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Marca Pais Brasil: narrativas, micronarrativas
e barreiras culturais a comunidade

desde um olhar de imigrante

Por Felipe Chibas Ortiz'*

Resumo

O presente trabalho analisa a importancia da valorizagdo das micronarrativas das pessoas
estrangeiras (em especial dos cubanos) que moram no Brasil para a formagao e reformulagdo da
sua identidade individual como imigrantes, assim como verificar sua contribuicdo a formacéo da
identidade e marca pais Brasil. Para isto, se mostram as diversas formas de enxergar esta marca,
desde fora e desde dentro, segundo o olhar estrangeiro e em particular do cubano; analisa-se
algumas das micronarrativas de cubanos residentes no Brasil através dos resultados de uma
pesquisa piloto e analisa-se algumas das barreiras culturais a comunicacdo que enfrentam os
imigrantes. Utilizou-se o método tedrico pratico com técnicas quali-quantitativas, como o
levantamento bibliografico, observagcdo participante, entrevistas e questionario. Entre os
resultados obtidos destaca-se o diagndstico das barreiras culturais a comunicagdo que
enfrentam os imigrantes cubanos residentes no Brasil, bem como eles enxergam a marca pais
Brasil antes e depois de conhecer o pais. Esses resultados apontam que existem elementos da
dita marca que podem ser contados de outra maneira, qual seja, partindo das micronarrativas
das pessoas comuns. E ainda que existem atributos positivos da marca pais Brasil que até o
momento sdo pouco explorados na midia.

Palavras-chave: marca pais, novas narrativas, marketing, barreiras culturais a comunicacgao,
relagdes publicas internacionais.

Abstract

This paper aims to analyze and bring to the discussion the importance of valuing micronarratives
of foreigners (especially Cuban) who live in Brazil for the formation and reformulation of their
individual identity as immigrants, as well as verify their contribution to the formation of identity
and brand country Brazil. For this, they show the different ways of looking at brand country Brazil,
from outside and from within, according to the Cuban look; analyzes some of the Cubans resident
micronarratives in Brazil through the results of a pilot research and analyzes some of the cultural
barriers to communication faced by immigrants. We used the theoretical and practical method
with qualitative and quantitative techniques such as literature review, participant observation,
interviews and questionnaires. Among the results highlight the diagnosis of cultural barriers to
communication faced by cubans resident in Brazil, as they see the brand country Brazil. These
results indicate that there are elements of country brand that Brazil can be counted otherwise,
based on the micro-narratives of everyday people. Also there are positive attributes of country
brand Brazil that are still little explored in the media.

Keywords: national branding, new narratives, marketing, communication management,
international public relations.
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Introducao

A chamada Globalizacdo e com ela o advento das Novas Tecnologias da Comunicacédo e a
Informacdo (NTCI) trouxe mais velocidade, conectividade, proximidade virtual,
multidirecionalidade, informagao, mas também mais movimentos migratérios e barreiras culturais
a comunicacao, confltos e nem sempre mais comunicacdo (DI FELICE, 2012), esta ultima
entendida no sentido de colocar um significado em comum e ndo apenas informar. Esta
preocupacao é constantemente manifesta em diversos féruns e organismos internacionais
(UNESCO, 2012).

Este modelo de globalizagdo ou mundializagdo adotado desde bem antes do século passado
pelos chamados paises ocidentais, com forte énfase na dimensdo econdmica, traz consigo a
perda da identidade das regides e, consequentemente, leva ao surgimento de modelos
homogeneizados e cidades padronizadas (SANTOS, 2000; HALL, 2003; CANCLINI, 1996). Entre
as consequéncias desse tipo de globalizacdo esta o surgimento de um mercado internacional de
cidades e paises (ANHOLT, 2007).

