alimentacao ¢ algo absolutamente importante, porque
nos conecta nao sé na construcao relacional com outros individuos, mas também fala muito do
territdrio que habitamos.

Entdo temos a alimentagdo, temos a musica. A gente comentava algumas expressoes
importantes, como o maracatu, o frevo, as musicas tradicionalistas de alguns estados, as
celebragdes festivas dos indigenas, que sdo bastante conhecidas. Bom, bastante para quem esta
mais proximo desses temas de cultura, mas que sdo muito conhecidas por diversos de nds
brasileiros. Entdo a alimentagdo, a musica, as historias contadas e passadas de geracao em
geracao, que assumem as vezes um grau de diferenga e adaptacdo a cada geragdo, para que sao
passadas.

Sem duvida a produgdo também, audiovisual. Hoje em dia a produgdo audiovisual ¢é

responsavel por transmitir muito e por comunicar entre diferentes regides esses conjuntos de
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capitais simbolicos que sdo tao diversos dentro do Brasil. Porque nds temos muitos Brasis, o
ser brasileiro ¢ ter o mundo aqui dentro.

Fazermos uma sintese propria, a sintese do mundo que existe no Brasil ¢ diferente da
sintese do mundo que existe em qualquer outra sociedade. Entdo nos forjamos uma identidade
propria também. E para qual, Jodo, acho que ¢ uma coisa muito importante dizer, eu hoje estou
em Sao Paulo, mas para qual o interior brasileiro, o Brasil profundo, ¢ um grande contribuidor.

Entao a gente falou diversas expressdes aqui, mas a gente pode ser muito criativo, que
nem eu disse, a gente ndo pode ter uma interpretacdo fechada, os elementos culturais, eles se
manifestam nas suas mais variadas formas, e eles estdo presentes na nossa vida cotidiana. A
gente falou desde a alimentagdo até essas expressoes artisticas mais reconhecidas, que tém
exibi¢ao mais publica, mais convencional, como dentro das artes.

Acho que a gente tem que ser absolutamente aberto aqui em relagdo a esses elementos.
E as formas de transmissao também, elas vao desde aquela historia contada entre geragdes até
esses mecanismos que a gente tem que registram e depois a gente reproduz, ou o 4udio, a gente
estd aqui em um podcast, né, ou um video, ou o audiovisual que junta esses dois.

Entdo eu acho que nds temos varias formas dessa cultura ser transmitida. Tem desde
esse nivel bem individual, aquela historia de familia, a um nivel de cultura de massa mesmo,
como ¢ esse audiovisual de grande alcance, mas a gente também tem uma forma de transmissao
desse conjunto de capital simbolico, dessa teia de significados, que ¢ a cultura, e € o grupo, o
espacgo onde aquele capital simbolico em si € construido e reanimado.

Quando a gente fala, por exemplo, noés conversavamos aqui em off do Frevo, do
Maracatu, eu lembro também 14 do meu estado, das festas, da musica gaticha, por exemplo, que
retne elementos da cultura espanhola, indigena, portuguesa, e aquilo ali se forma dentro de uma
coletividade, que € um grupo.

Entao nos temos, vejo, varios niveis de oportunidades para essa cultura ser transmitida,
em todas elas essa cultura ¢ transmitida. Entdo acho que ¢ mais ou menos isso, esses elementos
culturais, acho que a gente tem que ter bastante, ter que ser muito receptivo para enxerga-los
onde quer que eles aparecam, construindo essas teias de significados € os meios de transmissao
também.

A cultura pop, que ¢ uma cultura que a gente... Ela € muito criticada porque ela ¢ muito
produto antes de ser exatamente... ¢ como produto ela pode, na verdade, criar muita

dependéncia cultural e ndo afirmar uma independéncia cultural, ela pode matar algumas
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identidades, mas ¢ muito interessante analisa-la também por que os canais da cultura pop podem
ser canais utilizados também para algumas formas de resisténcia.
Entdo ¢ muito interessante todos esses canais e todos esses espacos de transmissao

cultural, até para que a gente tenha um olhar critico para alguns deles, né?

Joao - 0:13:09 - 0:13:34

Falando em cultura pop, em um contexto de expansao cultural, n6s temos o exemplo da
Hallyu, a onda coreana, que tem proporcionado beneficios econdmicos e de imagem para a
Coreia do Sul, através da divulgagdo da cultura pop coreana, do K-pop, dos K-dramas e da K-
beauty. De que maneira a promogao e exportacdo da cultura de um pais, como a musica, o

cinema, a literatura e a arte, afetam a percepcao global da imagem desses paises?

Cristine Zanella - 0:13:34 - 0:19:56

Nossa, falar de Coreia do Sul e a Hallyu € um podcast por si, né? Entdao eu vou ficar um
pouquinho... porque ali tem muitos elementos ¢ ¢ uma situagdo muito particular que envolve
uma transversalidade que coloca junto atitudes de Estado para promover uma industria cultural
especifica e uma industria cultural especifica voltada para a sua internacionalizagao.

Entao, por exemplo, as musicas do K-pop juntam trechos em inglés com trechos em
coreano justamente para dar ao inglés essa linha da internacionaliza¢do. Tem uma estética
também no internacional. Enfim, o K-pop e a Coreia ddo um capitulo a parte, ddo um podcast
a parte.

E inevitavel que a exportagdo de produtos culturais impactam a ideia que se faz de um
pais que os exporta. Tem um impacto para o proprio pais, que € muito significativo, que a
exportagdo desses diversos produtos culturais traz recursos financeiros € ¢ um mecanismo
também de desenvolvimento, um mecanismo economico de desenvolvimento.

Eu gosto de contar, quando a gente conversa sobre esse tema, eu gosto de contar sobre
uma experiéncia, experiéncias, na verdade, pessoais que eu tive. Quando eu estudei na Italia,
eu tive uma colega de quarto que a mae dela estava na Roménia. Ela era da Roménia, a mae

dela continuava na Roménia, e na Roménia estava passando aquela novela brasileira, O Clone.
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Entdo, eu era responsavel por me informar sobre a sequéncia de O Clone para informar
a minha colega, que, por sua vez, informava a mae dela na Roménia. E na Roménia, a mae dela,
na comunidadezinha dela, estava sendo badaladissima e procurada para saber o que ia acontecer
com um ou outro personagem.

Informagdes que ela obtinha por meio desse canal internacional que nds costuravamos.
Impacta ou ndo impacta como se imagina o Brasil, como se imagina a qualidade de um produto
brasileiro? Também ¢ sobre isso, as vezes nao € s6 sobre imaginar que toda aquela realidade do
Clone ¢ a realidade brasileira, mas também imaginar a qualidade de um produto, a telenovela
produzida pelo Brasil.

E s6 mais um exemplo nesse sentido, eu teria mais, sendo nao vou monopolizar aqui o
podcast, mas quando eu estive no Haiti trabalhando com um grupo do Projeto Brasil Haiti, eu
recordo que a noite eu cheguei em um hotel em Porto Principe e liguei a TV. E estava passando

r

o qué na TV? “La Couleur du Péché”, “A Cor do Pecado”. E era a novela em que muitas
pessoas se reuniam no Haiti para assistir, sim, 50 pessoas, as vezes, em torno de uma tela,
acompanhando A Cor do Pecado. Entdo, para ter uma ideia do impacto e do alcance que pode
ter a exportacao de produtos de um pais.

A gente estd falando aqui da telenovela brasileira chegando na Roménia e chegando no
Haiti, e chegando na Lituania também, que ¢ outra historia que talvez se der tempo uma outra
hora eu conte, mas assim, ela vai por todos os cantos. Hoje ¢ bem mais competitivo esse
mercado da telenovela, tem as telenovelas mexicanas, turcas etc., mas ¢ importante a gente
entender como ela chega longe.

E ai, entdo, além de trazer recursos e possibilitar, entdo, condi¢cdes de desenvolvimento,
a gente tem que pensar por um outro lado, e sempre eu me remeto a essa estrutura do Gertz,
que ¢ pensar a ideia da teia de significados, que a medida também que ha uma imagem, esses
produtos carregam uma imagem do pais para o exterior, eles carregam também uma teia de
significados.