O que chamamos de realidade fisica e virtual esta se fragmentando cada vez mais, dinamica,
efémera e abundantemente, o que favorece a producdo de informagdes e narrativas
padronizadas, tecnicistas, racionais e repetitivas (RIBEIRO, 2012). Isto, por sua vez, favorece a
producdo de identidades individuais e nacionais fragmentadas, assim como de uma
comunicagdo que é um reflexo desse processo. Como consequéncia, as narrativas oficiais
divulgadas pela grande midia e veiculos oficiais podem tornar-se mecanicas, sem afeto e nao
provocar envolvimento (NASSAR, 2012). A menor presencga e as vezes auséncia de narrativas que
tragam mais envolvimento, sentido de pertencimento ao pais para os nacionais, assim como para
os estrangeiros, maior interesse por conhecé-lo ou nele investir, prejudica a performances das
empresas e entidades envolvidas neste tipo de obijetivos, tais como o Ministério do Turismo,
redes hoteleiras internacionais, empresas multinacionais brasileiras e outras organizagcdes
privadas que dependam mais do investimento e opinido dos publicos estrangeiros. Nassar ja
alerta a esse respeito quando apresenta o olhar sobre o Brasil “visto de fora”(2013).

Na atualidade existem poucas ag¢des efetivas com a comunicagdo institucional governamental
envolvendo a marca pais Brasil que tenham como foco as micronarrativas dos brasileiros ou dos
estrangeiros que moram no Brasil.

Este trabalho pretende analisar e trazer a discussdo a importancia da valorizacdo das
micronarrativas das pessoas estrangeiras (em especial dos cubanos) que moram no Brasil para a
formacgéo e reformulagdo da sua identidade individual como imigrantes, assim como verificar sua

contribuicdo a formacao da identidade e marca pais Brasil.



441

Este objetivo geral se desmembra em outros especificos, quais sejam:

* Mostrar diversas formas de enxergar a marca pais Brasil, de fora e de dentro, segundo o

olhar cubano.

* Analisar algumas micronarrativas de cubanos residentes no Brasil através dos resultados

de uma pesquisa piloto.

* Analisar algumas das barreiras culturais a comunicagdo que enfrentam os imigrantes.
Nesse sentido, mesmo que brevemente, também sera avaliada a possibilidade do ecossistema e
marca pais Brasil constituir-se como um espago dialético, ao mesmo tempo Unico e
contraditério, mas marcado por narrativas dialéticas mais realistas e afetivas. E é exatamente
nesses ecossistemas com identidades complexas e fragmentadas que realmente se da a
convivéncia.

A questdo do contexto como fator relevante para a presenca ou auséncia de elementos como
autenticidade, verdade ou espontaneidade na producéo das narrativas é destacada por Foucault
(1997). Nesse sentido, o pais onde se mora pode constituir-se como um espacgo contraditério
marcado pela dialética do poder e da resisténcia para as pessoas estrangeiras no que diz
respeito a sua cultura ou a assumir a légica da integracido, a qual possui evidentes vantagens

para todos os envolvidos.

Por que o interesse nas micronarrativas?

Nas ultimas décadas tem crescido grandemente o interesse investigativo sobre o tema das
narrativas, as quais detém destacada importancia como modo de canalizagdo de experiéncias,
organizagao da memoria coletiva, constituicdo da histéria social e da prépria coeréncia biografica
do narrador. Desse modo, prevalece nos dias atuais o reconhecimento de que narrar é atividade
simultaneamente social, interpessoal e pessoal.

Narrativas pessoais configuram-se como um género literario, ao fundir intersubjetivamente
histéria, eventos, mitos e experiéncias pessoais na forma de enredos coerentes; colaboram para
o processo identitario do grupo em geral e de cada um. Como tal, as narrativas revelam o modo
de organizagao coletiva de um grupo em dado momento histérico; refletem, nos planos social e
pessoal, suas motivagdes e intencionalidades particulares.

O que nos torna humanos é a linguagem (VIGOTSKY, 1966) nossa capacidade de narrar,
inventar, imaginar, visualizar passado, presente e futuro. Cada individuo conta e reconta sua
histérias e narrativa individual, junto com as narrativas individuais dos outros. A identidade
individual, do bairro, organizacional e nacional sdo construidas a partir da interagdo humana, ao
se compartilhar objetivos, regras e valores, entre outros, por meio da comunicacdao (TORRE,
2001).
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Ao narrar a si mesmo ou aos outros, seja num conto, anedota ou numa foto ou self, suas
experiéncias e as de seus colegas, o0 imigrante necessita sentir-se valorizado pelo outro, receber
consideragéo positiva, ou seja, é preciso que sua nogdo de si mesmo seja confirmada. E por esse
caminho que se consegue enxergar o outro e o todo, se sentir parte de algo maior. Dejours
chama a atencdo para a importancia desse sentimento de pertenca e do reconhecimento dos
pares, para o fortalecimento da identidade e, consequentemente, para a saude mental do
individuo (1996). Esse processo integrador ou desintegrador (quando ndo se consegue
desenvolver a plenitude) € influenciado por fatores econdmicos, afetivos, de poder, tecnoldgicos
etc.

Individualidade e coletividade podem ser vistas como dois polos dentro do continuum de toda
narrativa. Ao mesmo tempo em que o narrar recobra textos sociais, constitui uma atuacao
individual e profundamente subjetiva que mobiliza a afetividade e a motivagdo em nivel
consciente e subconsciente. Por isso, narrar a experiéncia sobre um fato histérico, pais ou época
vivenciadas é muito mais que contar em primeira pessoa o texto reconhecido ou o discurso
oficial sobre os mesmos - implica envolvimento, agregar quem somos, somar a criatividade
individual.

Existe, entdo, o olhar da narrativa tradicional dos fatos que enfatiza a histéria oficial contada
pelas instituicdes e o das novas narrativas ou micronarrativas que conta a mesma histéria, mas
sob o ponto de vista de seus protagonistas imediatos, as vezes esquecidos, andnimos no
discurso institucional. As diferengas entre umas e outras podem ser resumidas na Figura No. 1.

Narrativa Tradicional vs. Novas narrativas e micronarrativas.

Figura No. 1. Narrativa Tradicional vs Novas narrativas e micronarrativas

Narrativa tradicional vs. Novas narrativas e
micronarrativas

Fonte: Arquivo doautor
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A narrativa tradicional caracteriza-se por contar a histéria de forma mais geral, conta a histéria de
“todos”, o que ndo contribui para humaniza-la, pois ocorre de forma nada envolvente, provoca
baixo indice de adesdo ou engajamento, uma vez que a histéria ndo interage com o publico-alvo
e o internauta; ndo é susceptivel de ser modificada dado que € algo oficial e por isto ndo facilita a
cocriacdo de conteldos relevantes e novos, o que dificulta a apropriagdo. As vezes a propria
escrita cientifica, segundo a maneira em que for assumida, pode derivar numa narrativa antiga,
parada, que nao acrescenta nenhum novo significado, mas apenas repete conhecimentos ja
adquiridos, trazidos a tona mais uma vez.

Ja as novas narrativas enfatizam o lado especifico do fato narrado, sdo mais peculiares,
humanizam o tema ou assunto tratado; sdo envolventes e provocam o engajamento, a interacdo,
Facilitam a cocriagao de novos conteudos, assim como a apropriagcdo dos mesmos.

Na atual sociedade, também é preciso saber analisar e trabalhar com as novas tecnologias de
forma tal que sejam criados espacos em que possam fluir os sentimentos e os sonhos dos
individuos, onde tenham espago para participar, propagar suas ideias, promover o didlogo e
cocriar 0 novo universo fisico-digital ou ecossistemas que facilitem tais praticas integradoras,
benéficas para o individuo e a sociedade.

A simples utilizacdo das novas tecnologias da comunicagao nao resolve o problema das antigas
narrativas. Assim, por exemplo, uma velha forma de narrar uma histéria ja conhecida e que
reafirma o padrdo de comunicacdo vertical, linear da organizagcdo, falando sem ouvir seus
stakeholders pode utilizar a linguagem multimidia, mas nao atingira sua missdo de comunicar.
Conhecer as particularidades da maneira de pensar e sentir dos estrangeiros que moram no pais
pode ser benéfico tanto para a comunidade em questdo como para as organizagdes que com
elas lidam, ou até para aqueles diretamente envolvidos na formulacdo de politicas de

comunicagao e a recriagdo da marca pais com novas narrativas.

Barreiras culturais a comunicacao

Existe uma profunda preocupacao em varios organismos internacionais como a UNESCO (2012),
por exemplo, no estudo das dificuldades especificas que podem trazer os processos associados
a globalizacdo para o pleno desenvolvimento humano em geral e em particular de grupos
especificos, como as mulheres, os imigrantes, entre outros. Textualmente se declara por este
organismo internacional que é um dos seus objetivos a “Promocao da histéria e da memoaria
compartilhadas para a reconciliagdo e o dialogo” (UNESCO, 2015) de todos os povos, etnias e
culturas, para o qual resulta imprescindivel diagnosticar quais sdo os problemas e desafios