Quais sdo as teias de significados que nds estamos carregando quando esse produto vai
para o exterior? Entdo, ai, n6s podemos ter produtos que reafirmam uma dependéncia cultural,
e eu vou dar um exemplo sobre isso. A Colombia, recentemente, ela fez um programa de
incentivo a producao audiovisual no pais, e uma série de produtores internacionais aproveitaram

esse financiamento do Estado colombiano e acabaram produzindo muito do qué? Daquele



105

esteredtipo que eu ndo tenho certeza de que € o que a Colombia gostaria de ter produzido, que
¢ a ideia do narcotrafico.

No6s mesmos tivemos séries ai com atores brasileiros conhecidos dentro dessa producao
com incentivo do Estado colombiano para que se produzisse material audiovisual relacionado
a Colombia, mas que acabou reproduzindo uma ideia estereotipada do que ¢ a Colombia, e ai
vai reduzindo a Coldmbia a um pais de significado Ginico, um pais que ¢ igual ao narcotrafico.

Entdo, a gente ndo pode esquecer que quando os produtos culturais sdo exportados, eles
estdo carregando consigo o qué? A cultura, a teia de significados. Que teia de significados que
eu quero carregar? Eu quero carregar uma histéria inica do narcotrafico, por exemplo? Eu
quero carregar uma historia Unica da pobreza?

Ou eu quero carregar uma historia multipla e que me ajuda a carregar todas as teias de
significados de vivéncias, de expressdes que nds temos, de capitais simbdlicos dentro do pais,
e que ajudam ai, nesse caso, a romper com a dependéncia cultural, inevitavelmente ligado a
pensar como ¢ importante a presenga do Estado também, no direcionamento de que tipo de
exportagdo, nao na produgao.

Veja, eu ndo estou e jamais, até pela minha formacao, eu jamais estaria defendendo que
o Estado produzisse um material de Estado sob a identidade nacional brasileira. Isso chega a
causar arrepios. Mas fomentar dentro das producdes nacionais, dentro dos espagos de produgao
artistica nacional, uma expansdo e uma exportacdo desses materiais de expressao cultural que
representam a nossa diversidade e que representam justamente uma visao nao unica, nao
monolitica.

Fago muita referéncia aqui a ideia da visdo tnica, porque a Chimamanda Ngozi Adichie,
a nigeriana, fala muito do perigo de uma histéria unica. Entdo, quando a gente pensa em
exportacdo de produtos culturais, a gente pode exportar, a gente vai exportar uma teia de
significados. Ela pode reforcar as amarras de dependéncia cultural, que sdo aquelas que contam
uma Unica historia, sobretudo sobre os paises em desenvolvimento, historia de pobreza, de
perigo, de violéncia.

Ou nods podemos construir um sistema de divulgacao e exportagdo dos nossos produtos
culturais que fomentam o rompimento dessa dependéncia cultural. E ai, sim, n6s temos um

fomento estatal absolutamente importante.

Cintia - 0:19:56 - 0:20:21
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Em relagdo a promogao de politicas publicas voltadas para a cultura, como podemos
perceber os beneficios do investimento nessas producdes incentivadas em produtos que ajudam
a promover a imagem do pais no exterior? O investimento na cultura gera beneficios ndo apenas
na esfera cultural, mas também em termos de imagem e identidade de um pais

internacionalmente?

Cristine Zanella - 0:20:23 - - 0:24:20

Eu acho que o acesso a cultura ¢ um direito fundamental. De novo, eu remeto aquela
ideia, a cultura € um capital simbolico, nds, sem capital simbolicos, a gente se desfaz, a gente
cede, a gente ndo consegue ficar inteiro, a gente ndo tem identidade. Entdo, a cultura ¢ um
direito fundamental.

Agora, vocé pergunta sobre os incentivos do Estado a essa producdo cultural. O nosso
passado recente, em termos de cultura, o Brasil ndo tem tratado muito bem os seus artistas. A
gente, depois de uma série de programas publicos que foram bastante interessantes, eu lembro
muito da gestdo Gil aqui, eu acho que poderia ser interessante explorar um pouco a ideia
também dos pontos de cultura, como pontos de desenvolvimento e fomento daquela cultura
produzida no local, daquele capital simbolico das comunidades, e producao fomenta o registro
do que existe, que foi uma politica publica articulada durante a gestdo dos primeiros governos
Lula.

Veja, a gente entrou no governo Bolsonaro e o ato, no primeiro dia de governo, foi
extinguir o Ministério da Cultura. Entdo, a gente ficou como... Ela desceu de Ministério para a
categoria de Secretaria de Cultura, associada, acho, a cidadania, outras coisas ali, mas perdeu
aquele status. E, com isso, vocé tem também todo um desmantelamento e uma reducao de
financiamento. Ficam as favas, literalmente, quando ndo sdo efetivamente atacados esses
artistas, esses produtores locais de cultura durante quatro anos, praticamente, que nos tivemos
1sso, no minimo, para dizer.

Entdo, a gente precisa, primeiro, em termos de politicas publicas, olhar de novo para
esse setor e para esses artistas, porque aqui, quando a gente esta falando de politicas publicas
para incentivo cultural no pais, para as comunidades locais, a gente est4 falando dessa cultura

que nos d4 a identidade brasileira.
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A gente ndo esta falando de disseminar um grande blockbuster no cinema internacional
e de achar que isso ¢ cultura. Isso ai tem um valor de uso e um capital sendo gerado intrinseco
para outro pais e esta disseminando formas de ver o mundo e formas, portanto, de ver o que ¢
problema e o que ndo ¢ problema no mundo e como resolvé-los a partir da 6tica de outros paises,
de outros atores.

Entao, o fomento do Estado brasileiro para esses pontos de cultura, de novo, a retomada
dessas politicas publicas, a valorizacdo do Ministério da Cultura, dentro dessa ldgica de pontos
de cultura, de valorizagdo dessas culturas locais, ¢ fundamental para que a gente nao descarrilhe
numa distopia, porque a gente corre o risco de descarrilhar uma distopia e perder a ideia de
quem Somos.

E, com isso, a gente perde um sentido de unidade que da existéncia ao proprio pais. Olha
que risco grande a gente corre. Entdo, qual a importancia das politicas publicas nesse contexto?
As politicas publicas sdo vitais, de novo, para incentivar o registro, a manuten¢ao, que nao
morram essas culturas locais.

A gente falava do Frevo do Maracatu, falava um pouco da cultura gaticha, mas aqui no
litoral de Sao Paulo ¢ muito presente a cultura caigara. E a cultura caigara tem muitos encontros
que s3o encontros de celebracdo e danga e que precisam desse incentivo, desses espacgos de
existéncia, de espaco mesmo para essas pessoas se reunirem.

Entdo manter esses espagos, criar espagos para se reunirem e continuarem no coletivo
criando teias de significados ¢ fundamental. Logo, as politicas publicas sao fundamentais
também. Acho que ¢ nesse sentido que ¢ importante a participacao do Estado, que as politicas
publicas sdo importantes e que o Estado fomentar essa produ¢ao cultural, esse registro cultural

¢ fundamental para a gente enquanto nagao.
Jodo - 0:24:21 - 0:24:59

Como a globalizacdo e a interconexao cultural estdo impactando a preservagdo das
identidades culturais individuais dos paises, e qual ¢ a importancia de manter essa diversidade

cultural em um mundo cada vez mais interligado?

Cristine Zanella - 0:24:59 - 0:28:31
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A gente corre o risco de ndo manter essas caracteristicas individuais que dao para nos
todo um sentido de quem nos somos no mundo, de onde estamos, de como falamos, de que
comida comemos. Quem ja saiu do pais um pouco € quem ndo saiu, espero que tenha a
oportunidade de fazer esse encontro com o outro, outro espago, para ver o quanto a gente sente
falta do nosso espago.

A gente sente falta de falar o portugués, a gente sente falta de comer determinados
alimentos, a gente sente falta de determinados habitos, como, por exemplo, o brasileiro tem
muito habito de se abracar quando se encontra, ndo ¢ s6 um cumprimento de mao, né. Entao,
perder esse conjunto que nos conforma enquanto uma unidade, uma identidade, dentro de uma

grande massa globalizada, nos destitui enquanto sujeitos mesmos.

E ai eu acho que a gente pode de forma... Eu vou ousar um pouco aqui no campo de
psicandlise, talvez, mas eu acho que a gente pode, que nem leite, acho que a gente pode talhar,
sabe? Individualidade do sujeito, uma ideia de identidade, o que nos une, o que nos torna
diferentes no mundo.