presentes de ordem cultural, para dessa maneira conseguir contorna-los ou soluciona-los.
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Seguindo o raciocinio exposto, na pesquisa de mestrado e doutorado deste autor, orientado pela
Profa. Margarida Kunsch, foi desenvolvido o conceito de Barreiras culturais a comunicacéo,
entendidas como o conjunto de fatores, de ordem simbdlica ou concreta, de origem cultural
(entendendo a cultura como estilo de vida), que vai além das diferencas idiomaticas e que pode
dificultar a comunicacédo entre pessoas ou organizagbes de diferentes valores, etnias, idade,
género, paises, povos, regides etc. (CHIBAS ORTIZ, 2014). Este conceito permitiu a visualizagéo
de alguns dos problemas que enfrentavam as multinacionais brasileiras, assim como as de outros
paises (Estados Unidos, Franca e México) quando operavam em outro pais. Este conceito e o
modelo de 13 barreiras culturais a comunicagdo que propde tem se mostrado util para
diagnosticar de uma maneira mais objetiva e atual alguns dos problemas e desafios que
enfrentam no mercado de trabalho grupos com padrdes culturais especificos e étnicos
diferenciados, como afrodescendentes, indigenas, imigrantes orientais, mulheres, homossexuais,
obesos, entre outros.

Aplicado ao presente estudo, esse conceito pode servir como uma “lupa” para visualizar alguns
dos problemas que enfrentam os imigrantes cubanos no Brasil e como estes tém um reflexo na
visdo e interpretacdo dos mesmos da marca pais Brasil, antes de conhecer o pais e depois de

morar nele.

A marca pais - Nation Branding

A marca pais pode ser definida como os principais atributos e caracteristicas de um pais que séo
associados a sua imagem de marca, de forma semelhante a quando pensamos em produtos e
servicos mais tradicionais (ANHOLT, 2007).

Mas esse conceito aqui sera abordado como uma histéria a ser contada por instituicbes em
contexto nacional e internacional, assim como por individuos e grupos especificos, destacando
suas principias caracteristicas, atributos e valores que conformam a identidade nacional.

A marca de uma nagdo é um conceito necessario para entender a dindmica da ordem
internacional mundial contemporanea. Com o incremento do processo de globalizagao, os paises
hoje competem de uma maneira muito mais aberta pelos investimentos estrangeiros, eventos
internacionais como copas de futebol, turistas, consumidores de determinados produtos
nacionais, imigrantes, espagos na midia etc. Uma marca pais forte fornece uma sélida vantagem
competitiva. Nesse contexto é necessario que os paises entendam como sio vistos pelos
publicos em todo o mundo em relagcdo a suas conquistas e fracassos, seus ativos e seus
passivos, seus produtos tangiveis e intangiveis, seu povo e forma de acolher, seus servicos.
Esses pensamentos e opinides se refletem na imagem de marca pais (NASSAR, 2009). O maior

erro das marcas paises tem sido falar estritamente sobre o pais (NASSAR, RIBEIRO 2014). Para
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Anholt (2007), as nagdes podem ter marcas, ndo da mesma forma que as empresas fazem para
seus produtos e servicos. Hoje as pessoas querem ouvir a histéria dos paises contada de outra
maneira.

Segundo as pesquisas embasadas nos estudos da marca pais, os paises devem se engajar com
o mundo exterior de forma clara, coordenada e comunicativa para influenciar a opiniao publica, e
as nogbes de imagem de marca, valor de marca e propésito de marca sao fundamentais. A
tendéncia predominante na atualidade dos publicos internacionais é de se interessar por fatos
novos do pais ou sua marca pais que sugerem um padrao claro e atraente de desenvolvimento e
habilidade dentro do pais, do que a apresentacao logica de teorias, fatos e histérias passadas
(ANHOLT, 2007).

Identidade e marca pais Brasil

A identidade brasileira é algo bastante discutivel, mesmo porque esta integrada na verdade por
multiplas matrizes identitarias passadas e presentes. Mesmo assim, pode-se falar de um perfil do
brasileiro médio.

Silva (2004) explana que a identidade e o perfil cultural do brasileiro construiram-se num
processo de transculturacdo de valores, envolvendo varios povos e civilizagdes, numa situagéao
de conflito e desigualdades. Segundo Ferrari (2000), as caracteristicas fundamentais da cultura
brasileira sdo hierarquia, personalismo, malicia, sensualismo e ser aventureiro. De acordo com as
nossas observagdes e pesquisas, acrescentariamos a abertura para o novo, a flexibilidade e a
tendéncia para ndo planejar (CHIBAS ORTIZ, 2015).