A gente se perde também, nos ndo sabemos mais quem nods somos € nds corremos o
risco de todas essas crises, essas crises do sujeito moderno, essas crises de angustia, essas crises
de ansiedade. Se isso acontece no nivel individual, quando a gente perde todas essas referéncias,
voce imagina, vocé ¢ migrante também, né, Joao?

Vocé ¢ do Nordeste e esta em Minas. Eu sou do Sul e estou em Sao Paulo. A gente
também, vé? Sao realidades culturais diferentes e eu aposto que vocé também sente falta e as
vezes se pergunta, né? “Poxa, mas o que ¢ que exatamente eu estou fazendo aqui?” E olha que
nds estamos em casa.

Entdo, se a gente se questiona, se a gente perde um pouco o chao dentro desses
deslocamentos que ainda estdo dentro do Brasil, vocé imagina no mundo se nds perdermos
elementos fundamentais que nos caracterizam e caracterizam os diversos povos que se
encontram aqui dentro, porque o refor¢o de um tnico tipo de identidade, ou seja, ndo reconhecer
a pluralidade do Brasil, também ¢ uma necropolitica, € uma politica de morte em relagao a
povos que nao estdo espelhados, por exemplo, na cultura do Sudeste, na cultura do Sul, né?
Entao, assim, ndo darmos espago e vazao para essas outras dimensoes culturais como dimensdes
do Brasil e da imagem do Brasil, também ¢ uma forma de matarmos gente, porque matamos

essa cultura e tiramos essa base de capital simbdlico das pessoas.
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Entdo, a importancia da gente promover a cultura do pais € como ndo se perder nesse
mundo globalizado, se ela ¢ fundamental para nos enquanto individuos, também ela ¢
fundamental enquanto pais, porque quem nds somos nesse encontro com o outro? Quem nds
somos?

Nos somos alguém individuado, ndo melhor, ndo pior, mas nés temos um capital
simbolico para participar nessa grande comunidade de nagdes. Se nds ndo tivermos e nao
quisermos € abrirmos mao de aportar o nosso capital simbolico também na grande mesa da
comunidade de nagdes, sO vai nos restar importar o capital do outro e sucumbirmos dentro de
um capital simbolico dos outros.

E a gente sabe que essa exportacdo de capital simbdlico ¢ muito forte a partir da industria
cultural, sobretudo dos paises desenvolvidos. A gente corre o risco de uma morte, uma morte
simbolica, mas ndo deixa de ser uma morte, porque nos perdemos toda a nossa base de capital
cultural, de capital simbdlico compartilhado.

Entdo ¢ fundamental a gente manter uma identidade e uma identidade que, entendida
enquanto Brasil, ndo ¢ uma identidade nacional ufanista, ¢ uma identidade da pluralidade, para
ndo cometermos essas mortes politicas por meio de politicas publicas que valorizem, por
exemplo, s6 uma expressdo cultural, s6 uma expressdo, uma manifestagdo de um conjunto

simbolico do pais.

Cintia - 0:28:34 - 0:28:46

Para terminar o nosso episddio, gostariamos de agradecer muito pela sua participacao
no nosso podcast. Voc€ quer deixar alguma mensagem ou algum recado para os nossos

ouvintes?

Cristine Zanella - 0:28:47- 0:31:32

Ah, eu acho que ougamos, assistamos, celebremos a nossa cultura regional, a cultura do
pais, e, sobretudo, gente, respeitemos os artistas desse pais, porque eles foram, durante um bom
tempo, muito maltratados e eles merecem agora um olhar especial.

Entdo, compreender esse grupo de pessoas que a gente muitas vezes nao da, muitas

vezes ndo, com muita frequéncia ndo damos valor devido dentro do nosso cotidiano, mas que,
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na verdade, constroem, produzem um capital que ¢ fundamental para que a gente se mantenha
existente, sustentando, tanto enquanto individuos, quanto enquanto comunidades locais,
regionais € mesmo nacional.

E eu acho que tem uma outra mensagem que eu gostaria de deixar, que € o convite para
que todos nos nos coloquemos frente as expressoes artisticas, as diferentes expressoes artisticas,
muitas daquelas, as vezes, que nao compreendemos. Tem varias expressOes artisticas que as
vezes a gente se coloca, as vezes um quadro, uma pintura, uma tela, um texto, que a gente nao
compreende, mas eu queria convidar para que todos se colocassem perante esses trabalhos com
um ar de curiosidade.

E tudo bem, depois vocé dizer, ndo, eu prefiro essa outra expressao dialoga mais comigo,
eu consigo vé-la melhor, ela me toca mais. Mas eu acho que fazer um convite para uma certa
abertura artistica dos nossos ouvintes, das nossas ouvintes, para dar espaco para que a gente
volte a, sabe, assim, se emocionar com a pluralidade cultural do nosso pais, porque de
monolitos, de coisinhas fechadas, de cada um preso s6 num conjuntinho de valores, identidades
e logicas muito tacanhas, nds estamos construindo uma coisa um pouco ndo muito interessante.

O Brasil ¢ muito mais rico do que isso e acho que a arte pode ser um portal para a gente
se perguntar, se deixar tocar. E que nem alimento, né, Jodo? A gente diz assim, talvez eu nio
gostasse de cebola, quando era pequeno, mas talvez agora eu goste dela no temperinho do feijao,
ne?

Entdo se dar a chance, as vezes, de revisitar, de abrir o olhar para as manifestacdes
culturais e artisticas do nosso povo também, por mais diversas que sejam, se deixar
experimentar. Acho que o ar de curiosidade ¢ algo muito importante em relagdo a esse capital
cultural todo que o Brasil tem e ¢ uma forma da gente celebrar a diversidade do Brasil e ndo
sucumbir num monolito cultural que ndo ¢ rico, nao ¢ colorido, ndo ¢ diverso, ndo ¢ tao

interessante como tudo que a gente pode ter nesse pais.

Cintia - 0:31:32 - 0:32:10

E vocé, ouvinte, gostou desse episodio do Podcast Lugar Marcado? Compartilha nas
suas redes sociais e marca a gente no Instagram e no Twitter, marcando arroba podcast lugar
marcado. Conheca também o nosso blog, podcastlugarmarcado.wordpress .com La nos

publicamos os roteiros dos episddios, a pesquisa que realizamos para a construcao deste roteiro,
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além de disponibilizarmos links de interesse para conteidos complementares, possibilitando

para vocé aprofundar-se, se assim desejar, no tema que discutimos nesse episodio.

Joao -0:32:10 - 0:32:30

Siga e avalie o Lugar Marcado na sua plataforma preferida. Estamos no Google
Podcasts, no Breaker, no Spotify, Amazon Music, Deezer e Apple Podcasts. Vocé encontra
todos os nossos links e arrobas na descricdo do episddio. Muito obrigado, ouvinte, pela sua

audiéncia e nos encontramos no proximo episoédio do Podcast Lugar Marcado.

Cintia - 0:32:30 - 0:33:11

O Podcast Lugar Marcado foi desenvolvido como produto final do mestrado profissional
do Programa de Po6s-Graduagdo Tecnologias, Comunicacdo e Educagdo da Universidade
Federal de Uberlandia o (PPGCE/UFU).