Outros autores, como Barros e Prates (1996) apontam outras caracteristicas do brasileiro, tais
como a tendéncia ao personalismo, o paternalismo e a postura de espectador e de evitar
conflitos.

Ao se aceitar que existe um estilo brasileiro de administrar, como defendem Barros e Prates
(1996), é possivel inferir que existe também um estilo tipicamente brasileiro de gerir a

comunicagao.

A marca pais Brasil- Atributos e Mitos

A marca pais Brasil, por sua vez, é rodeada de multiplos atributos e mitos que tém sua origem em
épocas remotas, quando as chamadas Américas eram vistas como um lugar exético pelo
colonizador europeu (SILVA, 2004).

Hoje, fazendo um breve apanhado, pode-se dizer que muitas vezes o Brasil é visto no exterior -
sendo essa imagem também muitas vezes reforcada pela propaganda oficial brasileira - como o

pais do futebol, do samba, do sexo, da democracia racial e da Amazébnia.
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A comunicacao integrada na construcao da marca pais utilizando as micronarrativas

Outro conceito importante neste sentido € o da comunicagao integrada, que se desdobra em
interna, administrativa, mercadologica e institucional (KUNSCH, 2011). A comunicagdo
institucional dos paises tem ficado nas maos da midia que representa a opinido oficial, as
empresas de turismo, redes hoteleiras, politica de comunicagdo, agéncias de marketing e
empresas em geral, dentre outras. Decorre que as vezes é vista, na pratica, separada da
comunicagao interna, o que € uma das causas do afastamento e das diferencas percebidas
entre a narrativa organizacional das empresas e instituicdes que representam o poder publico e
as micronarrativas individuais dos seus integrantes e populagcdo em geral.

De forma idéntica ocorre com os membros de um pais € o aparelho estatal de governo, que tenta
divulgar e sedimentar uma determinada imagem institucional e a opiniao que desse pais fazem
seus nacionais e os estrangeiros sejam estes Ultimos moradores do pais, imigrantes ou turistas
(CARBONARO, 2015).

Planejar estrategicamente a comunicagdo da marca pais de uma forma verdadeiramente
integrada, envolvendo os esforcos de comunicacdo nas quatro modalidades que ela envolve
(institucional, mercadolégica, administrativa e interna) escutando as necessidades dos
stakeholders nacionais e estrangeiros no processo de construcdo da marca pais € uma meta a
ser atingida pelas agéncias de marketing e de imprensa, assim como pelos organismo publicos,

politicos e turisticos que se ocupam destes assuntos.

Storytelling e a marca pais

Como contar a histéria do Brasil hoje? A histéria segundo os vencedores ou segundo os
vencidos? Segundo as maiorias ou segundo as minorias? A histéria segundo os brasileiros ou
segundo os estrangeiros que moram dentro ou fora do pais? Sé falar dos aspectos e atributos
positivos da marca pais?

Nem uma coisa nem outra. Sugere-se andar o caminho do equilibrio entre as narrativas passadas
e as atuais; entre a narrativa oficial e as novas narrativas. Integrar € a palavra de ordem. Assim,
por exemplo, ndo adianta esconder aspetos negativos, se o outro ja ouviu falar deles. E mais
interessante ter uma outra forma de contar esse aspecto de maneira favoravel a marca pais.

O Storytelling € uma técnica de criatividade proveniente do campo da literatura que, embasada
nos arquétipos e mitos literarios classicos, ajuda a modificar a histéria ou a conta-la de uma
forma diferente quando necessario(CAMPBELL, 2012; FRANCO, 2015). Pode ser utilizada para
contar a histéria da marca pais com mais afetividade, com outros trajetos e finais mais “felizes”

que contribuam a potencializar a marca pais.
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Tudo o que foi até agora explanado pode se resumir na Figura No. 2.