Criacdo, pesquisa, roteiro, producdo e apresentacdo, Jodo Ricardo Oliveira.
Coapresentacdo, Cintia Souza. Edicdo e pods-produgdo, Euler Reis. Orientagdo, Monica
Brincalepe. Consultoria, Marielle Maia. Gravada em Uberlandia, Minas Gerais, nos meses de

setembro e outubro de 2023.
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APENDICE G - ROTEIRO EPISODIO 3

ROTEIRO PODCAST LUGAR MARCADO

#03 “ECONOMIA E IDENTIDADE”

[ INTRODUCAO]

[APRESENTADOR 1] VIVEMOS EM UMA REALIDADE ONDE AS
ECONOMIAS NACIONAIS ESTAO CADA VEZ MAIS INTEGRADAS EM
UMA REDE COMPLEXA DE TROCAS COMERCIAIS/ INVESTIMENTOS
E ACORDOS COMERCIAIS MULTILATERAIS QUE BUSCAM FACILITAR
A CIRCULACAO DE BENS/ SERVICOS E CAPITAL ENTRE NACOES//
E NESSE CONTEXTO/ QUANDO DISCUTIMOS OS IMPACTOS DE UMA
RELACAO POSITIVA ENTRE 0S PAISES/ O COMERCIO
INTERNACIONAL DESEMPENHA UM PAPEL ESSENCIAL NA
MANUNTENCAO DESSE SISTEMA//

[APRESENTADOR 2] NO ENTANTO/ A DINAMICA DAS RELACOES
COMERCIAIS NAO E DETERMINADA APENAS POR ASPECTOS
ECONOMICOS// A IMAGEM DE UMA NACAO/ OU SUA REPUTACAO
INTERNACIONAL/ TAMBEM E PARTE ESSENCIAL NESSA EQUACAO//
A MANEIRA COMO UM PAIS £ PERCEBIDO NO CENARIO GLOBAL
PODE AFETAR DIRETAMENTE SUA CAPACIDADE DE ATRAIR
INVESTIMENTOS/ ESTABELECER PARCERIAS COMERCIAIS E
INFLUENCIAR DECISOES POLITICAS EM SEU BENEFICIO//
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[APRESENTADOR 1] A GESTAO DA IMAGEM DE UM PAIS/ E 0S
ESFORCOS NA GERACAO DE SOFT POWER/ TORNARAM-SE
ESTRATEGICOS PARA MUITOS GOVERNOS E ORGANIZACOES NA
BUSCA PELO SUCESSO ECONOMICO E DIPLOMATICO// UMA IMAGEM
FAVORAVEL ~ PODE ABRIR PORTAS PARA OPORTUNIDADES
COMERCIAIS/ MELHORAR A PERCEPCAO DOS CONSUMIDORES EM
RELACAO AOS PRODUTOS E SERVICOS OFERTADOS POR UM PAIS
E FORTALECER AS RELACOES POLITICAS ENTRE AS NACOES// NO
ENTANTO/ UMA IMAGEM NEGATIVA PODE CAUSAR JUSTAMENTE O
EFEITO CONTRARIO/ MUITAS VEZES ACARRETANDO PREJUIZOS
COMERCIAIS E ECONOMICOS PARA UM PAIS E A SUA SOCIEDADE//

[APRESENTADOR 2] ;;E E DISSO QUE VAMOS FALAR NESSE
TERCEIRO EPISODIO PODCAST LUGAR MARCADO!/ SOBRE COMO O
NATION BRANDING PODE IMPACTAR A ECONOMIA/ O COMERCIO
INTERNACIONAL E AS RELACOES ENTRE AS NACOES/ ALEM DE
EXPLORAR COMO A IMAGEM DE UMA PAIS DESEMPENHA UM PAPEL
ESSENCIAL NA ATRATIVIDADE DE INVESTIMENTOS
ESTRANGEIROS/ ETAMBEM NO PROCESSO DE ESCOLHA DOS
CONSUMIDORES//

[TRANSICAO SONORA 01 - ABERTURA]

[APRESENTADOR 1] ;OLA! EU SOU JOAO RICARDO OLIVEIRA/
PUBLICITARIO/ E PESQUISO SOBRE NATION BRADING//
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[APRESENTADOR 2] ;E EU SOU JUSSARA COELHO/ JORNALISTA/
E SEJAM BEM-VINDOS AO LUGAR MARCADO!//

[SINAL SONORO DE “PLIM"]

[APRESENTADOR 2] HOJE NOSSOS CONVIDADOS SAO
[CONVIDADO 1] E [CONVIDADO 2] / {SEJA MUITO BEM-
VINDOS AO LUGAR MARCADO!//

[TRANSICAO SONORA]

[APRESENTADOR 1] PARA COMECAR O NOSSO BATE-PAPO/ E
PRECISO QUE ENTENDAMOS QUE EM UM MUNDO CADA VEZ MAIS
INTERCONECTADO/ A IDEIA DE ECONOMIAS ISOLADAS PARECE
CADA VEZ MAIS DISTANTE/ E O BOM RELACIONAMENTO ENTRE
PAISES DESEMPENHA UM PAPEL CRUCIAL NO COMERCIO
INTERNACIONAL// ¢MAS COMO EXATAMENTE OS PAISES
ESTABELECEM ESSAS RELACOES?// ¢POR QUE ISSO E TAO
IMPORTANTE PARA O COMERCIO GLOBAL?//

[CONVIDADO RESPONDE]
[APRESENTADOR 2] ; EM TERMOS DE ECONOMIA
INTERNACIONAL/ QUAL E O IMPACTO QUE A IMAGEM DE UM
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PAIS PODE PROVOCAR EFETIVAMENTE NA SUA BALANCA
COMERCIAL?//

[CONVIDADO RESPONDE]

[APRESENTADOR 1] : COMO UM PAIS PODE OBTER VANTAGENS
COMERCIAIS AO CULTIVAR UMA BOA IMAGEM
INTERNACIONAL?//

[CONVIDADO RESPONDE]

[TRANSICAO SONORA]

[APRESENTADOR 2] MARCOS/ O SEU TRABALHO ESTA LIGADO
DIRETAMENTE COM QUESTOES RELACIONADAS AO MEIO
AMBIENTE// ;DE QUE MANEIRA A POLITICA AMBIENTAL DE UM
PAIS/ COMO A DO BRASIL/ AFETA AS SUAS RELACOES
COMERCIAIS COM PAISES ESTRANGEIROS? //

[CONVIDADO RESPONDE]

[APRESENTADOR 1] :VOCE ACREDITA QUE E POSSIVEL PARA O
BRASIL CONQUISTAR VANTAGENS COMERCIAIS SUBSTANCIAIS
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POR MEIO DA CONSTRUCAO DE UMA IMAGEM POSITIVA EM
RELACAO A PRESERVACAO DO MEIO AMBIENTE?//

[CONVIDADO RESPONDE]

[APRESENTADOR 1] QUANDO FALAMOS SOBRE REPERCUSSOES/
PODEMOS MENCIONAR O EXEMPLO DO ACORDO COMERCIAL ENTRE
O MERCOSUL E A EUROPA/ QUE SUPOSTAMENTE NAO FOI
FINALIZADO EM RAZAO DE PREOCUPACOES ACERCA DA POLITICA
AMBIENTAL BRASILEIRA// ¢(COMO OS GOVERNOS USAM ESSES
ARGUMENTOS PARA JUSTIFICAR SUAS POLITICAS COMERCIAIS?//

[CONVIDADO RESPONDE]

[TRANSICAO SONORA]

[APRESENTADOR 2] :;COMO OS CONSUMIDORES ASSOCIAM
PRODUTOS AO SEU LOCAL DE ORIGEM OU FABRICACAO?// ¢COMO
ESSA ASSOCIACAO PODE INFLUENCIAR NAS SUAS DECISOES DE
COMPRA?//

[CONVIDADO RESPONDE]
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[APRESENTADOR 1] VOCE MENCIONOU O CASO DE EMPRESAS QUE
LIDAM COM PRODUTOS MANUFATURADOS/ MAS O BRASIL TAMBEM
E UM GRANDE EXPORTADOR DE COMMODITIES E DE PRODUDUTOS
AGROPECUARIOS// ;COMO A QUESTAO AMBIENTAL IMPACTA ESSE
SETOR??//

[CONVIDADO RESPONDE]

[TRANSICAO SONORA]

[APRESENTADOR 1] PARA TERMINAR A NOSSO EPISODIO/
GOSTARIAMOS MUITO DE AGRADECER A  VOCES PELA
PARTICIPACAO NO NOSSO PODCAST// ¢VOCES QUEREM DEIXAR
ALGUMA MENSAGEM OU ALGUM RECADO PARA OS NOSSOS
OUVINTES?//

[CONVIDADO SE DESPEDE]

[TRANSICAO SONORA]

[APRESENTADOR 2] ;E VOCE/ OUVINTE?/ ;GOSTOU DESSE
EPISODIO DO PODCAST LUGAR MARCADO?// COMPARTILHA NAS
SUAS REDES SOCIAIS E MARCA A GENTE// NO INSTAGRAM E NO
X/ ANTIGO TWITTER/ MARCANDO @PODCASTLUGARMARCADO
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[ARROBA PODCAST LUGAR MARCADO]// CONHEGCA TAMBEM O NOSSO
BLOG [PODCAST LUGAR MARCADO PONTO WORDPRESS PONTO
coM]//