Figura No. 2. Contexto Globalizado e Multicultural: Narrativa oficial e Micronarrativas

Contexto Globalizado e Multicultural:
Narrativa oficial e Micronarrativas

Ecossistema Virtual
Mais colaborativo

Pais visto
de dentro

pelos
Nacionais

Ecossistema Fisico
Mais Competitivo

Fonte: Arquive doautor

Nessa figura se mostra como cada marca pais estd submersa numa complexa rede de inter-
relacdes que a envolvem num contexto nacional e internacional eminentemente competitivos e
que e hoje envolve ecossistemas virtuais e fisicos. A marca pais é fruto desses complexos nexos,
que por sua vez geram uma narrativa oficial, repetida pela grande midia e instituicdes publicas;
paralelamente cria também as micronarrativas dos participantes anénimos no processo. Tanto a
narrativa tradicional como as micronarrativas irdo gerar olhares diferentes: o pais visto de fora,
sobretudo pelos estrangeiros; o pais visto de dentro pelos nacionais e o pais visto de dentro
pelos estrangeiros. O presente estudo priorizou este ultimo olhar e, em especifico, o olhar dos

imigrantes cubanos sobre o Brasil.

Metodologia

A questdo de pesquisa que direcionou os esforgcos desta pesquisa foi: Quais sdo as principais
diferencas entre a narrativa oficial da marca pais Brasil segundo as entidades e porta-vozes
oficiais do governo, e a grande midia das micronarrativas individuais de brasileiros e estrangeiros
que moram no pais? Delimita-se o enfoque da pesquisa segundo os conceitos de marca pais,

identidade do pais, narrativas e micronarrativas de diferentes individuos que tenham passado por
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diversas situagoes e contingéncias, inseridos no ecossistema denominado pais Brasil. A pesquisa
teve como foco fazer uma rapida aproximacao ao processo de adaptagcdo dos cubanos
residentes no pais e analisar como percebem a marca Brasil, assim como verificar suas
micronarrativas. Utilizou-se o método tedrico pratico com técnicas quali-quantitativos:
levantamento bibliografico, observagao participante e questionario. Todos os questionarios foram
respondidos utilizando plataformas web. A amostragem contou com 10 cubanos residentes no
Brasil.

O método qualitativo sera um dos pilares desta pesquisa, que ird se orientar pelo analise de
conteudo e criacdo de categorias afins aos temas abordados pelos entrevistados, seguindo a
perspectiva do modelo proposto por Maxwell (2005). Este método permite realizar estudos que
preservem as caracteristicas holisticas e significativas de eventos da vida real, como é o caso da
presente pesquisa, ja que esta lidando com um complexo processo cultural. Também se
trabalhara com uma quantificacdo simples dos fendbmenos estudados embasados na frequéncia
simples e percentuais dos mesmos. Além dos preceitos estipulados por Maxwell, também serao
utilizados conceitos-chave sugeridos por Yin (2009) ao realizar um estudo de caso, dado que se
fard a triangulagdo dos resultados levantados através do questionario enviado via web com os

resultados obtidos através das entrevistas, a observacéo participante etc.

Analise dos resultados
A seguir serdo tecidos comentarios sobre alguns dos principais resultados seguindo o critério das
respostas dadas através do questionario e complementando estes critérios através do observado

através da utilizacdo de outras técnicas de pesquisa.

1. De que forma achava que era o Brasil antes de conhecé-lo?
Apesar da escolha ndo intencional pelo critério a ser seguido na amostragem de pessoas
entrevistadas, foi detectada uma caracteristica em comum nas testemunhas. Todas concordaram

em ter uma visao positiva do Brasil antes de chegar (10 Pessoas para um 100%).

2. A imagem que recebias do Brasil pela TV, radio, cinema e outros veiculos de comunicacéo
corresponde-se com a realidade? Argumente.

Todas concordaram que ndo tem correspondéncia a visdo que tinham com a realidade do Brasil
ao chegar (10 Pessoas para um 100%).

Para interpretar as respostas da pergunta 3, serdo analisados os graficos No1 e No. 2.
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Grafico No. 1 Aspectos negativos do Brasil segundo os imigrantes cubanos

Aspectos Negativos

B N2 Pessoas

Fonte: Arquivo do Autor

O gréafico No. 1 apresenta os atributos negativos da marca pais Brasil para os imigrantes
cubanos, citado pela mesma quantidade de pessoas (90%), quais sejam; pobreza, corrupcao,
violéncia e preconceito, seguidos num patamar menor pelo carater indireto da cultura brasileira.
Este ultimo aspecto se refere a caracteristica do brasileiro de em determinadas situacdes nao

definir sua postura, “ficar em cima do muro” ou néo falar de forma clara o que realmente deseja.