LA NOS PUBLICAMOS OS ROTEIROS DOS EPISODIOS/ A PESQUISA
QUE REALIZAMOS PARA A CONSTRUCAO DESSE ROTEIRO/ ALEM DE
DISPONIBILIZARMOS LINKS DE INTERESSE PARA CONTEUDOS
COMPLEMENTARES POSSIBILITANDO PARA O VOCE APROFUNDAR-
SE/ SE ASSIM DESEJAR/ NO TEMA QUE DISCUTIMOS NESSE
EPISODIO//

[APRESENTADOR 1] SIGA E AVALIE O LUGAR MARCADO NA SUA
PLATAFORMA PREFERIDA // ESTAMOS NO GOOGLE PODCASTS/
BREAKER/ SPOTIFY/ AMAZON MUSIC/ DEEZER/ E APPLE
PODCASTS/ VOCE ENCONTRA TODOS OS NOSSOS LINKS E ARROBAS
NA DESCRICAO DO EPISODIO!//

[TRANSICAO SONORA]

[FICHA TECNICA]

[APRESENTADOR 2] O PODCAST LUGAR MARCADO FOI
DESENVOLVIDO COMO PRODUTO FINAL DO MESTRADO
PROFISSIONAL DO PROGRAMA DE POS-GRADUACAO TECNOLOGIAS/
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COMUNICACAO/ E EDUCACAO DA UNIVERSIDADE FEDERAL DE
UBERLANDIA/ O PPGCE UFU//

[TRANSICAO SONORA]

[APRESENTADOR 2] CRIACAO/PESQUISA/ROTEIRO/PRODUCAO E
APRESENTACAO JOAO RICARDO OLIVEIRA// COAPRESENTACAO
JUSSARA  COELHO// EDICAO E POS-PRODUCAO  HEULER
RODRIGUES// ORIENTACAO MONICA BRINCALEPE// CONSULTORIA
MARRIELLE MAIA// GRAVADO EM UBERLANDIA/ MINAS GERAIS/
NOS MESES DE AGOSTO/ SETEMBRO/ E OUTUBRO DE 2023//

[APRESENTADOR 1] {MUITO OBRIGADO OUVINTE PELA SUA
AUDIENCIA!// E NOS ENCONTRAMOS NO PROXIMO EPISODIO DO
PODCAST LUGAR MARCADO!//

[VINHETA DE ENCERRAMENTO]
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APENDICE H - PESQUISA PARA O ROTEIRO DO EPISODIO 4

A Hallyu e a importancia do audiovisual para a estratégia de
promocao internacional da Coréia do Sul

Introducio

Quando se fala sobre nation branding e a importancia da criacao do soft power, poucos
paises levam esses temas tdo a sério como a Coréia do Sul. O importante crescimento da
economia desse pais nos ultimos anos, esta diretamente associada a sua expansao cultural, que
gerou impactos positivos inclusive fora do continente asiatico.

O pais ¢ hoje uma das mais prosperas nagdes do mundo em razao do desenvolvimento
tecnologico, da presenga de suas empresas ao redor do mundo e da forca da Hallyu, a Onda
Coreana, nome dado ao fenomeno da disseminacao da cultura pop sul-coreana, especialmente
através da musica, o K-pop, das séries de televisdo e dos filmes, os K-dramas, e da estética e
da industria dos cosméticos, o K-beauty.

Segundo Almeida (2019, p. 17), para que um produto cultural adentre no fenomeno
Hallyu "€ necessario o seu estabelecimento internacional, visto que essa nova identidade
cultural ¢ tida como uma estratégia de conquista mercadoldgica e comunicacional baseada nos
preceitos do soft power.". E essa onda encontra ressondncia e ¢ potencializada através da

internet e dos produtos audiovisuais.

Sobre a Hallyu

A histéria da Coréia foi marcada por guerras e violéncia. Ainda no século 20, como
consequéncia da Segunda Guerra Mundial e da Guerra das Coréia, que levou a separagdo da
peninsula coreana em dois paises e ao dominio japonés e, posteriormente, o norte-americano, o
pais se encontrava em uma grave crise socioecondmica e sob pressao da tensao politica entre
os Estados Unidos e a Unido Soviética. Mas, com o fim da guerra fria e ap6és um periodo de
governos conservadores, o presidente Kim Young-sam propos em 1993 a criagdo de uma “Nova

Coreia”, e o investimento em cultura e em educacdo foi a base escolhida para firmar esse novo
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pais enquanto nagdo. (LELLES, 2021, on-line). Foi nesse periodo que a producdo cultural
coreana comegou a expandir para fora das fronteiras do pais.
A Hallyu, ou Onda Coreana, ¢ 0 nome que se convencionou a dar ao fendmeno da

disseminagdo da cultura pop sul-coreana. Para Lelles (2021, on line) a Hallyu é:

(...) resultado da ‘“hibridizacdo cultural”, que é soma de culturas
diferentes que resultam em uma nova ou uma conversdo cultural,
quando uma cultura inclui caracteristicas de outra com quem teve
contato, das caracteristicas culturais sul-coreanas com as norte-
americanas. Essa mistura faz com que aspectos da cultura dos Estados
Unidos sejam vistos nas produgdes sul-coreanas, como versos em inglés
em musicas de k-pop.

O termo, de acordo com Jang (2011), foi oficialmente usado pela primeira vez em " £&
g - Song from Korea", um disco de promocdo da musica pop coreana, produzido pelo
Ministério da Cultura e Turismo da Coréia. De meados da década de 1990 a meados da década
de 2000, os dramas de TV sul-coreanos e a musica pop do pais ganharam grande popularidade
em paises como a China e o Japao.

De acordo com o Korea.net, portal de informagao do Ministério da Cultura, Esportes e
Turismo da Coréia do Sul, foi em 1997, quando o drama de TV intitulado " What Is Love" foi
ao ar pela principal emissora estatal chinesa, a China Central Television (CCTV), e se tornou
o segundo produto audiovisual importado mais popular de todos os tempos no pais, que o termo
Hallyu apareceu pela primeira vez referindo-se a mania global pela cultura coreana. Ainda de
acordo com o portal, o primeiro impacto da Hallyu no Japao foi sentido em 2003, quando a
série dramatica de TV da KBS "Winter Sonata" foi ao ar pela NHK. O programa se tornou um
grande sucesso, e a [lha Nami em Chuncheon, local das filmagens do drama, recebeu um grande
impulso no nimero de japoneses.

De meados dos anos 2000 até o inicio dos anos 2010, a propagagao da onda coreana foi
liderada principalmente por boy bands e girl bands chamados de idols como Big Bang, Girls'
Generation e Super Junior. Durante esse periodo, o K-pop estendeu sua popularidade para o
cenario global, incluindo além da Asia, a América Latina e o Oriente Médio, angariando fas na
sua maioria adolescentes. Foi em 2012, com o sucesso global do "Gangnam Style" do cantor

Psy, que atingiu o segundo lugar na parada Billboard Hot 100 por sete semanas consecutivas e
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alcangou a até entdo inédita marca de um bilhdo de visualizagdes no YouTube, que a expansdo
do K-pop comegou a se estabelecer pelo mundo de maneira mais clara.

Esse crescimento na visibilidade dos produtos culturais passou a transformar a
percepcao da imagem da Coréia do Sul no exterior, mas também trouxe impactos na
autopercepcao de identidade do povo sul-coreano. Ao falar sobre identidades nacionais, Stuart
Hall (2006) as definem a partir das culturas nacionais. Ele diz que "as identidades nacionais
ndo sao coisas com as quais nos nascemos, mas sdo formadas e transformadas no interior da

representacdo.”. Ele continua afirmando que:

"Nos s6 sabemos o que significa ser inglés devido ao modo como a
"inglesidade" (Englishness) veio a ser representada - como um conjunto de
significados - pela cultura nacional inglesa. Segue-se que a nagdo ndo € apenas
uma entidade politica, mas algo que produz sentidos - um sistema de
representagdo cultural. As pessoas nao sdo apenas cidadaos/as legais de uma
nacao; elas participam da ideia da nagao tal como representada em sua cultura
nacional. Uma nacdo ¢ uma comunidade simbolica e € isso que explica seu
"poder para gerar um sentimento de identidade e lealdade" (HALL, 2006, p.
48-49)

Hall (2006) conclui que "dessa e de outras formas, a cultura nacional se tornou uma
caracteristica-chave da industrializagao e um dispositivo da modernidade.". Em entrevista ao
jornal “O Povo” em agosto de 2020, o embaixador da Coreia do Sul Kim Chan-woo afirma que
a Hallyu pode ser considerada como uma nova identidade da Coreia e que pode ajudar a
melhorar a imagem nacional e o valor de marca-pais do pais: “Essa disseminacdo ¢ importante
porque nos permite comunicar e interagir com diferentes partes do mundo e aumentar a
compreensdo ¢ interesse na Coreia de uma forma geral”. (MESQUITA, 2020, on-line).

E com o impulso da internet os nimeros ndo param de crescer. Muito do apelo da Hallyu
se deve a importancia dada a criacdo de contetidos audiovisuais. Sobre o audiovisual no
contexto da internet, Gutmann (2021, p.12) explica que se trata da: "forma audioverbovisual
(trama de imagens, sons e textos) que se articula em rede pelas ambiéncias digitais, entrelagcando
plataformas, corpos e sujeitos em expressdes comunicacionais diversas numa dinadmica de
produgdo, circulagdao e consumo em fluxo.

Essa importancia ¢ reconhecida inclusive pelo proprio Ministério da Cultura coreano,

que em seu site afirma que (traducao nossa):
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O charme tnico da cultura coreana que ¢ amplamente reconhecido por
pessoas de todo o mundo por meio de plataformas online globais, como
o YouTube e as redes sociais, a ‘mania’ se expandiu para a cultura
tradicional coreana, comida, literatura e idioma, criando cada vez mais
entusiastas. (COREIA DO SUL, 2022, on line)

O impacto do entusiasmo com a cultura sul-coreana ¢ percebido no aumento do nimero
de organizagdes relacionadas a Hallyu. De acordo com dados de 2020 do Ministério da Cultura
desse pais, houve um aumento de 7% no niimero dessas organizagdes e crescimento de 36% no
numero de numero de membros afiliados. Em 2020, o nimero total de membros participantes
em organizagdes relacionadas a Hallyu chegou a quase 100 milhdes. Um crescimento de 500%
em 5 anos. A maioria dessas organizacdes sao fa-clubes de bandas de K-pop, como a ARMY,
fa-clube oficial global do BTS, e o BLINK, fa-clube oficial do BLACKPINK. (COREIA DO
SUL, 2022, on line)

Nesse ensaio focaremos no K-drama, primeiro veiculo de divulgacdo da Hallyu, e como
a divulgacdo do K-pop e o K-beauty se relacionam também com essas produgdes. Mas, €
preciso citar que, quando se fala da importancia do audiovisual para expansdo da Hallyu, a
influéncia do K-pop e dos MVs, ou "music videos", foco central das estratégias dos comebacks
(termo pelos quais sdo chamados os lancamentos das eras dos grupos e dos idols), que
desencadeiam a producdo de diversos conteudos audioverbovisuais tendo como vetor esses
langcamentos, como videos de reacdo, as fancams® e as dances practices®.

Essa importancia também ¢ destacada quando se fala de K-beauty, braco da Hallyu que
traz a popularizacdo da imagem estética, e consequentemente da industria dos produtos de
beleza e dermocosméticos sul-coreanos, difundidos em videos de tutorial de maquiagens,
recebidos de blogueiras no Youtube, e nos comerciais de televisao com os idols do K-pop, que

serdo discutidos em um segundo momento da pesquisa.

K-dramas

3 A palavra fancam vem da juncio entre fan (i, em inglés) e cam (abreviagdo de cAmera). A prética consiste na
utilizagdo de filmagens de idols, muitas vezes captadas pelos proprios fas, que sdo entdo editados em pequenos
clipes de curta duracio que sdo divulgados pela internet, especialmente nas redes sociais, com objetivo de atrair o
interesse das pessoas para o artista em questdo. (FERREIRA, 2019, on-line)

4 Videos com performances focadas nas coreografias que evoluiram como uma parte importante do fendmeno K-
pop, e sao langados durante o comeback como um bonus para os fas, e servem como um complemento aos MVs.
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Quando falamos sobre os K-dramas, a primeira ideia que se forma na cabeca de alguém
que ja teve contato com essa midia ¢ a de um produto televisivo seriado independente, que traz
uma historia simples, com um estilo de produgdo e linguagens proprios que os diferem das
producdes ocidentais. O uso do termo ‘K-Drama’, popularizado na internet, existe para
diferenciar os produtos sul-coreanos daqueles produzidos por outros paises asidticos. Apesar
disso, esse ndo ¢ o termo mais utilizado no Brasil. Entre os grupos de telespectadores de K-
Drama, de acordo Rosa (2019, p. 14): "costuma-se falar em 'dorama' ou simplesmente 'novelas
coreanas'. Essa terminologia ¢ interessante, pois associa-se a ideia de um programa de televisao
que ¢ familiar a n6s (brasileiros)".

Mas, apesar da dessa associagdo, o K-drama ndo ¢ uma telenovela. Pelo menos ndo de
acordo com o que convencionamos chamar de padrao brasileiro de novela. Esse modelo, de
acordo com Corréa-Rosado (apud ROSA, 2019, p.17), "foi criado pela Rede Globo de Televisao
nos anos 70, visando servir a l1dgica comercial de programacao. Depois de flutuagdes entre 30,
50, 150 e 500 episodios, foi decidido que a duracdo mais rentdvel estava entre 150 e 180
episodios, de 40/45 minutos, exibidos durante cerca de 6 meses.".

O formato do K-Drama, tem como padrao trés tipos diferentes de producao: os dramas
semanais (Weekday Dramas), que vao sdo exibidos regularmente e, geralmente, possuem uma
duracdo total de 16 horas de arte, que sdo distribuidas em 16 episdédios de 1 hora, ou 32
episodios de 30 minutos, e que sdo exibidos em duas noites consecutivas tendo sua exibi¢ao
concluida em 8 semanas; Os dramas curtos (Short Dramas), que possuem um total de 2 horas,
e que podem ser divididas em dois episodios de 1 hora ou quatro episdédios de 30 minutos, e
que sdo exibidos como apresentacdo anterior as séries semanais; e por fim, os dramas de finais
de semana (Weekend Dramas) que sao séries mais longas, com 50 episodios de 1 hora ou 100
episodios de 30 minutos. (ROSA, 2019)

Sobre a produgdo desses programas, eles sdo desenvolvidos no formato de “l/ive-
shooting” (filmagem ao vivo). Devido a curta janela de exibi¢do, convencionou-se filmar e
editar os episodios na mesma semana em que serdo transmitidos. Com isso, esses produtos
tornam-se extremamente suscetiveis as opinides € aos comentarios do publico, o que pode levar
a trama a ser reescrita para acomodar essas demandas. (ROSA, 2019)

Sobre as caracteristicas tematicas e culturais dessas producoes, e os géneros televisivos
utilizados, sdo bastante variados. Eles vao desde os dramas historicos épicos, conhecidos como

Sageuk, as comédias romanticas, passando por romances adolescentes, fantasias, acao e policial



125

e suspense. Os contetidos sdo pensados e produzidos dentro da otica dos valores da sociedade
sul-coreana, garantindo didlogo com os publicos locais, mas sempre buscando dialogar com a
cultura televisiva global. Essa aproximac¢ao cultural ¢ essencial dada estratégia singular de
hibridizacdo, unindo aspectos das narrativas e sensibilidades asiaticas com aspectos das
producdes ocidentais.

Sobre a integracao do K-drama com outros bracos da Hallyu, ¢ possivel perceber que o
foco muitas vezes se desloca da narrativa e recai nos idols do K-Pop. E bastante comum que
essas produgdes, especialmente as comédias romanticas, sejam protagonizadas por idols. Dois
dos maiores grupos de K-pop ja tiveram alguns de seus membros mais famosos protagonizando
produgdes do género, caso do V, do BTS, na série “Hwarang: The Beginning”, e da Jisoo, do
Blackpink, na série “Snowdrop”. Essa intersec¢cdo com o K-pop € essencial para o género, €
grande impulsionador das séries em outros mercados. As trilhas sonoras dessas produgdes sao
recheadas de baladas gravadas por idols, e esses que quando ndo sdo protagonistas dessas
historias, fazem participagdes especiais atuando.