Grafico No. 2 Aspectos positivos do Brasil segundo os imigrantes cubanos

Aspectos positivos

oRrNWhRUON®

B N2 Pessoas

Fonte: Arquivo do autor

No grafico No. 2 mostram-se os aspectos positivos da marca pais Brasil para os cubanos
entrevistados, sendo nessa ordem, em primeiro lugar o fato de ser um pais grande,
mencionado por 80% das pessoas; seguido de calor humano com 6 pessoas (60%); ter
diversos estados, cultura maravilhosa, com 5 pessoas (50%); seguidos de culinaria
diversa, oportunidades de negocios e liberdade com 4 (40%) e por ultimo, mencionados
apenas por 3 (30%) pessoas, biodiversidade e outra forma de resolver os problemas.

Interessante ver também como alguns dos atributos da marca pais Brasil ainda sdo pouco

explorados pela narrativa oficial, pudendo ser aproveitados pelas novas narrativas. Destaca-se
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neste caso que os pontos negativos levantados sdo menores (50%) que os aspetos positivos
(90%) da marca pais Brasil junto ao publico pesquisado.

Para a andlise das respostas a pergunta 4, segue o Grafico No. 3.

Grafico No. 3 Barreiras culturais a comunicagao enfrentadas pelos cubanos
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Fonte: Arquivo do autor

Como pode ser apreciado no Grafico No. 3, as barreiras culturais a comunicacdo mais
mencionadas pelos participantes da pesquisa foi a do etnocentrismo (entendida como a rejeicao
a seu pais de origem) mencionada por todos, seguida do ndo conhecimento da lingua com 80%
e religiocentrismo (entendido como a rejeicao as religides trazidas de seu pais) mencionada por
70%; seguida da tendéncia a procura do resultado imediato, tipica do brasileiro, atitude

diferente do cubano, que busca resultados a mais longo prazo, com 60%.

Micronarrativas: Algumas anedotas ilustrativas

A seguir algumas anedotas que serviram de base para as andlises qualitativas da presente
pesquisa e que foram extraidas fundamentalmente através da pergunta 5 do questionario.
Sujeito 1 - J. A, 23 anos, Técnico, 3 anos morando no Brasil

“Um dia fui a procurar emprego e ndo me aceitaram porque nao falava o idioma mesmo que no

trabalho ndo precisava falar portugués, ja que nao era um trabalho com publico.”
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Sujeito 2 - E. P., 48 anos, Professor Universitario, 16 anos morando no Brasil

“Recebi uma carona de um colega, professor universitario e para deixar ele mais confortavel fui e
abordei o carro no assento de tras. Isso foi mal visto pelo colega porque achou que estava
minimizando ele, tratando-o como motorista. Nunca mais nés falamos.”

Sujeito 3 - R. B., 39 anos, Camarografo de cinema, 3 anos morando no Brasil

“A primeira vez que fui num boteco, eu tranquilo pensando que ia para um lugar tranquilo. Qual
no foi minha alegria ao entrar e ver o escandalo e o barulho dentro. Risada por todo lado,
histérias, abragos e beijos. Enfim, me senti em casa, como si estivesse com meus amigos em
qualquer esquina de Habana.”

Como se pode observar nessas trés anedotas, as diferencas e barreiras culturais a comunicacao
estdo presentes nos dois primeiros casos; no terceiro caso, a postura integradora do individuo,
apoiado nas caracteristicas em comum que possui com a identidade brasileira o ajudam a se
sentir parte de um contexto maior.

O instrumento principal que orientou as pesquisas foi 0 questionario, no entanto os resultados
obtidos no mesmo pelos participantes na pesquisa foram triangulados com os advindos da

observacéao participante e durante as entrevistas.

Consideracoes finais

Planejar estrategicamente a comunicagdo da marca pais de uma forma verdadeiramente
integrada, abrangendo os esforcos de comunicagcdo nas quatro modalidades que ela envolve
(institucional, mercadolégica, administrativa e interna), escutando as necessidades dos
stakeholders nacionais e estrangeiros no processo de construcdo da marca pais € uma meta a
ser atingida pelas agéncias de marketing e de imprensa, assim como pelos organismos publicos,
politicos e turisticos que se ocupam destes assuntos.