As séries também servem como veiculos para divulgacao de diversos produtos coreanos,
que vao desde eletronicos de empresas como Samsung e LG, automobilisticos, como carros da
Kia e Hyundai, mas especialmente os ligados a estitica e a industria cosmética, alicerces do K-
beauty. Nao sdo incomuns grandes sequéncias de merchandising com personagens fazendo uso
desses produtos nas producdes e falando sobre as suas qualidades e beneficios.

Desde o sucesso do langamento de “What Is Love” em 1997 na China, essas produgdes
tem se tornado cada vez mais populares no exterior, seja pela expansao na criagao de conteudos
audioverbovisuais relacionados pela comunidade de consumidores desse tipo de producdo na
internet, conhecidos no Brasil como “dorameiros”, que vao desde listas de recomendagdes,
resenhas de episddios, até programas de fofocas a respeito da vidas dos atores dessas séries,
seja pela facilidade do acesso a esses conteudos através dos servigos de streaming, como o
Netflix e o Rakuten-Viki, que possuem um grande catidlogo dessas producgdes, traduzidas para
0 portugués.

Essa popularizagdo tem ajudado no aumento do consumo de outros formatos
audiovisuais sul-coreanos, como as séries € o cinema, caso de Round 6 (Squid Game), da
Netflix, que se tornou, quando da sua exibi¢do, o programa mais assistido da plataforma até
entdo, e do filme Parasita, grande sucesso de publico e critica, que se consagrou com o feito

inédito de ter se tornando o primeiro filme a receber, a0 mesmo tempo, os prémios de melhor
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filme e melhor filme estrangeiro na cerimonia do Oscar em 2020, que também agraciou o

cineasta coreano Bong Joon Ho com os prémios de roteiro original e melhor diretor.

Conclusao

A Hallyu tem transformado a maneira como o mundo percebe a Coréia do Sul. Grande
parte desse apelo tem a ver com a expansdo da cultura pop do pais através da internet, com
grande destaque para as producdes audiovisuais sul-coreanas. Com mais de duas décadas de
investimentos na industria cultural e na promog¢do da imagem do pais, esse fendmeno,
conhecido como nation branding, tem gerado beneficios tangiveis e intangiveis para a nagao,
que estao diretamente relacionados & percepgao positiva e a boa vontade que essa nova imagem
global favoravel proporciona.

Com esse ensaio, buscamos fazer uma breve introducdo quanto a forma como a
producdo desses contetidos tem sido observada nas midias sociais. E necessario um maior
aprofundamento a respeito das repercussoes dessa produgdo audiovisual para economia do pais,
além de um foco maior nas observagoes a respeito das contribui¢des dos outro bracos da Hallyu,
como o K-pop e o K-beauty, permitindo assim uma visdo mais ampla a respeito da producgdo

audiovisual sul-coreana como um meio de promogao do pais no exterior.
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APENDICE I - ROTEIRO EPISODIO 4
PRE-ROTEIRO PODCAST LUGAR MARCADO

#04 “HALLYU - O QUE E A ONDA COREANA”

[ INTRODUCAO]

[APRESENTADOR 1] QUANDO SE FALA SOBRE NATION BRANDING
E A IMPORTANCIA DA CRIACAO DO SOFT POWER/

POUCOS PAISES LEVAM ESSES TEMAS TAO A SERIO COMO A
COREIA DO SUL// O IMPORTANTE CRESCIMENTO DA ECONOMIA
DESSE PAIS NOS ULTIMOS ANOS/ ESTA DIRETAMENTE ASSOCIADA
A SUA EXPANSAO CULTURAL/ QUE GEROU IMPACTOS POSITIVOS
INCLUSIVE FORA DO CONTINENTE ASIATICO//

[APRESENTADOR 2] O PAIS E HOJE UMA DAS MAIS PROSPERAS
NACOES DO  MUNDO EM RAZAO DO  DESENVOLVIMENTO
TECNOLOGICO/ DA PRESENCA DE SUAS EMPRESAS AO REDOR DO
MUNDO E DA FORCA DA HALLYU/ A ONDA COREANA/ NOME DADO
AO FENOMENO DA DISSEMINACAO DA CULTURA POP SUL-COREANA/
ESPECIALMENTE ATRAVES DA MUSICA/ O K-POP/ DAS SERIES DE
TELEVISAO E DOS FILMES/ OS K-DRAMAS/ E DA ESTETICA E DA
INDUSTRIA DOS COSMETICOS/ O K-BEAUTY.

[APRESENTADOR 1] ;E E DISSO QUE VAMOS FALAR NESSE
SEGUNDO EPISODIO PODCAST LUGAR MARCADO!/ SOBRE COMO A
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COREIA DO SUL TEM UTILZADO DE ESTRATEGIAS DE EXPANSAO
CULTURAL PARA POTENCIALIZAR SUA IMAGEM PARA O MUNDO!

[TRANSICAO SONORA 01 - ABERTURA]

[APRESENTADOR 1] ;OLA! EU SOU JOAO RICARDO OLIVEIRA/
PUBLICITARIO/ E PESQUISO SOBRE NATION BRADING//

[APRESENTADOR 2] ;E EU SOU JUSSARA COELHO/ JORNALISTA/
E SEJAM BEM-VINDOS AO LUGAR MARCADO!//

[APRESENTADOR 1] NESSE EPISODIO VAMOS TRAZER UM BATE-
PAPO SOBRE A HALLYU//

[SINAL SONORO DE “PLIM"]

[APRESENTADOR 2] HOJE NOSSO CONVIDADO E O [CONVIDADO
1]/ ;SEJA MUITO BEM-VINDO AO LUGAR MARCADO!//

[APRESENTADOR 1] E NOS COMECAREMOS SEMPRE PEDINDO AOS
NOSSOS CONVIDADOS PARA SE APRESENTAREM/ CONTANDO UM
POUCO DA SUA TRAJETORIA ACADEMICA E PROFISSIONAL//
¢QUEM E VOCE/ [CONVIDADO 112 //

[CONVIDADO RESPONDE]

[APRESENTADOR 1] PARA COMECAR NOSSA CONVERSA/ E
NECESSARIO DEFINIR O QUE E O FENOMENO DA HALLYU/ OU A
ONDA COREANA// :;VOCE PODERIA NOS CONTAR SOBRE A ORIGEM
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DESSE FENOMENO? // ¢QUAIS OS EVENTOS HISTORICOS E
CULTURAIS QUE DERAM ORIGEM A ESSE MOVIMENTO CULTURAL?//

[CONVIDADO RESPONDEM]

[APRESENTADOR 2] ;COMO A HISTORIA DA COREIA DO SUL
CONTRIBUIU PARA O SURGIMENTO DA HALLYU?// ¢COMO AS
MUDANCAS SOCIAIS E CULTURAIS AO LONGO DO TEMPO NO
PAIS INFLUENCIARAM A CRIACAO E EXPANSAO DA HALLYU?//
¢EXISTEM FATORES ESPECIFICOS/ COMO URBANIZACAO/
GLOBALIZACAO/ OU OUTROS/ QUE DESEMPENHARAM UM PAPEL
IMPORTANTE?//

[CONVIDADO RESPONDE]

[APRESENTADOR 1] ; COMO O GOVERNO COREANO PROJETOU
SUAS ESTRATEGIAS PARA PROMOVER A HALLYU TANTO EM
NIVEL NACIONAL QUANTO INTERNACIONAL? // ALEM DE APOIO
FINANCEIRO/ ¢QUAIS ESTRATEGIAS ESPECIFICAS O GOVERNO
EMPREGOU PARA ESTIMULAR ESSE FENOMENO CULTURAL? //
¢ISSO INCLUIU POLITICAS VOLTADAS PARA A PRODUCAO DE
CONTEUDO/ EDUCACAO CULTURAL OU OUTRAS AREAS QUE
DESEMPENHAM UM PAPEL NA DISSEMINACAO DA CULTURA
COREANA?//

[CONVIDADO RESPONDE]

[SINAL SONORO DE “PLIM"]
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[APRESENTADOR 2] ;COMO A EXPANSAO DA HALLYU IMPACTA A
IMAGEM INTERNACIONAL DA COREIA DO SUL E SUA POSICAO