Sera preciso adotar uma visao estratégica para detectar e avaliar as oportunidades “ocultas” nas
micronarrativas sobre o Brasil visto de dentro pelos imigrantes e nacionais para reforcar a marca
pais. Para isso, podem ser aproveitados métodos de criatividade como o Storytelling. Também
as novas tecnologias da comunicacédo, como foram utilizadas na presente pesquisa, no quesito
rapidez na obtencdo dos dados, sdo excelente instrumento.

A pertinéncia deste tipo de pesquisa pode ser justificada pelo ndo esgotamento do tema; por se
tratar de areas que sdo discutidas ampla e transversalmente em diferentes disciplinas como as
de Relagbes Internacionais, Relagdes Publicas, Marketing Internacional, entre outras, tanto no
referente ao tema marca pais, identidade, imagem, reputagcdo quanto ao da narrativa oficial e

extraoficial, dentre outros.
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As micronarrativas contribuem a humanizar a marca pais e a obter uma comunicacéo institucional
e mercadolégica muito mais afetiva, efetiva e eficaz. As diferengcas entre as metanarrativas ou
narrativas subterraneas das pessoas que no dia a dia que acompanham de forma subliminar as
declaracbes oficiais dos governos e da grande midia sdo mais o produto da dindmica da
realidade do seu dia a dia. As micronarrativas sado relatos inspiradores de novas narrativas e
expressao de uma criatividade mais genuina. Desta forma, os esquecidos, ndo ouvidos e nao
falados podem resgatar o protagonismo e a lideranca - que |lhes foi e ainda é arrebatada
sistematicamente.

A partir de estudos como o presente se percebe a oportunidade de criar uma marca pais Brasil
mais dindmica e realista, cujo foco esteja voltado sobretudo aos aspectos positivos do pais.
Entretanto, tal objetivo ndo sera alcancado se apenas focar o P de Promogao ou Comunicacgao,
uma vez que é preciso modificar também o P do produto ou o produto a marca propriamente
dita, assim como também os outros Ps do Marketing, como sdo o de Praca ou distribuicdo e de
Preco ou Valor. Isto se consegue por varias vias, dentre elas destacam as do investimento em
cultura, educacao e capacitagao dos publicos alvo.

E claro que as opinides colhidas neste estudo devem ser validadas com uma amostragem maior,
assim como verificar as opinides de imigrantes de outras nacionalidades que moram no Brasil. O
presente estudo é apenas uma primeira aproximagdo a um problema complexo e oferece um
primeiro diagnoéstico nada absoluto. Também é preciso ver essas opinides no seu contexto
histérico social e politico atual, e ndo como algo definitivo.

Manter um equilibrio entre as narrativas tradicionais e as novas narrativas, também se faz
necessario, assim como também manter um equilibrio entre as histérias do passado e as do
presente, ou ainda aquelas que falam sobre o futuro.

Contribuir modestamente para a construcdo de uma marca pais Brasil mais atraente, humana,
equilibrada e realista, assim como contribuir para um coabitar de uma forma mais sadia entre os

portadores das diversas narrativas do Brasil foi o principal intuito deste trabalho.
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ANEXO |
QUESTIONARIO-MICRONARRATIVAS e NARRATIVA DA MARCA PAIS-OLHAR DO
IMIGRANTE
Nota: aplicado nos meses de maio e junho/2015
Estamos realizando uma pesquisa com vistas a apresenta-la num importante congresso
internacional e suas respostas resultam muito importante para nés, dado que fardo parte do
relatério final. Favor responder com a maior sinceridade e espontaneidade possivel a primeira
resposta que venha na sua cabeca. Agradecemos sua colaboragao.
Nome e sobrenome:
Nacionalidade:
Idade:
Sexo:
Nivel educacional:
Tempo morando em Brasil:
1. De que forma achava que era o Brasil antes de conhece-l0?
2. A imagem que recebias do Brasil pela TV, radio, cinema e outros veiculos de
comunicagao corresponde-se com a realidade? Argumente.
3. Que coisas descobriste do Brasil quando comegaste a morar no pais que antes nao
conhecias? Argumente.
4. Quais barreiras enfrentastes no dia a dia para morar aqui e conseguir sobreviver? Explique
cada uma delas.
5. Poderia contar uma anedota ou histéria que resuma alguma dessas situagdes pelas que

passou?