NO CENARIO GLORAL?//

[CONVIDADO RESPONDE]

[APRESENTADOR 1] FALAMOS SOBRE O IMPACTO
INTERNACIONAL DESSE FENOMENO/ :MAS COMO OS SUL-
COREANOS VEEM A HALLYU?// ¢COMO O IMPACTO DA ONDA
COREANA E PERCEBIDO INTERNAMENTE PELA SOCIEDADE?//

[ CONVIDADO RESPONDE]

[APRESENTADOR 2] E INEGAVEL QUE A HALLYU TEVE UM
IMPACTO SIGNIFICATIVO NA ECONOMIA DA COREIA DO SUL//
¢PODERIA NOS CONTAR SOBRE COMO ESSE FENOMENO AFETOU A
ECONOMIA DO PAIS?// ¢QUAIS SETORES ECONOMICOS FORAM
0S MAIS IMPACTADOS PELA EXPANSAO DA HALLYU?// ALEM
DISSO/ ¢COMO O TURISMO E A INDUSTRIA CULTURAL SE
ENCAIXAM NESSE CENARIO DE DESENVOLVIMENTO

ECONOMICO?//

[CONVIDADO RESPONDE ]

[TRANSICAO SONORA]



[APRESENTADOR 1] SEM DUVIDA/ OS K-DRAMAS DESEMPENHAM
UM PAPEL FUNDAMENTAL NA DISSEMINACAO DA HALLYU EM
ESCALA GLOBAL// ¢VOCE PODE COMPARTILHAR COM A GENTE
UMA VISAO SOBRE COMO A INDUSTRIA AUDIOVISUAL DO PAIS
E ESPECIFICAMENTE OS K-DRAMAS/ EVOLUIRAM AO LONGO DO
TEMPO E CONQUISTARAM AUDIENCIAS INTERNACIONAIS? //
¢QUAIS FATORES VOCE CONSIDERA CRUCIAIS PARA ESSE
SUCESSO GLOBAL?//

[CONVIDADO RESPONDE]

[APRESENTADOR 2] O K-POP E UM FENOMENO GLOBAL, E UM
DOS MAIORES EXPOENTES DA ONDA COREANA// ;VOCE PODE
NOS DAR UMA VISAO MAIS DETALHADA SOBRE COMO FUNCIONA
A INDUSTRIA DE MUSICA POP COREANA? // ;COMO ELA E
FINANCIADA E QUAIS SAO OS PRINCIPAIS IMPULSIONADORES
DE SEU SUCESSO? // A CULTURA DOS IDOLS E UMA PARTE
SIGNIFICATIVA DO K-POP// ¢COMO VOCE VE A INFLUENCIA
DESSA CULTURA NA RENOVACAO DA PERCEPCAO GLOBAL SOBRE
A IMAGEM E A IDENTIDADE COREANA?//

[CONVIDADO RESPONDE]

[APRESENTADOR 1] A K-BEAUTY E OUTRA FACETA IMPORTANT
DA HALLYU/ E UMA QUE GERA MUITOS LUCROS PRAS EMPRESA
DE COSMETICOS E AS CLINICAS DE ESTETICA DESSE PAIS//
:COMO FUNCIONA ESSA INDUSTRIA E QUAL E O PAPEL
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DESEMPENHADO PELAS INFLUENCIADORAS DE BELEZA NESSE
FENOMENO?//

[CONVIDADO RESPONDE]

[TRANSICAO SONORA]

[APRESENTADOR 2] A HALLYU/ APESAR DE SEU INEGAVEL
SUCESSO/ TAMBEM ENFRENTA CRITICAS TANTO NO CENARIO
LOCAL QUANTO NO CENARIO INTERNACIONAL A RESPEITO DA
LEGITIMIDADE DESSA REPRESENTACAO DA IDENTIDADE
COREANA// ;COMO VOCE ENXERGA ESSAS CRITICAS E DE QUE
MANEIRA ELAS AFETARAM A EVOLUCAO DESSE FENOMENO
CULTURAL?//

[CONVIDADO RESPONDE]

[APRESENTADOR 1] :COMO VOCE ENXERGA O FUTURO DA
HALLYU?// ¢EXISTE UM TETO PARA A EXPANSAO CULTURAL DA
COREIA DO SUL? // ¢QUAIS AS TENDENCIAS EMERGENTES QUE
OS OUVINTES DEVEM ACOMPANHAR?//

[SINAL SONORO DE “PLIM”]

[APRESENTADOR 2] PARA TERMINAR A NOSSO EPISODIO/
GOSTARIAMOS DE PEDIR INDICACOES// PODEM SER LIVROS/
FILMES/ SERIES/ SITES/ ENFIM/ CONTEUDOS PARA QUEM QUER
SABER MAIS SOBRE HALLYU/ E A COREIA DO SUL// :O QUE
VOCE PODE NOS INDICAR?//
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[CONVIDADO RESPONDE]

[APRESENTADOR 1] [CONVIDADO 1] MUITO OBRIGADO PELA SUA
PARTICIPACAO NO NOSSO PODCAST!// ¢VOCE QUER DEIXAR
ALGUMA MENSAGEM OU ALGUM RECADO PARA O0S NOSSOS
OUVINTES?//

[CONVIDADO SE DESPEDE]

[TRANSICAO SONORA]

[APRESENTADOR 2] ;E VOCE/ OUVINTE?/ ;GOSTOU DESSE
EPISODIO DO PODCAST LUGAR MARCADO?// COMPARTILHA NAS
SUAS REDES SOCIAIS E MARCA A GENTE// NO INSTAGRAM E NO
TWITTER/ MARCANDO Q@PODCASTLUGARMARCADO [ARROBA PODCAST
LUGAR MARCADO]// CONHECA TAMBEM O NOSSO BLOG [PODCAST
LUGAR MARCADO PONTO WORDPRESS PONTO COM]//

LA NOS PUBLICAMOS OS ROTEIROS DOS EPISODIOS/ A PESQUISA
QUE REALIZAMOS PARA A CONSTRUCAO DESSE ROTEIRO/ ALEM DE
DISPONIBILIZARMOS LINKS DE INTERESSE PARA CONTEUDOS
COMPLEMENTARES POSSIBILITANDO PARA O VOCE APROFUNDAR-
SE/ SE ASSIM DESEJAR/ NO TEMA QUE DISCUTIMOS NESSE
EPISODIO//

[APRESENTADOR 1] SIGA E AVALIE O LUGAR MARCADO NA SUA
PLATAFORMA PREFERIDA // ESTAMOS NO GOOGLE PODCASTS/
BREAKER/ SPOTIFY/ AMAZON MUSIC/ DEEZER/ E APPLE
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PODCASTS/ VOCE ENCONTRA TODOS OS NOSSOS LINKS E ARROBAS
NA DESCRICAO DO EPISODIO!//

[TRANSICAO SONORA]

[FICHA TECNICA]

[APRESENTADOR 2] O PODCAST LUGAR MARCADO FOI
DESENVOLVIDO COMO PRODUTO FINAL DO  MESTRADO
PROFISSIONAL DO PROGRAMA DE POS-GRADUACAO TECNOLOGIAS/
COMUNICACAO/ E EDUCACAO DA UNIVERSIDADE FEDERAL DE
UBERLANDIA/ O PPGCE UFU//

[TRANSICAO SONORA]

[APRESENTADOR 2] CRIACAO/PESQUISA/ROTEIRO/PRODUCAO E
APRESENTACAO JOAO RICARDO OLIVEIRA// COAPRESENTACAO
JUSSARA  COELHO// EDICAO E POS-PRODUCAO  HEULER
RODRIGUES// ORIENTACAO MONICA BRINCALEPE CAMPO//
CONSULTORIA MARRIELLE MAIA// GRAVADO EM UBERLANDIA/
MINAS GERAIS/ NOS MESES DE AGOSTO/ SETEMBRO/ E OUTUBRO
DE 2023//

[APRESENTADOR 1] {MUITO OBRIGADO OUVINTE PELA SUA
AUDIENCIA!// E NOS ENCONTRAMOS NO PROXIMO EPISODIO DO
PODCAST LUGAR MARCADO!//

[VINHETA DE ENCERRAMENTO]
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